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UvVOD

Vo svete 21. storoia prebiehaji zmeny rychlejSie ako kedykol'vek doteraz. Su
to zmeny, ktoré ovplyviuji budiicnost’ nielen nds, ale generacie, ktoré pridu po nas.
Svet sa stal globalnym a kazdy subjekt, ktory sa v ilom chce presadit, by mal byt
konkurencieschopny. Tato skuto¢nost’ plati aj pre tizemia. Nova situacia si vyzaduje
intenzivnejsie formy vyhladdvania novych moznosti riesenia dlhodobych problémov
uzemia, ako aj novych foriem rozvoja tizemia. V poslednych desatrociach sa stale viac
uplatituje marketingovy pristup, ktory je zalozeny na potrebe pristupovat k subjektom na
uzemi i k potencidlnym zaujemcom o Uzemie ako k zakaznikom, a zaroven zohladnuje
nevyhnutnost’ udrzatel'ného rozvoja tizemia.

Ciel'om tejto vysokoskolskej ucebnice je reflektovat’ na aktudlne problémy rozvoja
uzemi pomocou vyuzivania marketingovych stratégii, ktoré¢ su zalozené na budovani
konkurencieschopnosti a udrzatel'nosti uzemia. Problematika konkurencieschopnosti je
interdisciplinarna a dotyka sa viacerych ekonomickych aj mimo ekonomickych odvetvi
adisciplin. Konkurencieschopnost’ zaloZena na konkurencnej vyhode ovplyvituje udrzatel'ny
rozvoj uzemi cez ich ekonomick, socidlnu, inovacnq, ¢i demografickua Struktaru.

Vysokoskolské ucebnica je rozdelena na tri kapitoly. Prva kapitola sa zameriava na
problematiku rozvoja izemia a strategické marketingové planovanie. V druhej kapitole
su popisané vychodiska pre tvorbu stratégii marketingového mixu a stratégie nastrojov
marketingového mixu tGzemia. Tretia kapitola predstavuje vychodiska pre tvorbu
konkuren¢nych stratégii a jednotlivé konkurencné stratégie, ktoré je mozné uplatnit’
v podmienkach izemia.

Tvorba ucebnice vychadza z predpokladu, Ze parcidlne a integrované stratégie spolu
savisia, vzajomne sa ovplyviiuju a dopliiaju. Preto je nevyhnutné pochopit’ ich jednotlivo,
ako 1 vo vzajomnych stvislostiach.

Jednotlivé témy st spracované v logickej nadvdznosti a interdisciplinarne z pohl'adu
niekol’kych spolocenskych vied — ekondémie, regionalistiky, marketingu, psychologie
a Ciastocne aj etiky. Vdaka tomu moze Student nadobudnut’ prierezové vedomosti
a poznatky, ktoré moézu ovplyvnit’ jeho prenositel'né aj transverzalne kompetencie.

Metodicky je ucebnica zostavena z poznatkov ziskanych z klasickej aj najnovsej
vedeckej a odbornej domacej a zahrani¢nej literatary, knih, ¢asopisov, ako aj zakonov.
Cast’ poznatkov prezentovanych v uéebnici je vysledkom osobnych skusenosti autorky
ziskanych vlastnym vyskumom, pozorovanim, spolupracou s praxou a konzultaciami
s odbornikmi z akademickej pody a praxe.

Kazda kapitola obsahuje okrem ucebného textu i zhrnutie témy, odkaz na pouzita
literaturu, ktord sa vzt'ahuje k danej problematike, kl'ucové slova, kontrolné otazky
suvisiace s obsahom odborného textu, ktoré preveruju porozumenie témy. Okrem tychto
su sucast'ou kapitol aj ilohy na zamyslenie, ktoré¢ st bud’ skupinovymi aktivitami alebo
ulohami pre jednotlivca.

Verim, ze vysokoskolska ucebnica, ktord je svojim zameranim jedine¢nd nielen
v podmienkach Slovenska, poskytne Studentom poznatky a vedomosti, ktoré im pomodzu
v praxi realizovat’ moderné tizemné rozvojové stratégie a odbornymi argumentmi si



obhdjit’ svoje profesionalne postoje a odbornikom uceleny prehl'ad problematiky a cenné
informacie.

Vysokoskolska ucebnica je parcidlnym vystupom projektov VEGA 1/0380/20
Inovativne pristupy k rozvoju malych a strednych miest a VEGA 1/0213/20 Smart

Governance v miestnej samosprave.

Anna Vanova



1. ROZVOJUZEMIAA STRATEGICKE
MARKETINGOVE PLANOVANIE

Rozvoj izemi na zacCiatku 21. storocia charakterizuje globalizacia, rozvoj novych
technoldgii, narast konkurencie a problémy udrzatelnosti a odolnosti hlavne z hl'adiska
zivotného prostredia. Cudia zodpovedni za rozvoj Statov, regionov, miest a obci, musia
neustale hl'adat’ nové spdsoby na zabezpecenie atraktivity tizemi, aby tieto boli schopné
svojou kvalitou pritiahnut’ I'udské a financné zdroje, ktoré st ddlezité pre ich rozvoj.
Nastrojom, ktory sa v poslednych desatrociach javi ako vel'mi ucelny je marketingové
riadenie rozvoja izemia.

Ak chceme vytvarat’ marketingové stratégie zamerané na rozvoj uzemia, je potrebné
v uvode vysvetlit’ pojem uzemie, moznosti jeho rozvoja, tlohu marketingového pristupu
k riadeniu izemia a vymedzit' pojem strategické marketingové planovanie. Sucastou
strategického marketingového planovania je tvorba marketingovych stratégii. Vymedzime
apopiseme marketingovu stratégiu, proces jej tvorby a v zavere kapitoly vysvetlime vyznam
a zékladné charakteristiky tvorby konkuren¢nych strategickych pozicii izemia na trhu.

1.1. Rozvoj izemia

Pojem tizemie sa Casto spdja s pojmami priestor, priestorova Struktara, priestorova
veliCina, ohrani¢end Cast’ zemského povrchu, spolocensko-ekonomickd kategoria, ktora
kvalitou svojich r6znych prvkov, spdsobom ich usporiadania (organizécie), ¢i charakterom
ich vézieb aktivne ovplyviiuje vSeobecné podmienky reprodukéného procesu a jeho vysledky.

Pojem tizemie v sebe zahfna rozne vel'ké uzemné jednotky — od nadstatnych utvarov
aZ po katastralne tizemia alebo obvody v sidlach. Uzemim rozumieme krajiny, regiony,
mesta, obce, mestské Casti, pozemky a pod.

Ekonomicka teoria za zakladné vyrobné faktory povazuje kapital, podu a prirodné
zdroje, pracu a l'udské zdroje, informacie a informacné systémy, technoldgie a know-
how. Z toho vyplyva, ze pdda, resp. pozemok je vyrobnym faktorom, a tak uzemie, ktoré
pozostava z navzajom suvisiacich pozemkov mozno z pohl'adu ekonomiky tizemného
rozvoja oznacit’ za ekonomicky statok. Ekonomické statky existujil v obmedzenej miere,
st teda ekonomicky vzacne. Cudia ich potrebuiju, pretoze st uzitoéné. Uzemie tvoria statky
rozneho druhu - vol'né, verejné (kolektivne) a sukromné statky (hmotné a nehmotné).

Ekonomickt uzito¢nost’ uizemia ovplyviiuju vlastnosti uzemia, ktoré umoznujt rozne
spdsoby funkéného vyuzitia izemia, tzn. jeho hodnota/potencial; poloha, ktora urcuje,
aké budu néklady spojené s jeho dostupnostou; ¢as a vel'kost’ tizemia.

Pre kazdé izemie je charakteristicky Specificky hmotny alebo nehmotny potencial:
prirodno-geograficky, sociodemograficky, socioekonomicky, urbanisticky, inovacny
potencial.

Uzemie mozno definovat’ ako priestorovu §trukturu, ktora je v uréitom ¢ase vymedzena
polohou, velkostou, hodnotou/potencidlom a spésobom ohranicenia, v ktorej vzajomné
vzt'ahy medzi zivou a nezivou prirodou, obyvatel'stvom, sidelnou Struktirou, vyrobnym



a dopravnym systémom, hmotnymi a abstraktnymi charakteristikami sa vzajomne tak
podmienuju, Ze tvoria vyssi systém, nadradeny tymto niz§im systémom.

Spdsob ohranic¢enia uzemia vnimame z hl'adiska geografického (fyzicko-geografické
vymedzenie uzemia); urbanistického (pozemok, mesto); funkéného (izemie plni urcitl
$pecificku funkciu, ma Specificky vyznam z hladiska jeho vyuZzivania); spadového (Cast
obce, mesta, regionu, $tatu, priemyselna zona, obytna zona, historicka mestska zona, chranené
uzemie, destinacia cestovného ruchu) a pod.; ekonomického (priemyselné regiony, vidiecke
regiony a pod.); historického (Specifické tizemia, formované kultirno-historickym vyvojom,
ktoré si zachovavaju tradicné prvky v Zivotnom style, jazyku, gastronomii a pod.); politického
(Staty, zoskupenia Statov, izemia politického vplyvu, zaujmu, politickej spoluprace a pod.);
ucelového (dobrovolné spajanie sa izemi na zaklade rozhodnutia jednotlivych predstavitelov
uzemi, s ciel'om riesit’ spolo¢né problémy, dosahovat’ spoloc¢né ciele); administrativneho/
uzemno-spravneho (obec, mesto, okres, kraj, vyssi uzemny celok, Stat).

S administrativnym vymedzenim uzemia r6znej vel'kosti sa spaja pojem izemny celok.
Uzemnymi celkami st v Slovenskej republike podl'a zdkonov' obec a samospravny kraj.
St samostatnymi uzemnymi samospravnymi a spravnymi celkami Slovenskej republiky,
tzv. samospravnymi izemiami.

Uzemie ako celok, ale aj jeho potenciél, hodnoty a charakteristiky (moznosti na byvanie,
vyrobu, podnikanie, rekreaciu, dopravu, verejné sluzby, atmosféra prostredia a pod.) st
predmetom kupy, predaja a spotreby, mozeme ich preto oznacit’ za produkt (izemie ako
celok), resp. produkty (jednotlivé zlozky potencialu). Vacsie Sance presadit’ sa na trhu izemi
ma iizemie atraktivne svojim potencialom v danom Case, pretoze pritahuje financny a l'udsky
kapital, ktory méze nasledne zabezpecit’ jeho d’alsi rozvoj, prosperitu a rast blahobytu (obr.
1). Podstatou fungovania Gizemia je produkéna ¢innost’ v najsirSom zmysle. Vyznamnu
ulohu zohrava fakt, ze akakol'vek ¢innost’ spojena s izemim je viazana na dané uzemie.

atraktivny kapital
potencial finanény
uzemia fudsky

rozvoj

uzemia

Obrazok 1 Rozvoj tizemia
Pramen: vlastné spracovanie

1Z&kon &. 135/2001 Z. z. Uplné znenie Ustavy SR ¢&. 460/1992 Zb., Zakon SNR &. 221/1996 Zb., 0 izemnom
a spravnom usporiadani SR, Zakon NR SR ¢. 369/90 Zb. o obecnom zriadeni v zneni neskorsich predpisov,
Zakon 302/2001 Z. z. o samosprave vys§ich tzemnych celkov.



Vo vseobecnosti je slovo rozvoj tazko definovatelnym pojmom. Rozvoj je hodnotovo
orientovany pojem, o ktorom sice existuju urcité predstavy, ale jeho exaktny obsah si
v principe musi kazdy definovat’ sam. Rozvoj je dlhodoby vzostup endogénnych schopnosti
na zaklade efektivneho vyuzivania vniitornych zdrojov a vonkajsich podmienok. S pojmom
rozvoj sa spajaju rozlicné privlastky, ktoré charakterizuju uhol pohl'adu nan, napr.
ekonomicky, socialny, endogénny, regionalny, lokalny, miestny a pod.

Rozvojom tizemia moZno rozumiet’ ekonomicky a zarovei spolo¢ensky proces,
ktory smeruje k vytvoreniu Zivotaschopného a produktivneho uzemia. Jednym z cielov
rozvoja izemia je nastartovat’ proces dlhodobého budovania konkurencieschopnosti
uzemia pomocou efektivneho vyuZzitia priestorového potencialu a priestorovych
osobitosti (Vanova, 2006).

Z vyvojav jednotlivych uzemiach, ktory ma réznu troven a kvalitu rozvoja, je zrejmé,
7e nie vSade je zabezpeCeny trvalo udrzatelny rozvoj. NajcastejSie dovody takéhoto
vyvoja su:

— nedostatok profesionalov na poziciach, ktoré rozhoduji o diani na tizemi. Voleni
predstavitelia izemia Casto nerozhoduji profesionalne, pretoze ich vykon moze
ovplyviovat’ jeden alebo niekol’ko z nasledovnych dévodov - stranicka prislusnost’,
presadzovanie subjektivnych zaujmov, neodbornost’ a neskisenost’,

— ocakavanie a spolichanie sa na pomoc $tatu, Eurdpskej unie,

— nedostato¢na komunikacia medzi predstaviteI'mi izemia a vyznamnymi subjektmi
pdsobiacimi na uzemi (velkymi podnikmi, zdujmovymi zdruzeniami pravnickych
a fyzickych osob, obyvatel'mi),

— nedostato¢na pripravenost’ predstavitel'ov izemia na poznanie a zohl'adnenie trendov
vo vyvoji, alternativnych moZznosti rieSenia problémov a nedostatok vizionarov,

— opatrne konstruované plany rozvoja tizemia bez moznej implementacie zmien,

— planovacie pristupy nie vzdy zodpovedajice potrebam budticeho rozvoja a prosperite
lizemia,

— chybajlca snaha a schopnosti vyuzivat postupy strategického planovania, ktoré dnes
patria k osved¢enym sposobom zdokonal'ovania planovania vysledkov (Vanova a kol.,
2017).

Rozvoj izemia sa zabezpecuje jeho riadenim. Spdsoby, ako riadit’ rozvoj izemia st
rozne — urbanistické riadenie, manazment tizemia a marketingovy manazment uzemia a
pod. Zmeny na trhoch, globalizacia a rast konkurencie izemi vyvolali potrebu definovat
problémy v rozvoji tizemi, hl'adat’ moznosti a pespektivy uzemia, predvidat’ zmeny na
trhoch, v konkurencii a predist’ tak malo efektivnym aktivitdm ad hoc. Z tohto dévodu
sa v praxi zacal uplatnovat’ marketingovy pristup k riadeniu uzemia. Dnes je naviac
tento pristup podporeny existenciou technologii, ktoré umoznuji zbierat’ a analyzovat’
tzv. big data. Rozvoj izemia a tvorba inovacii je dnes horizontalna - trh poskytuje napady
a manazment uzemi moze tieto myslienky komercializovat. M6zme hovorit o ,,externom
inova¢nom ekosystéme* (Kotler a kol., 2017, s. 33). Je to dosledok mozZnosti a schopnosti
zbierat’ a analyzovat’ vel'ké mnozstva dat. Dnes Big data predstavaju predpoklad pre
rozvoj uzemia a ich analyza a interpretacia moze byt hnacim motorom rozvoja uzemia,
ako aj zdrojom inovacii.



Marketingovy pristup k riadeniu uzemia treba chapat’ ako suvisly spolocensky
riadiaci proces, ktory poskytuje moZnost’ ucelnejSie vplyvat’ na trvalo udrZzatel’ny
rozvoj uzemia budovanim udrZatelnej konkurené¢nej vyhody, vytvaranim siladu
medzi dopytom na trhu a ponukou uzemia na zaklade vyuzitia Specifickych
marketingovych metod a nastrojov. Ciel’om tohto procesu je minimalizovat’ rizika
uzemia spojené so vstupom na trh a maximalizovat’ jeho spolocensky uzitok, pri
akceptovani jeho spolocenskej ulohy (Vanova a kol. 2017).

Spolocensky uzitok izemia mézu vnimat’ subjekty individualne — Gzitok jednotlivca
alebo urcitej skupiny moze pre inych znamenat’ nevyhodu. Spolo¢enska tiloha marketingu
uzemia je v jeho schopnosti zostladit’ potreby tizemia s potrebami trhu, a to poskytnutim
Sirokého spektra produktov zameranych na uspokojovanie individualnych potrieb, pri
zohladneni a reSpektovani spolo¢enskych potrieb (obr. 2).

K etike marketingu uzemia musi patrit’ zasada, Ze spoloCenské potreby a zdujmy by sa
mali uprednostiiovat’ pred potrebami a zdujmami jednotlivcov a skupin, ak tieto zaujmy
nie su vo vzajomnom sulade.

potreby
uzemia

potreby
trhu

spolocenské
potreby

Obrazok 2 Spolocenska tloha marketingu tizemia
Pramen: vlastné spracovanie

Aby rozvoj izemia bolo mozné ovplyvnovat, je potrebné urcit’ faktory, ktoré vyznamne
vplyvaji na vyvoj tizemia. Ak zohl'adnime rézne pristupy k vymedzeniu faktorov
rozvoja, charakter izemia a marketingovu teoriu, za faktory ovplyviujuce rozvoj izemia
v marketingu izemia pokladame:

a) marketingové prostredie, ktoré predstavuje vnutorné prostredie a vonkajsie prostredie,
b) dopyt na trhu,

c¢) konkurenciu,

d) kvalitu riadenia izemia.

Faktory rozvoja izemia mozno rozdelit’' na endogénne a exogénne. Medzi endogénne
faktory patri vnutorné prostredie, charakter miestneho dopytu, miestna/vnitorna
konkurencia a manazment izemia. Exogénnymi faktormi st vonkajsie prostredie, charakter
dopytu na vonkajSom trhu a vonkajsia konkurencia.

Z hladiska vecného obsahu predstavuje vnutorné marketingové prostredie
kvantitu a kvalitu potencialu tizemia. Tieto ovplyviiuju vyuzitie izemia, uspokojovanie
potrieb a poziadaviek subjektov na Uizemi a tych, ktori na uzemie prichadzaja, ¢im
vytvaraju moznosti rozvoja uzemia v zaujme dosiahnutia ekonomického efektu a rastu
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blahobytu tzemia. Ide o neopakovatel'né charakteristiky a vlastnosti izemia. Kvalita
uzemia je pre rozne subjekty viac alebo menej pritazliva, pricom moze predstavovat’ tak
hmotné, ako aj nehmotné charakteristiky.

Kazdé uzemie je obklopené d’al$imi uzemiami, ktoré vytvaraju blizsie, alebo
vzdialenejsie okolie izemia, Co znamena, Ze Gizemie je sucastou vonkajSieho prostredia,
charakteristického dynamickym vyvojom, ktory sposobuju vplyvy zmien politickych,
ekonomickych, legislativnych, socialnych, ako aj ekologickych. Procesy a vztahy vo
vonkajSom prostredi vyvolavaji rozne zmeny a vplyvy, ktoré ovplyviiuju vnutorné
prostredie a charakter ponuky uzemia, priCom subjekty na uzemi mézu len Ciastocne
alebo vobec dopad tychto zmien na izemie ovplyvnit. Z marketingového hl'adiska st to
zmeny ovplyvnitel'né, ¢iastocne ovplyvniteI'né alebo neovplyvnitelné.

Dopyt na trhu mozno z pohl'adu marketingu tizemia rozdelit’ na vnttorny a vonkajsi
dopyt. Vnutorny dopyt predstavuje dopyt miestnych subjektov po produktoch uizemia, tzn.
dopyt obyvatel'ov s trvalym a prechodnym pobytom, miestnych podnikatel’'ov, investorov.
Vonkajsi dopyt je dopytom subjektov, ktoré nie si priamou sucast’ou tizemia, ale st z
inych tzemi. Méze ist’ o dopyt lokalny, regionalny, narodny, medzinarodny.

Dalsim faktorom, ktory ovplyviiuje rozvoj izemia je konkurencia. Vieobecne sa
konkurencia poklada za akt obrany proti inej sile s cielom dosiahnut’ dominanciu alebo
stanovené ciele. V marketingu uzemia st konkurentmi jednotlivé tizemia, ktoré medzi
sebou na trhu stperia o zakaznikov. Najvyraznejsie sa konkurencia prejavuje na narodne;j
a medzinarodnej Grovni.

Tieto tri faktory majii na rozvoj izemia podstatny vplyv. Neznamena to, Ze manazment,
ktory zodpoveda za riadenie tizemia (Ci uz je to Statna sprava, izemna samosprava alebo
manazment mikroregionu), podnikatelia a obyvatelia by k vyvoju prislusného tizemia
mohli prispiet’ iba marginalne. Ak vychadzame zo skutocnosti, Ze uzemie je kombinaciou
neopakovatelnych charakteristik a danosti, mézeme konstatovat’, ze kazdé izemie ma
porovnatel'nu Sancu, aby pritiahlo svoju skupinu l'udi a investicii. Vyzaduje to pouzit len
spravne metody a nastroje. Tie moze poskytnut’ marketing tizemia ako nastroj riadenia
uzemia. Kone¢ny vysledok zavisi od subjektov v izemi a mimo neho, ktoré svojim
pdsobenim rozvoj uzemia priamo alebo nepriamo ovplyviujua, od ich schopnosti vytvorit’
efektivne organizacno-institucionalne predpoklady pre rozvoj tizemia a vyuzit charakter
a zdroje Uizemia v existujucej situacii makroprostredia a na trhu, v konkrétnom case. Za
d’alsi faktor rozvoja izemia preto pokladame kvalitu riadenia izemia.

Faktory rozvoja Gizemia mozno rozdelit na endogénne a exogénne. Medzi endogénne
faktory patri vnutorné prostredie, charakter miestneho dopytu, a miestna/vnatorna
konkurencia a manazment izemia. Exogénnymi faktormi st vonkajsie prostredie, charakter
dopytu na vonkajSom trhu a vonkajsia konkurencia.

1.2. Strategické marketingové planovanie rozvoja uzemia
Rozvoj Gizemia je mozné zabezpecit len cielavedomou cinnostou, ktora bude
orientovana na dosahovanie Specifickych vyhod tizemia na trhu v porovnani s konkurenciou

- strategickym marketingovym planovanim. Strategické marketingové planovanie v
podmienkach izemia vychadza z predpokladu, Ze budticnost’ izemia je do zna¢nej miery
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neista, ale izemie by malo byt flexibilnym systémom, ktory dokaze absorbovat’, rychlo
a efektivne sa adaptovat’ na potencialne zmeny prostredia. To znamena, Ze izemie musi
vytvorit’ informacné, planovacie, implementacné a kontrolné systémy, ktoré st schopné
monitorovat’ meniace sa prostredie a konstruktivne vyuzivat’ prilezitosti (Kotler et al.,
1999).

Strategické marketingové planovanie v podmienkach izemia mozZno vymedzit’ ako
proces hP’adania a vytvdrania siladu medzi ciel’mi izemia, trhovymi prileZitostami
a disponibilnymi zdrojmi uzemia, pri¢om ide zisadne o orienticiu na dlhodobé ciele
(Vanova, 2006).

Proces strategického marketingového planovania tvori pat’ faz, ku ktorym sa radi
koncepcna faza, faza analyzy, faza stratégie, faza realizacie, faza kontroly a hodnotenia.

Jednotlivé fazy na seba nadvizuju, pricom kazda osobitne je predmetom hodnotenia a
kontroly, tzv. systému spétnej vézby (obrazok 3). Takto ponimané strategické marketingové
planovanie predstavuje prepojenie schopnosti vymedzit' viziu a prostrednictvom
efektivnych metdd a nastrojov stanovit’ predpoklady na vytvorenie réznych variantov
rozvoja izemia v buducnosti.

V koncepcénej faze, na zaciatku celého procesu, je formulovana vizia, poslanie a ciele
rozvoja izemia. Tieto by mali byt vymedzené v spolupraci s relevantnou ¢astou verejnosti
a odbornikov, prekonzultované a publikované. Je dolezité, aby sa ti, ktorych sa realizacia
vizie a ciel'ov tyka, boli informovani a mali moznost’ sa k planom vyjadrit’.

Faza marketingovej analyzy zahfiia analyzu faktorov rozvoja tzemia -
marketingového prostredia, analyzu jedného alebo viacerych trhov, analyzu konkurencie
a analyzu kvality riadenia uzemia. Vysledky analyzy marketingového prostredia je
mozné pretransformovat’ do silnych a slabych stranok uzemia, ktoré s ovplyvnitel'né, a
moznosti a ohrozeni vonkajsieho prostredia, ktoré nie je mozné ovplyvnit, resp. su len
tazko ovplyvnitelné, tzv. analyza SWOT.

Faze tvorby marketingovej stratégie budeme v nasledujtcej kapitole venovat’
samostatnl pozornost. Vychodiskom pre tvorbu marketingovej stratégie su vysledky
marketingovej analyzy. Na ich zaklade je potrebné prehodnotit’ viziu, poslanie a ciele
rozvoja tizemia a formulovat’ marketingové ciele vo vecnej a asovej rovine. Dalsim
krokom je vyber a tvorba marketingovej stratégie rozvoja Uzemia cez stratégie
marketingového mixu.

Z jednotlivych alternativ marketingovych stratégii vyberieme tie, ktoré maju najlepsi
predpoklad na realizaciu v konkrétnom case.

Faza realizacie je fazou, v ktorej sa marketingové stratégie pretransformuju do
konkrétnych marketingovych aktivit. Postupnost’ realizacie marketingove;j stratégie
a stratégii marketingového mixu sa planuje v Case prostrednictvom akénych programov.
V realizaénej faze su realizované konkrétne opatrenia veduce k naplneniu jednotlivych
cielov az k vizii. Je potrebné zabezpecit' kontinuitu jednotlivych ¢innosti v priestore a ¢ase
a aktivnu spolupracu vsetkych zainteresovanych subjektov.
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V odbornej literatire je proces strategického marketingového planovania
charakterizovany ako dynamicky, podlichajici zmenam a vplyvom dynamiky vyvoja
v makroprostredi a mikroprostredi, na trhoch, v rdmci konkurencie a pod. Neustaly
monitoring tychto zmien spiiia faza kontroly a hodnotenia, tzv. systém spiitnej viizby
— permanentnej kontroly funkénosti jednotlivych prvkov a nastrojov marketingového
procesu vo vztahu k aktualnej situacii na trhu. Vzhl'adom na skuto¢nost’, Ze rozvoj tizemia
prebicha vzdy v nepretrzitom transformacnom procese je na zéklade systému spétnej
vézby mozné vcas identifikovat’ nespravne alebo neefektivne kroky, zachytit’ zmeny v
spravani trhu a aktualne na ne reagovat’.

1.3. Tvorba marketingovej stratégie

Stratégia je nastrojom, ktory sa pouZziva na dosiahnutie stanovenych ciel'ov. Kotler
a Armstrong (2007, s. 47) definuju marketingovu stratégiu ako “plan hry” na dosiahnutie
stanovenych cielov. Marketingova stratégia reprezentuje usporiadany marketingovy
postup, o ktorom sa predpoklada, Zze jeho pomocou sa dosiahnu marketingové ciele
zamerané na ,,dlhodobé prezitie a rast™ (Kotler a kol., 2007, s. 117). Zahtna Specifické
stratégie pre cielové trhy, marketingovy mix a urovenn marketingovych vydavkov.
Marketingova stratégia by sa mala spresnit’ pre jednotlivé cielové segmenty. Tvorba
marketingovych stratégii ,,musi vychadzat' z trhu — musi byt ur€ovana vonkaj$im
prostredim — namiesto sustredenia sa na vnutornt orientaciu‘... Tento proces musi byt
aktivny, tlohou je prostredie ovplyviiovat’ a nie pasivne reagovat’ na vplyvy z prostredia
(Lesakova, et al., 2001, s. 28).

Stratégiou sa stanovuju ciele, postupy na ich dosiahnutie a alokuju sa zdroje na
dosiahnutie ciel'ov realizaciou postupov. Podl'a socialno-ekonomického vyvoja v tizemi
moze byt cielom marketingovej stratégie zabezpecit’ rozvoj uzemia formou rastu,
stabilizacie situacie, utlmom niektorych aktivit, alebo kombinaciou uvedenych foriem.
Zakladné marketingové stratégie rozvoja tzemia podla segregacie uzemi na zaklade
socialno-ekonomickych kritérii uvadza obrazok 4.

Marketingova stratégia reprezentuje usporiadany marketingovy postup, o ktorom sa
predpoklada, ze jeho pomocou sa dosiahnu marketingové ciele. Zahtia Specifické stratégie
pre ciel'ové trhy, marketingovy mix a troven marketingovych vydavkov prispdsobenim
konkurencnej pozicie meniacim sa podmienkam. Marketingova stratégia rozvoja izemia
prezentuje smery buduceho rozvoja, ako aj nastroje a postupy na ich dosiahnutie. Pojem
marketingova stratégia je Gzko spojeny s pojmom konkurencna vyhoda a vynimoc¢né
kompetencie/schopnosti.

Pri tvorbe stratégii rozvoja tizemia je potrebné uvedomit’ si, Ze v trhovo orientovanom
systéme zodpoveda za hospodarsky rozvoj tizemia predovsetkym stikromny sektor.
Manazment izemia ma kI'i¢ovti ilohu pri jeho podpore na prislusnej urovni, ani nie v zmysle
priameho ekonomického riadenia, ale podporou partnerskych vztahov medzi verejnym
a sukromnym sektorom, zaistenim vhodnej infrastruktary, l'udského potencialu, vyuzivanim
dopytom ovplyvitovanych a trh usmeriujiicich mechanizmov a kontrolou vyuzivania uzemia.
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Obrazok 4 Zakladné marketingové stratégie
Pramen: vlastné spracovanie

Marketingova stratégia rozvoja tizemia je teda Specifickd predovsetkym tym, ze
reSpektuje rozne subjekty s rozliénym vztahom k tzemiu, s réznymi zaujmami v izemi a
je vysledkom rokovani réznych zaujmovych a politickych subjektov, ktoré uprednostituju
rozne spdsoby dosahovania cielov. Aby sa predislo riziku, ze pri zmene politickej
reprezentacie zemia ddjde k radikalnym zmenam v cieloch a sposoboch realizacie
marketingovej stratégie, mala by byt’ verejne schvalena a prijatd ako oficialny dokument,
aj ked obsah marketingovej stratégie, ani povinnost’ spracovat’ ju nie si stanovené
z&vaznym predpisom.

»Marketingova stratégia rozvoja izemia predstavuje plan na dlhsie obdobie a preto
pozostava z niekol'’kych medzistupiiov investovania a transformacie* (Vanova, 2006, 84).

Konkuren¢nt1 schopnost izemia je mozné dosiahnut’ roznymi pristupmi. Prvy je zalozeny
na parcidlnych stratégiach marketingového mixu. Parcidlne stratégie je mozné vyuzit pri
tvorbe integrovanych stratégii, ktorymi st stratégie pozi¢né, marketingové konkurencné
stratégie rozvojaizemia a stratégie pre cielové trhy. V nasledujucom texte popiSeme pozicné
stratégie, stratégie nastrojov marketingového mixu a konkurencné stratégie.

Ako sme uzuviedli v predchadzajucej subkapitole, prvym krokom tvorby marketingove;j
stratégie je prehodnotenie vizie, poslania a ciel'ov rozvoja tizemia na zaklade vysledkov
marketingovej analyzy a nasledné formulovanie marketingovych ciel'ov. Dal§im krokom
je vyber a tvorba marketingovej stratégie rozvoja uzemia a stratégii marketingového mixu.

VSeobecné ciele definované v koncepénej faze st na zaciatku fazy stratégie doplnené
o marketingové strategické ciele a Specifické marketingové ciele, kvantitativne a ¢asovo
ohranicené. Marketingové ciele by mali byt stanovené pre rozne oblasti s vplyvom na
prosperitu a rozvoj izemia. Podl'a Druckera (1996) tieto urcuju predovsetkym postavenie
na trhu, potrebu inovacii, materialne a finan¢né zdroje, vykony a pristupy manazmentu,
zamestnancov a ich vzdelavanie, verejni zodpovednost, ako i municipalny profit. Dalsi

15



autori delia marketingové ciele v zavislosti od charakteru rozvoja izemia na tri typy —,,ciele
veduce k vol'nému rozvoju/rastu izemia, ciele vedice k riadenému rastu, ciele zamerané
na limitovany rast alebo nulovy rast izemia“ (Kotler, a kol., 1993, s. 91).

Pri tvorbe marketingove;j stratégie rozvoja izemia vychadzame z faktu, Ze sa nezacina
znicoho, pretoze kazdé izemie ma svoj charakter dany geomorfologickymi, klimatickymi
podmienkami, hydrologickym potencidlom, florou a faunou, na uzemi je zvycajne
vybudovana urcita infrastruktira, ma svoju historiu, imidz a pod. Tvorba stratégie si
vyZzaduje interdisciplinarny a timovy pristup.

V marketingu tzemia pod tvorbou marketingovej stratégie rozumieme aktivity,
ku ktorym treba pristipit’ za predpokladu, ze budicnost’ tizemia je do znacnej miery
nejasna, tazko sa da odhadntit’ budici vyvoj, resp. pod vplyvom neocakavanych zmien
vo svete, pripadne politickych rozhodnuti. Ak ma byt uzemie schopné absorbovat’ r6zne
zmeny, efektivne a rychlo adaptovat’ nové moznosti a rozvojové trendy, treba vytvorit’
plan postupov a aktivit, ktory bude rozhodnutim o tom, ktoré sluzby, vyroba, aktivity
budi podporované, ktoré¢ udrziavang, a ktoré bude potrebné utlmit’ alebo sa ich vzdat’.

Kazda stratégia je spojena s otazkami, ako sa bude riadit’ rast a rozvoj tzemia ako
celku v zadujme dlhodobej maximalnej prosperity, ako ziskat’ konkurencnu vyhodu
(Porter, 1998), ktoré silné stranky a moznosti treba vyuzit, a ¢i existuju potrebné zdroje
pre Uspesnu realizaciu stratégie.

Marketingové stratégie rozvoja izemia vychadzaju zo sti¢asného postavenia izemia
na trhu a liSia sa podl’a toho, ¢i je cielom izemia presadit’ sa na novom trhu, ziskat’ alebo
udrzat’ si poziciu na trhu, respektive presadit’ na trhu novy produkt a pod. Z jednotlivych
alternativnych modelov marketingovych stratégii sa vyberu tie, ktoré maji najlepsi
predpoklad na realizaciu v konkrétnom case. Podl'a Boerema a Sondervana (1990, s. 40)
je vyber najefektivnejSej alternativy podmieneny ,,...prehodnotenim dosiahnutel'nosti
segmentov, politiky a politickych priorit, existujlicich aktivit na danom tizemi, dostupnosti
finan¢nych zdrojov, predpokladane;j uspesnosti realizacie a prehodnotenim vyvojovych
trendov vo svete.

Podstata marketingovej stratégie spociva v tom, ze urcuje cesty a postupy dosahovania
marketingovych cielov. Vzhl'adom na to, Ze kazdy marketingovy ciel’ je mozné dosiahnut’
viacerymi postupmi a vzhl'adom na zmeny, ku ktorym dochadza na trhoch, je potrebné
pripravit’ a preskiimat’ viaceré alternativy marketingove;j stratégie. (Napriklad sa pripravi
pesimisticky, optimisticky a o¢akavany variant, tieto sa prehodnocuju a aplikuje sa ta
stratégia, ktora najlepSie zodpoveda aktudlnej situacii.) Sucasné stratégie musia vSak
reSpektovat’ fakt, Zze potencialni zakaznici maju k dispozicii velké mnoZzstvo réznych
informacii, ale aj obmedzeny Cas na ich posudenie a vyhodnotenie, preto vyhl'adavaju
doveryhodné zdroje na ziskanie informacii, ktoré asto predstavuju priatelia, obchodni
partneri a pod. (Kotler a kol., 2017). Z tohto dévodu treba venovat’ v ramci stratégii
osobitnll pozornost’ sucasnym zakaznikom a marketingovej komunikacii. Niekedy sa
prave v tejto suvislosti marketing izemia oznacuje aj za budovanie znacky uzemia.

Marketingové stratégie su vysledkom rozhodnuti o volbe a pokryti trhu, spravani sa
voci subjektom na trhu a vybere vhodnych marketingovych nastrojov, postupov a pristupov.
Strategické koncepcie si zaloZzené na parcialnych alebo integrovanych pristupoch.
Parcialne pristupy zahimaju len urcity vysek strategického rozhodovania — napriklad
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aspekt marketingovej stratégie orientovanej na konkurenciu alebo stratégie produkt -
trh. Integrované pristupy sa pokusaju pokryt’ celé rozhodovacie spektrum zakladnych
marketingovych stratégii a systemizovat’ tie, ktoré vyplyvaju z tloh marketingového
planovania. Parcialne pristupy tvoria zaklad vacsiny integrovanych pristupov. Predstavujt
ich stratégie nastrojov marketingového mixu.

Globalizacia vytvara rovnaké podmienky pre vSetkych. Konkurencieschopnost’ tizemi
bude stale viac zavisiet’ od ich schopnosti reagovat’ na zmeny na trhu a v prostredi, ako
aj ich schopnosti prispdsobit’ sa tymto zmenam.

1.4. Konkuren¢né pozicie

V dalSich castiach u¢ebnice sa budeme venovat’ problematike marketingovych stratégii
pre rozne vel'ké a rozne vyznamné uzemia. Kazdé izemie, viac alebo menej vyznamné,
sa nachadza na nejakej konkurencnej pozicii vo vzt'ahu ku svojej konkurencii. Suvisi to
s charakterom potencialu uizemia, s charakterom l'udi, ktori v izemi ziju alebo ho riadia,
od ich schopnosti vyuzit’ prilezitosti, ktoré tizemie a trh pontika. V priebehu jednotlivych
etap zivotného cyklu tzemia ako celku alebo jeho ¢iastkovych produktov, poznanie
konkurencnej pozicie napomaha nositelom marketingu uzemia rozhodovat’ o prioritach
jednotlivych krokov, ktoré vedil k zabezpeceniu marketingovych cielov a celkovému
rozvoju uzemia. Zakladom systemizacie je pozicia uzemia na trhu, ur¢ena podielom na
trhu. Podl'a tohto modelu Kotler (1992) vymedzuje Styri typy konkuren¢nych pozicii:

— poziciu vodcu na trhu,

— poziciu trhového vyzyvatela,
— poziciu stputnika na trhu,

— poziciu trpaslika.

Pomocou identifikacie pozicie je mozné zabezpecCit' si uspech na konkurencnych
trhoch aj v pripade, ak st trhy presytené, vytvorit' novi ponuku je naro¢né, dopyt stagnuje
v dosledku roznych vplyvov a aj vel’ki konkurenti maja problém sa presadit’.

Stratégie, ktoré vychadzaju z konkurencnej pozicie, su zalozené na vybere produktovej,
cenovej, komunikacnej stratégie, stratégie dostupnosti a stratégie l'udského Cinitel'a ako
nastrojov marketingového mixu. Cielom je vytvorit’ integrovany program zalozeny na
vyssie uvedenych piatich nastrojoch marketingového mixu, ktory podpori vytvorenie
zelanej konkurencnej pozicie, ktora vychadza z podielu uzemia na prislusnom trhu.

Existuju tri alternativy tvorby konkurencnej pozicie (Kotler, 1992):

— posilnenie sicasnej pozicie,
— hladanie novej neobsadenej pozicie, ktora ma hodnotu pre zakaznikov,
— zosadenie alebo premiestnenie pozicie konkurencie.

Uzemie by malo o svojej zvolenej pozicii intenzivne komunikovat’ pomocou nastrojov
a kanalov marketingovej komunikacie, aby ju sprostredkovalo cielovym segmentom.

Vybudovanie Zelanej pozicie alebo jej zmena trva zvyc€ajne dlho, pritom dlhé roky
budovana zelana pozicia sa mdze rychlo stratit’. Preto Zelanu poziciu treba udrziavat
a prispésobovat’ potrebam ciel'ového segmentu a stratégiam konkurencie. Uvadzané
strategické pristupy (Kotler, 1992) nevymedzuji spdsoby spravania, ale su orientované
na alternativy ciel'ov.
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Stratégie vodcu na trhu

Vodcovi na trhu patri najvacsi podiel na trhu, v odbornej literatire sa udava 40% ciel'ového
trhu. Znamena to, Ze ide o uzemia s vyraznou jednou alebo niekol’kymi konkurenénymi
vyhodami, o ktor¢é je na trhu zaujem. Ak ma izemie na sledovanom ciel'ovom trhu najvacsi
podiel, snazi sa ho udrzat. Aby ho udrzal, musi poznat’ svojich zakaznikov, monitorovat’
ich spravanie. Vodca zvycCajne vyuziva tri zakladné strategické pristupy:

— zvécSovanie celkového trhu,

— udrzanie/branenie trhového podielu,

— rozsirovanie trhového podielu.

— Zvacsenie celkového trhu je mozné dosiahnut’:
— ziskanim novych zakaznikov,

— novou ponukou.

Zvacsenim celkového trhu ziskanim novych skupin zakaznikov treba rozumiet’ aj
ziskanie novych spotrebitel'ov alebo novych cielovych trhov. V ramci tohto pristupu je
potrebné sa zamerat’ na nové geografické, demografické alebo psychografické segmenty
alebo segmenty podl'a spravania sa a zivotného §tylu.

Trhovy podiel je mozné zvacsit’ ak uzemia hl'adaji nové moznosti vyuzitia sucasnych
produktov tizemia alebo rozsirenim ¢iastkového produktu o nové sluzby, zariadenia, prip.
diferenciaciou s vyuzitim nastrojov marketingového mixu. Vo vSetkych tychto snahach
vyznamnu Glohu zohrava marketingova komunikacia, ktorej tilohou je o zmenach ciel'ovy
segment informovat’ a motivovat. K hl'adaniu novych foriem vyuzitia ponuky Gzemia
Casto in$piruji samotni zakaznici, preto je dolezité systematicky pracovat’ s informaciami
o potrebach, spravani, prip. motivoch zakaznikov. Délezité je, aby manazment Gizemia Gizko
spolupracoval s relevantnymi subjektmi, ktoré ponuku uzemia tvoria alebo ovplyviiuju.

Dal$ou stratégiou vodcu je udrzanie, resp. branenie trhového podielu pred
konkurenciou. Tato stratégia predpoklada:

— inovovat,

— udrzat’ lojalitu zdkaznikov,

— rozs§irit’ spdsob pouzitia produktov tizemia,

— dosledne budovat’ znacku tizemia,

— mat’ stanovené priority rozvoja,

— sledovat trendy v rozvoji tizemi a flexibilne reagovat’.

V pripade silnych uzemi je mozné uplatnit’ aj stratégiu rozsirovania trhového podielu.
Jej realizacia je zalozena na:

— vyraznych inovaciach ponuky,

— zavadzani uplne novej ponuky,

— vyraznom zvySovani kvality sic¢asnej ponuky,

— dosiahnuti Gspory pre zakaznikov prostrednictvom nizsich cien,
— agresivnej marketingovej komunikacii,

— hladani novych zakaznikov alebo trhov.

Pri realizacii tejto stratégie je vel'mi dolezité zvazit', aka je unosnost’ Uizemia, ¢i uzZ z
hl'adiska ochrany zivotného prostredia (pri naraste podnikatel'skych aktivit, poctu turistov),
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bezpecnosti (v doprave, osobnej bezpecnosti, bezpecnosti majetku), ochrany kulturneho a
historického dedicstva (pri naraste turistov a navstevnikov pamiatok, umeleckych diel a pod.).

Stratégie trhového vyzyvatela

Trhovy vyzyvatel ma na ciel'ovom trhu 30% trhového podielu. Zvycajne ide o izemia,
ktoré sa snazia o zvysenie trhového podielu na cielovom trhu, a tomu podriad’uju aj svoje
strategické pristupy.

Stratégie trhovych vyzyvatel'ov st zamerané na ofenzivne zvysenie trhového podielu
niekol’kymi spésobmi. Prvym spésobom je konkurovanie vodcovi na trhu, druhym je
vytvorenie takej ponuky, ktora bude konkurovat’ ponuke iizemi ktoré st svojou ponukou
rovnako vyznamné ako vyzyvatel alebo su to izemia menej vyznamné a ponukou slabsie.

Vyzyvatelom st Gzemia s men$im trhovym podielom, ale s perspektivnou
a udrzatel'nou konkuren¢nou vyhodou, ktort vodca nie je schopny imitovat. Strategické
postupy uplatiuji agresivny postup. Ich zimerom je zvysit’ podiel na trhu, pripadne stat’
sa vodcom na trhu. Vyzyvatel’ sa méze stat’ vodcom na trhu, ak sa napriklad zameria
na trhové segmenty, ktoré vodca zanedbaval alebo im neprikladal dostato¢ny vyznam.
Dolezité je, aby izemia v pozicii trhového vyzyvatela mali jasna viziu rozvoja a jasne
vymedzené strategické ciele. Zaroven je potrebné, aby bol v tizemi dostatok finan¢nych
zdrojov, ktoré pomdzu pri realizacii stratégie. Moze ist’ o vlastné financné zdroje, Castejsie
sa vSak uzemia snazia ziskat’ zdroje z grantov, fondov, ¢i ziskanim silné¢ho investora a pod.

Strategické pristupy su zvycajne zalozené na politike:

— niz8ich cien a ocakavanej kvality,

— vysokej kvality ponuky,

— 1inovacie produktov,

— inovécie dostupnosti,

— intenzivnej inovativnej marketingovej komunikacnej stratégie,

— tvorby ponuky pre segmenty na trhu, o ktoré nie je vel’ky zaujem zo strany uzemi

v poziciu vodcu, bud’ z hl'adiska ich velkosti alebo Specifickych potrieb,

— diverzifikacie na nové trhy.

Stratégie suputnika na trhu

Stuputnikom oznacujeme uzemia, ktoré maju na trhu asi 20% trhovy podiel. Tieto
uzemia s mensim trhovym podielom vyuzivaju strategické pristupy, pomocou ktorych
si cheu na trhu udrzat’ svoju poziciu. Zvyc€ajne su to uzemia, o ktoré rastie zaujem na
cielovom trhu, a tento stav je potrebné v plnej miere vyuzit.

Stratégie stiputnika na trhu su zaloZené na:

— udrzani rovnovahy uznanim pravidiel hry konkurencie,
— prispdsobenim sa trhovému vodcovi,
— doslednej segmentacii trhu.

Pri tomto type stratégii uzemie kopiruje vSetko alebo aspo nieco, ¢o pontika trhovy
vodca, resp. iné ispesné tizemia na trhu. Uzemia sa takto snazia udrzat’ si svojich zakaznikov
alebo ziskat’ novych, hlavne prostrednictvom tvorby ponuky pre novovznikajice trhy.
Délezitou podmienkou tspechu je vysoka kvalita ponuky za primerané ceny.
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Pre trhovych spoluptitnikov prichadzaju do tivahy stratégie:

— mnapodobovania ponuky konkurencie (imituje ponuku konkurencie, ale s odliSnost’ami

v niektorych nastrojoch, prispdsobenim sa moznostiam tizemia),

— imitacie stratégie konkurencie (napodobiiuje produkty, marketingovu komunikaciu

a pod.),

— vylepSenia, inovacie ponuky (prebera produkty od vodcu, upravuje a casto zdokonal'uje;
moze si vybrat’ aj iné trhy, aby sa vyhol priamej konfrontéacii s vodcom na trhu),
— S$pecializacie.

Uspesnost’ celej stratégie je zalozena na doslednej segmentécii, pri¢om cielom je
rentabilita, a nie rast trhového podielu. V sucasnosti je tiez dolezité uvedomit’ si, ze
inovacie nemusia pochadzat’ z vnutra, pretoZze miera vnutornych inovacii nikdy nie je
dost’ rychla na to, aby sa dosiahla konkurencieschopnost’ na neustale sa meniacom trhu
(Kotler a kol., 2017).

Stratégie trpaslika

Zvysok cielového trhu, ¢o predstavuje 10%, je v rukach trhového trpaslika. Zvycajne
ide o mensie, resp. kvalitativne slabsie uzemia, ktorych ponuka uspokojuje malé trhové
segmenty, ktoré inak nie st zaujimavé pre vicsie a silnejSie uzemia. Ich potencidl im
neumoznuje konfrontaciu s inymi izemiami, resp. kvalita ich potencialu nema schopnost’
oslovit’ vicsie trhové segmenty.

V takomto pripade je efektivne orientovat’ sa na medzeru na trhu, tzn. ¢ast’ trhu,
ktorej potreby nie su uspokojené, resp. si tato ¢ast’ trhu vyzaduje Specializaciu, Specialne
schopnosti, ked’Ze pre iné tizemia su tieto trhy malo atraktivne. Idedlne je, ak ide o Cast’
trhu alebo segmenty, ktoré sa vyznacuju niektorou z nasledujucich vlastnosti:

— dostato¢nou vel'kost'ou a kipyschopnostou,

— rasticim trhovym potencialom,

— mnezaujimavostou pre hlavnych konkurentov.

Délezité je, aby uzemie malo pozadované zdroje a schopnosti pre efektivnu obsluhu
trhovej medzery a bolo schopné ubranit’ sa pred ito¢iacimi konkurentmi.

Specializicia ma byt orientovand tak, aby bolo mozné vybudovat’ konkurenénii
vyhodu:
— na trhu,

— v skupine zakaznikov (Specifickej, vel'kej alebo malej, koncového uzivatela,
geograficky ohrani¢enych a pod.),

— v ramci ¢iastkového/vych produktov (jedného, so Specifickymi vlastnostami,
v zavislosti od $pecifickej poziadavky segmentu, s vysokou kvalitou a pod.).
Vyhodou tychto Gizemi je, Ze vzhl'adom na maly podiel na trhu, majii moznost’ svojich

cielovych zakaznikov vel'mi dobre poznat’ a svoju ponuku jasne vySpecifikovat’ tak, aby

zodpovedala ich predstavam a potrebam. Nevyhodou moze byt, ze konkurencia moze
uspesnu stratégiu imitovat’.
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Zhrnutie

V tejto kapitole sme strucne vysvetlili zakladné pojmy ako uzemie, rozvoj uzemia,
¢i strategické marketingové planovanie. Strategicky marketingovy pristup k riadeniu
rozvoja Uizemia sme charakterizovali ako suvisly spolo¢ensky, riadiaci a na zmeny sa
orientujuci proces, ktory poskytuje moznost’ Gcelnejsie vplyvat’ na udrzatel'ny a odolny
rozvoj uzemia,tym ze sa orientuje na budovanie udrzatel'nej konkuren¢nej vyhody,
pomocou vytvarania suladu medzi dopytom na trhu a ponukou izemia na zaklade vyuzitia
$pecifickych marketingovych metod a nastrojov. Ciel'om tohto pristupu je minimalizovat’
rizika Gizemia, ktoré svisia so vstupom na trh a maximalizovat’ jeho spolocensky uzitok,
pri akceptovani jeho spologenskej tlohy. Ucelnejsim sposobom rozvoja Gizemia rozumieme
zhodnotenie potencialu uizemia tak, aby koreSpondoval s potrebami ciel'ovych segmentov
a zabezpecil udrzatel'ny, odolny, kontinualny rozvoj a prosperitu izemia. Na dosiahnutie
tohto ciel'a sa vyuziva marketingovy plan.

Vychodisko pre rozvoj uzemia treba hl'adat’ v charaktere tizemia a ciel'ového trhu a
v aplikacii marketingu tizemia prostrednictvom strategického marketingového planovania
v podmienkach izemia. Proces strategického marketingového planovania predstavuje
mechanizmus, ktory transformuje potreby zakaznikov tizemia do rozhodnuti manazmentu
spravujuceho tizemie. Proces strategického marketingového planovania ma pat’ faz - fazu
koncepcie, fazu analyzy, fazu stratégie, fazu realizacie a fazu kontroly a hodnotenia.
Osobitnll pozornost’ sme venovali faze tvorby marketingovej stratégie.

Zakladom formovania marketingovej stratégie rozvoja uzemia je vymedzenie vizie,
poslania a ciel'ov rozvoja tizemia. Tie by mali byt v uzemi prijaté ako zavizny dokument,
na tvorbe ktorého by sa mali vzhI'adom na spoloc¢ensku ulohu marketingu podielat’ vSetky
vyznamné subjekty Zijiice a pdsobiace na danom tizemi. Dal§im vyznamnym krokom je
analyza. V ramci analyzy je doraz kladeny na identifikovanie konkuren¢nej vyhody alebo
vyhod izemia pomocou realizacie analyzy marketingového prostredia, trhu a konkurencie.
Nasledne je potrebné hl'adat’ moznosti vyuzitia konkurenénej vyhody alebo niekol’kych
konkurenc¢nych vyhod pri zladeni ponuky uzemia s potrebami a predstavami su¢asnych
a potencialnych zakaznikov v procese tvorby a realizacie marketingovej stratégie rozvoja
uzemia a stratégii nastrojov marketingového mixu. Najvhodnejsim pristupom k tvorbe
a vyberu marketingovych stratégii je tvorba a vyber alternativnych marketingovych
stratégii rozvoja uzemia a stratégii marketingového mixu, jednak z pohl'adu vecného,
ako aj casového, a v zavislosti od konkrétnej situdcie. V sucasnosti, kedy je mozné
len s tazkostami predvidat’ zmeny vonkajSicho okolia, ¢i zmeny na trhoch a vyvoj
konkurencie, nie je mozné hovorit’ o jedinom spravnom variante rozvoja tizemia. Tvorbou
roznych alternativ marketingovych stratégii je mozné lepsie profilovat’ konkurenéné
vztahy. Jednotlivé alternativy strategickych pristupov treba v izemi prehodnotit’ z
hl'adiska stiladu marketingovej stratégie s viziou, poslanim a ciel'mi uzemia, vysledkami
analyzy, z hl'adiska potencialneho rizika, suladu stratégie s d’al$imi rozvojovymi zdmermi
uzemia, zivotného cyklu tizemia, zranitel'nosti stratégie, dostupnosti cielovych segmentov,
dostupnosti finanénych prostriedkov, politiky na miestnej a narodnej urovni, politickych
priorit, existujucich aktivit na izemi, ako aj predpokladanych vyvojovych trendov vo svete.
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Kazdé tzemie sa nachadza v istej konkurencnej pozicii vo vztahu ku svojej
konkurencii. Poznanie konkuren¢nej pozicie pomaha strategickym rozhodnutiam
o prioritach. Zakladom systemizacie je pozicia uzemia na trhu, urc¢ena podielom na trhu,
ktora vymedzuje stratégie pre vodcu na trhu, trhového vyzyvatel’a, suputnika na trhu, ako
aj stratégie pre trpaslika. Stratégie tvorby konkurenc¢nej pozicie su zaloZené na vybere
produktovej, cenovej, komunikacnej stratégie, stratégie dostupnosti a stratégie ¢loveka.

Kazdé¢ zo spominanych Gizemi ma svoje Specifika, ktoré treba zohl'adnit’ pri vybere
a tvorbe stratégii. Pri stratégiach trhového vodcu a stputnika je déraz kladeny na
konkurenciu, kym pri stratégiach trpaslika sa doraz kladie na zakaznika. Vo vztahu
k opatreniam sa niektoré stratégie prekryvaju, napriklad v snahe udrzat’ trh prevladaji
rovnaké opatrenia pre stratégiu trhového vodcu a vyzyvatela.
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Otazky na overenie vedomosti

Vymedzte vlastnymi slovami pojem Gzemie.

Kedy sa tizemie, z marketingového hl'adiska, stava produktom?

Ktor¢ faktory ovplyviiuji rozvoj uzemia?

Ktoré konkrétne faktory ovplyviuji rozvoj izemia v 21. storo¢i?

Preco je dolezité najprv stanovit’ predbezné ciele a az potom robit’ analyzu?
Popiste fazy strategického marketingového planovania.

Charakterizujte vlastnymi slovami marketingovu stratégiu.

Co uréuje konkurenénii poziciu uzemi?

9. Ktoré¢ strategické pristupy mdze vyuzit izemie oznacené ako vodca?

10. Ktoré¢ strategické pristupy mdze vyuzit izemie oznacené ako vyzyvatel?
11. Ktoré¢ strategické pristupy méze vyuzit izemie oznacené ako stputnik?
12. Ktoré¢ strategické pristupy moze vyuzit' izemie oznacené ako trpaslik?

S A e

Ulohy na zamyslenie

Ked' dvaja robia to isté, nie je to vzdy to isté.

Néjdite dve podobné uzemia (obec, mesto, region) na internete a porovnajte uroven ich

rozvoja.

a) Identifikujte rozvojovy potencial oboch tizemi.

b) Maju uzemia spracovanu stratégiu rozvoja?

c) Bola stratégia spracovana podla principov marketingu? (Ak ano — ¢o o tom sved¢i?
Ak nie — ¢o chyba?)

d) Porovnajte rozvojovy potencial tizemi.

e) Preskumajte, ¢o rozhoduje v pripade tychto izemi o rozvoji — potencial, planovanie,
l'udia, spolupraca, resp. ¢o iné€?

f) Da sa zo strategickych dokumentov urcit, aky strategicky pristup tieto izemia
uplatiiuju?
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2.  STRATEGIE NASTROJOV
MARKETINGOVEHO MIXU

Neoddelite'nou sucastou marketingu tizemia je ststava Specifickych nastrojov,
tzv. marketingovy mix. Stcastou marketingovej stratégie su preto stratégie nastrojov
marketingového mixu.

V nasledujucom texte vysvetlime podstatu jednotlivych néstrojov marketingového
mixu tzemia a popiSeme stratégie tychto nastrojov.

Marketingovy mix je vymedzeny ako subor kontrolovatel'nych, navzajom prepojenych
marketingovych nastrojov, ktoré pomahaju Gspesne realizovat’ marketingovu stratégiu
a presadit’ izemie na ciel'ovych trhoch.

Vzhladom na S$pecifika izemia sa marketingovy mix tzemia lisi od klasického
marketingového mixu. Podl'a niektorych autorov marketingovy mix v marketingu tizemia
tvoria okrem zakladnych nastrojov marketingového mixu, ktorymi st produkt, cena,
dostupnost’, marketingova komunikécia, aj d’alSie nastroje, a to politicka situacia, verejna
mienka, l'udia, identita, materialne prostredie, 'udia, procesy, partnerstvo.

V tejto kapitole sa zameriame na néstroje marketingového mixu, ktoré st najcastejsie
vyuzivané v praxi marketingu uzemia, a to na nastroje ktorymi su:

— produkt,

— cena,

— dostupnost’,

— marketingova komunikacia,

— T'udsky cinitel’, partnerstvo a participacia.

Nastroje marketingového mixu vnimame ako vyznamny nastroj realizacie
ponuky tizemia a tvorby konkurenc¢nej vyhody tizemia. Pomocou stratégii nastrojov
marketingového mixu zameranych na konkrétne cielové trhy je mozné dosiahnut’
rozvoj Uzemia a vytvorenie konkurencnej pozicie uzemia na trhu. Integracia prvkov
marketingového mixu je zarukou konzistencie marketingove;j stratégie ako celku. Cielom
je odlisit’ ponuku uzemia od konkuren¢nych ponuk inych uzemi a vytvorit’ strategicka
vyhodu na prislusnom cielovom trhu alebo trhoch. Vyber nastrojov marketingového mixu
a ich kombinacie je vysledkom rozhodnutia o konkurencnej stratégii.

Treba mat’ na zreteli, Ze univerzalny recept na marketingovy mix pre konkrétne
situdcie na trhu neexistuje, a ani iné jasne definované zakonitosti, ktoré by pomohli
zostavit’ najvhodnejsi marketingovy mix. Doélezitost” a pouzitie jednotlivych néstrojov
marketingového mixu sa meni podl'a konkrétnej situdcie. Nastroje marketingového mixu
su efektivne len vo vzdjomnej optimalnej kombinacii. Vedecké techniky napomahaju pri
identifikécii trhu, vybere cielovych segmentov, merani dosiahnutych vysledkov, ale vyber
marketingového mixu je zalozeny na sktisenostiach, intuicii, ¢i kreativite manazmentu.
Preto sa marketing ¢asto oznacuje za umenie. Stratégie nastrojov marketingového mixu
by mali byt vzajomne prepojené, mali by sa vzajomne re$pektovat’, dopliiat’ a aktivity
jednotlivych stratégii by mali byt vzajomne koordinované. Do tvahy treba brat’ aj
skuto¢nost’, Ze jednotlivé nastroje marketingového mixu ovplyviiuju, pripadne dotvaraja
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vplyvy/externality z Gzemi leziacich v okoli skiimaného uzemia, a to pozitivne alebo
negativne (kvalita ovzduSia, vyznamna atrakcia, dopravné trasy v okolitych tizemiach
mozu ovplyvnit’ celkovy produkt a ¢iastkové produkty daného tizemia).

Stratégie jednotlivych nastrojov marketingového mixu uzemia su stratégiami
parcialnymi. Ich vzajomné kombinacie v rdznych variantoch sa vyuzivaji v integrovanych
stratégiach.

2.1. Produkt a produktové stratégie

Je potrebné rozlisovat medzi vuzemim ako priestorom
a uzemim ako produktom.

V marketingu je produkt vymedzeny ako nieCo, ¢o sa moze na trhu ponukat’ do
pozornosti, na ziskanie alebo spotrebu a ma schopnost’ uspokojit’ Zelanie alebo potrebu.
Z tejto definicie je zrejmé, Ze tzemie je produktom. Je potrebné vsak rozliSovat’ medzi
tizemim ako priestorom a tizemim ako produktom. Uzemie ako produkt méa 3pecifika,
ktoré ovplyvnuju dopyt na trhu a nasledne i tvorbu marketingovych stratégii.

Specifika uzemia ako produktu:

1. Pri tvorbe produktu v marketingu tzemia by sa mohlo zdat, ze ide o hotovy
produkt pontikany na trh, a to s marketingom nema ni¢ spolo¢né. Uzemie je do urdite;
miery skuto¢ne hotovym produktom, ale zaroven je to variabilny produkt, pozostavajuci
z ¢iastkovych produktov a postupne sa meniaci v ¢ase a priestore. Aj ked’ je tento proces
pomalsi ako napriklad v komercnej sfére, treba mu venovat’ dostatocnu pozornost’.

2. Uzemie tvoria hmotné a nehmotné statky. Vietky tieto statky, pozemky, stavby, aktivity
na fiom st jeho bezprostrednou sucastou. Fyzicky je mozné ich jasne vymedzit,, ale zaroven
st vzt'ahy medzi nimi vel'mi uzke. Uzemie preto vnimame ako celok, produkt ale zaroven je
potrebné vnimat’ aj jeho jednotlivé sucasti, ciastkové produkty, ktoré ho tvoria.

Celkovy produkt predstavuje tizemie ako jeden celok, to znamena potencial tizemia,
ktory je formovany materidlnymi a nematerialnymi hodnotami, vztahmi, Struktarami,
kvalitou, ¢i kvantitou. Ciastkovy produkt predstavuje ta ¢ast’ celkového produktu, ktora
sa pontka na jednom alebo viacerych trhoch ako samostatny produkt, ale zaroven je
sucastou celkového produktu. Celkovy produkt mdze tvorit mnozstvo Ciastkovych
produktov (priroda, budovy, sluzby, podujatia, rozne aktivity, rekreacné moznosti, atrakcie,
vyrobny potencial, investicné prileZzitosti a pod. ). Celkovy produkt a ¢iastkové produkty
uzemia ovplyviiuju charakter riadenia izemia, vplyvy vonkajSicho prostredia, ako aj
konkurencie a dopytu.

3. Uzemie je produkt, ktory neustale pretvaraju individualne subjekty alebo skupiny
subjektov, ktoré sa vzajomne ovplyviuju.

4. Vicsina prvkov tvoriacich produkt iizemie sa vyznacuje urcitou zotrvac¢nostou,
stalostou a nedostatocnou schopnostou flexibility (napriklad pevna lokalizacia
vyznamnych cCasti fyzickej Struktiry uzemia neumoziiuje rychle prispdsobenie sa
vonkaj$im vplyvom, podobne ako multifunkcnost’ ¢iastkovych produktov a ich odlisné
vnimanie réznymi skupinami zakaznikov). Prave z hl'adiska tychto faktorov je pdsobenie
uzemia na trhu komplikované.
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Produkt tizemie mozeme klasifikovat’ ako homogénny alebo heterogénny produkt.
V skutocnosti ziadne izemie nie je ¢isto homogénnym produktom, skor ide o istii formu
abstrakcie od ciastkovych produktov, ktoré pontika kazdé uzemie.

Uzemie, v ktorom je vécsia ast’ Siastkovych produktov orientovana na to isté odvetvie,
resp. aktivity na tomto tzemi st podriadené dominujiicemu potencidlu (kupel'né mesta,
strediska cestovného ruchu a pod.), mozno oznacit’ za homogénny produkt. Homogénny
produkt vytvara predpoklady pre nediverzifikovanu ponuku. Vyhodou je, Ze uspokojenim
jednej konkrétnej potreby konkrétneho segmentu sa uizemie moéze vyrazne diferencovat’ od
konkurenc¢nych uzemi, takze si vybuduje zretel'nejsi imidz. Nevyhodou je, Ze pri zmene
na trhoch alebo v makro prostredi sa takéto uzemie vystavuje zvySenému riziku kolapsu.

Heterogénne uzemie sa nevyznacuje dominanciou istého odvetvia alebo potencialu,
skor predstavuje vyrovnané zastipenie roznych odvetvi alebo potencialu. Heterogénny
charakter izemia vytvara predpoklady pre diverzifikovani ponuku. Cim je ponuka
diverzifikovanejsia, tym mensie je riziko upadku tzemia a rastie predpoklad predizenia
zivotného cyklu z hl'adiska atraktivnosti izemia.

6. Heterogénny charakter uzemia ako produktu ma vplyv na heterogénnost’ povahy
potrieb spotrebitel'ov toho istého produktu, preto méze medzi jednotlivymi skupinami
dojst’ ku konfliktu. V suvislosti s heterogénnym charakterom je uzemie multifunkénym
produktom. Pocet prvkov uzemia ako produktu, rovnako ako pocet potencialnych
spotrebitel'ov tohto produktu, zavisi od velkosti uzemia a jeho dominantnych funkecii,
vyznamu Uzemia, resp. Uzemi, ktoré ho obklopujti a ktoré samy osebe tvoria urcity produkt,
pricom mozu vystupovat’ samostatne alebo v ramci prirodzenych vazieb v tomto celku.

7. Heterogénny charakter izemia ako produktu ma vplyv aj na predaj, a tak mozno
uzemie ako produkt predat’ viackrat sucasne roznym segmentom trhu.

8. Predaj uzemia ako celku chiapeme v redlnom a prenesenom zmysle. Uzemie
moze ako Ciastkové produkty tzemia ponukat’ na predaj napriklad:

— nehnutel’nosti,

— pracovnu silu,

— sluzby a pod.

Uspesnost’ predaja tychto ¢iastkovych produktov ovplyviiuje ,,predaj* tizemia ako celku
prostrednictvom nemateridlnych prvkov tizemia, ktoré su Casto ozna¢ované ako makké
faktory -atmosféry, imidzu, zazitkov, znacky izemia.

9. Predaj uzemia ako produktu neznamena vzdy zniZenie jeho zasob a jedinym
limitujacim faktorom je existujuca vyuziteI'na kapacita.

10. Uzemie ako produkt je komplementarne na makrotrovni (medzi izemiami) aj na
mikrourovni (medzi jednotlivymi prvkami produktu). Preto je vel'mi dblezité, aby jeho
ponuka cielovému segmentu, resp. cielovym segmentom bola vel'mi konkrétna.

11. Dalsim $pecifikom je, Ze teoreticky maju vietky &iastkové produkty tizemia
zakaznika alebo spotrebitel’a, a to bez ohl'adu na skuto¢nost,, ¢i ide o produkty priamo
ocenovang, riadené verejnymi institiiciami alebo vytvarané na iny cel ako je priamy
finanény zisk. Uzemné trhy komerénych kapitdlovych investicii, byvania, rekreacie a
dalsich sluzieb st redlnymi trhmi. Ich efektivne fungovanie ma rovnaky vyznam pre
ekonomicku prosperitu uzemia ako celku, ako aj pre miestne subjekty.
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12. Uzemie vystupuje na trhu pod vlastnym nazvom (mesto, obec, okres, kraj, §tat)
alebo ucelovo vytvorenym nazvom (regiony, zdruzenia obci a pod.), ktoré z komeréného
hl'adiska predstavujt jeho znacku (Kotler, Gertner, 2002; Vanova, 2006).

Zivotny cyklus vizemia ako produktu
Pri tvorbe produktovej stratégie je potrebné zohl'adnit’ niektoré Specifikd tizemia

ako produktu a fazu Zivotného cyklu. Stadium Zivotného cyklu produktu izemie treba

akceptovat’ hlavne pri Gizemiach s jasne definovanou a dominujucou funkciou. Meranie
zivotného cyklu uzemia je naro¢né. Z tohto dévodu v nasledujucom texte vysvetlime
niektoré tézy a problémy s tym stvisiace.

Zivotny cyklus produktu, ktory je zaloZeny na vyvoji dopytu po produkte pocas
zivota produktu méze byt’ aplikovany na marketing izemi a moze tiez sluzit’ ako doplnok
k definovaniu trhov.

Zivotny cyklus uzemia je charakterizovany piatimi fAzami, a to:

— vzniku,

— uvedenia na trh,

— rastu,

— zrelosti/stagnacie,

— poklesu.

Dizka jednotlivych faz je pre jednotlivé &iastkové produkty izemia i pre izemie ako
celkovy produkt rozna. Pre tizemie ako celkovy produkt je velmi narocné jednoznacne
definovat’ fazy rastu, zrelosti a poklesu. Sledovanie zivotného cyklu uzemia je narocné,
a v zasade je mozné len spatne formou komparacie, ¢o ovplyviuje jeho meranie.

Problematikou merania zivotného cyklu izemia sa v odbornej literature zaoberalo
niekol’ko autorov, avsak dodnes neexistuje metodda, ktora by bola v§eobecne akceptovana.
Problémom je urcenie premennych a ziskanie ich hodnot.

Zivotny cyklus tizemia ako celkového produktu - vo vieobecnosti odraza jeho predaj
a realizaciu zisku v case. Pre Gzemie vSak takéto jednozna¢né konstatovanie nie je mozné:
— zakladnou premennou je Cas, ked’ze produkt sa vyvija a realizuje v Case,

— ako druha premenna sa udava predaj alebo zisk. UZ sme naznacili, Ze hovorit’ o predaji
uzemia ako celku sa da len s istymi obmedzeniami, pricom predaj méze vyjadrovat’
zaujem o uzemie ako celok, spotrebu ¢iastkovych produktov alebo kupu ¢iastkovych
produktov. Ziskom sa tiez vzdy nechape len finan¢ny zisk vyjadreny prijmami
(napriklad rozpoctu), ale aj prosperita uzemia a rast blahobytu obyvatel'ov.

Pri sledovani zivotného cyklu uzemia treba tieto premenné nahradit’. Déraz je pritom
potrebné klast’ na charakter premennych —mali by byt kvantifikovatel'né, udaje by mali byt
dostupné a porovnatel'né aspon z pohl'adu sledovania vyvoja v kratSom ¢asovom useku.
Problém méze nastat’ pri merani zivotného cyklu z dlhodobého hl'adiska — od minulosti
k pritomnosti, ked’ treba zvolit’ premenné, ktoré su porovnatelné.

Ako najjednoduchsi sposob sledovania sa javi:

— vyvoj po¢tu obyvatelov ako premennej, ktora odraza jednotlivé fazy zivotného cyklu
uzemia. Vzhl'adom na to, Ze pocet obyvatel'ov vo svete neustale stipa, ale absolutny
prirastok je nizky, treba rast alebo pokles sledovat’ pomocou absolutnych udajov aj
relativnych porovnani. Vypovedacia schopnost’ tohto ukazovatel'a v si¢asnosti hlavne
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z kratkodobého hl'adiska klesa, lebo prirodzeny prirastok je vel'mi nizky (celoeurdpsky
trend), a ani pri ekonomickom raste alebo upadku nemusi dojst’ k prudkej zmene poctu
obyvatel'ov. Skor sa tento trend prejavi pri dlhodobom sledovani;

— ukazovatel hrubého domaceho produktu. Nie vzdy sa vSak meria na nizsich
urovniach ako je narodna, prip. regionalna. Na niz$ich trovniach by bolo mozné ako
premenné vyuzit' zamestnanost, investicie do uzemia, objem produkcie a pod. Ich
vypovedacia schopnost’ v§ak vo vzt'ahu k Zivotnému cyklu nebola overovana, a preto
by si tato problematika vyzadovala samostatné skimanie.

O nieco jednoduchSia situacia sa javi pri merani Zivotného cyklu ¢iastkovych
produktov tizemia. Uzemie zamerané na rozvoj cestovného ruchu by mohlo sledovat’
napriklad vyvoj poctu navstevnikov; tizemie rozvijajlice sa ako mesto vzdelavania alebo
modernych technoldogii moze sledovat’ napriklad narast poctu Studentov, vysokoskolsky
vzdelanych obyvatel'ov; izemie, ktorého hlavnym ciel'om je pritiahnut’ novych obyvatel'ov
moze sledovat’ napr. narast po¢tu obyvatel'ov a pod.

Napriek tomu, ze pri sledovani zivotného cyklu Gizemia je situacia st’azena vyssie
uvedenymi okolnostami, ma svoj vyznam. Zmeny vo vyvoji izemia zvycajne prichadzaji
postupne, a tak je mozné sa na ne pripravit. Pri ndhlych zmenach (Zivelna pohroma
a pod.) byva zvycajne intervencia zo strany verejnej spravy oneskorena, ale pomocou
marketingovych nastrojov je mozné rychlejsie preklenut’ fazu od tipadku k revitalizacii.

Faktory ovplyviiujuce Zivotny cyklus uzemia zahiiaja (Vanova, 2000):

— charakter produktu,

— zmeny v makroprostredi,

— zmeny v spotrebitel'skych preferenciach,

— konkurenciu.

Vznik novych lokalit, resp. ¢iastkovych produktov izemia v sucasnosti ovplyviuji

predovsetkym:

— moderna technika,

— technoldgie,

— kvalita zivotného prostredia,

— vzdelanostna Groven obyvatel'ov.

Na tpadok izemi maju vplyv predovsetkym:

ekonomické faktory,

— politika,

legislativa,

nahodné zmeny ohrozujuce bezpecnost’ I'udi a investicii (vojny, pandémie, zivelné

pohromy).

Zivotny cyklus niektorych izemi alebo ich &iastkovych produktov konéi fazou poklesu

(zmena potrieb, vyCerpanie zdrojov, tragédia). Niektoré produkty z trhu odchadzaju,

iné sa vracaju z tejto fazy do fazy rastu. Vo faze poklesu je preto potrebné predchadzat’

zéniku niektorych ¢iastkovych produktov alebo zabezpeéit' prediZenie ich Zivotnosti

a efektivnosti. V marketingu uzemia je to mozné docielit’ napriklad motivovanim trhu

k nakupu, efektivnym vyuzitim nastrojov marketingového mixu, inovaciou celkového

produktu alebo ¢iastkovych produktov (revitalizacia mestskych centier, vidieka a pod.).
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Poznanie a uvedomenie si vzajomnych stvislosti ddva manazmentu uzemia vacsie
Sance pripravit’ taki marketingov stratégiu rozvoja izemia, ktora izemiu zabezpeci dlhy
a pokojny zivotny cyklus.

Vychodiska pre tvorbu produktovych stratégii
Pri tvorbe produktovych stratégii v marketingu izemia by sa mohlo zdat’, Ze pri uizemi
ide o hotovy produkt poniikany na trh, a to s marketingom nema ni¢ spolo¢né. Uzemie
je skutoéne do urcitej miery hotovym produktom, ale zaroven je to produkt Specificky
(vid’ Specifika uzemia ako produktu), variabilny, pozostavajuci z ¢iastkovych produktov
a postupne sa meniaci v Case a priestore. Aj ked’ je tento proces pomalsi, ako napriklad
v komer¢nej sfére, produktovej stratégii a jej aplikacii treba venovat’ dostatocnti pozornost’.
Vzhladom na $pecifika tzemia ako produktu a predovsetkym skutocnost, ze ide
o produkt ,,dvojjediny*, tzn. taky, ktory predstavuje zaroven celok i jednotlivé Casti
celku, je z pohl'adu marketingu potrebné tizemie ako produkt hlbsie analyzovat’. Toto je
mozné realizovat’ Styrmi roznymi sposobmi, ktoré st vzajomne kombinovatel'né a daji
sa dopliat’. Ide o analyzu tizemia ako produktu z hladiska:
a/ urovni,
b/ funkeii,
¢/ charakteru,
d/ portfolii strategickych jednotiek.

a/ V marketingu uzemia rozliSujeme pét’ trovni produktu.

1. Jadro produktu - predstavuje hlavny uzitok, ucel produktu, ktorymi spotrebitel
uspokoji svoju potrebu (napr. Gzitok - byvanie, praca). Jadro produktu uréuje funkciu
uzemia.

2. Redlny/vlastny produkt — predstavuje zhmotnenie jadra produktu pomocou
materialnych a nematerialnych foriem (kvalita, vzhl'ad, varianty). Tu niekde zacina
segmentacia trhu (rodinny dom, vel'koplosny byt, panelak a pod.).

3. Ocakavany produkt — predstavuje Standard, tzn. ¢o spotrebitel’ bezne ocakava od
produktu (pozemok s vybudovanou infrastruktirou, rodinny dom v tichej Stvrti, byt
v centre mesta, na sidlisku a pod.).

4. Nadprodukt, rozsireny produkt — dodatocné faktory, ktoré predstavuju pre zdkaznika
rozne vyhody, nie¢o malé navySe, ¢o znamena vylepSenie produktu a urobi zo
Standardného produktu konkurencieschopny produkt, ktory pontkne viac ako o¢akéava
zakaznik. Nadprodukt priamo netvori produkt a nemusi byt’ trvalou sti¢ast'ou produktu.
Na tejto trovni produktu sa tvori konkurencieschopnost’, pricom treba pocitat’ s tym,
ze Casom sa z nadproduktu stava oc¢akavany produkt (doplnkové vyhody, sluzby,
nemateridlne aspekty ponukané spolu s hmotnym produktom).

5. Potencialny produkt — potreby zakaznikov sa neustale vyvijaju, prechadzaju
zmenami, preto je potrebné neustale pracovat’ na rozvoji produktu a byt’ s ponukou
o krok vpredu (1Izemny plan v lokalite rodinnych domov by mal pocitat’ s vybudovanim
detského ihriska, Sportovisk, obchodov; moderné bytové domy by mali byt vybavené
novymi technologiami, ktoré Setria energiu a pod.).
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Jednotlivé urovne produktu mézu byt odlisné v zavislosti od cielového segmentu a
Casu. V zavislosti od toho, ako sa v Case menia potreby na trhu, menia sa aj irovne produktu
pre rozne segmenty. Tak méze byt v tom istom Case pre rézne segmenty nadprodukt
oCakavanym produktom a potencialny produkt nadproduktom, ale aj opacne.

Dobréa analyza jednotlivych trovni produktu v spotrebitel'skych preferenciach
(v kontexte charakteru, funkcii a charakteristik tizemia ako produktu) je zdkladom pre
tvorbu produktovej stratégie tizemia.

b/ Funkcie tizemia ako produktu

Tvorba marketingovej stratégie rozvoja uzemia je zaloZena na vysledkoch analyzy
marketingového prostredia, cielovych trhov alebo segmentov a konkurencie. Analyza
poukaze na silné stranky a moZznosti izemia. Ich prehodnotenim, vo vztahu k slabym
strankam a ohrozeniam izemia je mozné urcit, v ¢om spociva jedineCnost’ a atraktivita
uzemia, v ¢om je potencial d’alSieho rozvoja a jeho konkuren¢na vyhoda. Analyza trhov
pomaha charakterizovat’ siCasny dopyt a vymedzit’ cielové segmenty, ktoré mozno
ponukou oslovit. Vysledkom takéhoto hodnotenia je konsStatovanie perspektivneho
potencialu pre rozvoj tizemia. Podl'a vysledkov prieskumu trhu je mozné urcit’ hlavna
funkciu alebo aj niekol’ko funkcii izemia, ktoré tvoria zaklad jeho rozvoja.

Kazdé tizemie ma niekol’ko funkecii, ktoré samostatne alebo vo vzajomnych kombinaciach
oslovuju a uspokojujt potreby roznych segmentov. Pri homogénnych uzemiach dominuje
jedna funkcia, ktora ovplyviiuje vyznam ostatnych. Jednotlivé funkcie tizemia predstavuju
ekonomické a socialne ¢innosti, ktoré sa odohravaji na uzemi a ktoré suvisia s ¢innost'ou
¢loveka. Funkcia izemia ako celkového produktu (region, mesto, mestska ¢ast’) urcuje
typ Ciastkovych produktov (tabul'kal). Vymedzit, popisat’ a charakterizovat’ jednotlivé
funkcie uzemia je dolezité pre definovanie vizie a poslania tizemia pre rozne segmenty,
pre prieskum vyznamu jednotlivych funkcii, ich imidz a nasledné budovanie znacky
uzemia, ako aj pre ich analyzu a naslednu tvorbu marketingovej stratégie rozvoja izemia
(tabul’ka 2). Niekedy analyza v segmente uzivatel'ov izemia méze preukazat’, ze izemie
aj int funkciu ako sa pdvodne predpokladalo, pripadne, Ze plni viac funkcii.

c/ Uzemie ako celkovy produkt a &iastkové produkty izemia maju rozny charakter,
ktory sa da vymedzit’ z r6znych hl'adisk. Charakter uzemia ako produktu moézeme
posudzovat z hl'adiska:

1. hmotnej podstaty

— hmotné — tvrdé faktory,

— nehmotné - méakké faktory (Rumpel, Slach, Koutsky, 2007, Reinisto, 2003) - vysledok
predstav, obrazu tizemia vo verejnosti (imidz, znacka), dusevnej a kreativnej ¢innosti
(sluzby), ovzdusie, hluk a pod.,

2. Zivotnosti

produkty kratkodobého charakteru (podujatia),
produkty dlhodobého charakteru (priroda, rieka, budovy, infrastruktara),
. charakteru dopytu
spotrebné produkty zakladného dopytu (bytové domy, oddychové zony, obchody
a pod.),

w |
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Tabul’ka 1 Funkcie tzemia

Funkcia izemia

Viastny produkt

Hospodarska

primarna produkcia

pol'nohospodarstvo

rybolov

banictvo

tazba (drevo, nerasty, plyn, ropa)

priemysel

firmy
klastre
logistické centra

obchod

veltrhy, vystavy
zastupenia firiem
obchody

burzy a pod.

sluzby

osobné, komercné, nekomercéné

doprava

pristavy — namorné, rie¢ne
zeleznicné uzly

cestné dopravné uzly
letiska

finan¢né sluzby

banky

poistovne

zmenarne

maklérske firmy
poradenské finan¢né sluzby

Politicka

institcie, organizacie
urady
sudy

Vzdelavacia

Skoly, univerzity, vzdelavacie zariadenia
vedecké sidla
kongresové zariadenia

Kultarna

archeologické lokality, historické lokality
kulturne zariadenia

putnické a pamétné miesta

média, film, moda

Vojenska

lesy
vojenské priestory
kasarne

Rekreacna

kuapele

rekreacné lokality
turistické lokality
zébavné lokality
Sportové lokality

Obytna

sidliska

rodinna zastavba

vidiecka zastavba

socialne ubytovanie
zahradné domceky, chatky

Zmie$ané funkcie

priemyselna, rekreacna, obytna,...

Pramen: vlastné spracovanie na zaklade Votrubec, C. 1980.
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— spotrebné produkty prilezitostného dopytu (pozi¢ovne, lyziarske vleky a pod.),

— produkty urcené na podnikatel'ské a investicné ucely (pdda, nehnutel'nosti, nerastné

suroviny, energetické suroviny a pod.),

Tabul'ka 2 Priklad dezagregacie produktu historické mesto

Produkt Urovne Funkcia Segment Ciastkovy produkt
produktu
Historické | rekreacia rekreacna | obyvatelia ubytovacie moznosti
mesto oddych mesta, stravovacie moznosti
obyvatelia atrakcie
z okolia, turisti | kultirno-spolocenské
vyzitie
pozi¢ovne
Sportové vyzitie
doprava, sprievodcovské
sluzby
kultira kultirna obyvatelia kultrne pamiatky,
vzdelavacia | mesta a okolia, | podujatia,
turisti, Studenti | kultirne institicie
byvanie obytna miestni rodinné domy
obyvatelia, hotely
turisti, Studenti | penziony
podnikanie | hospodarska | miestni ubytovacie moznosti
obyvatelia, stravovacie moznosti
obyvatelia atrakcie
z okolia, kultarno-spolocenské
podnikatelia, vyzitie
investori, pozi¢ovne
odberatelia Sportové vyzitie
a dodavatelia, | doprava
obchodnici,
financné
inStitacie,
dopravné
spolo¢nosti

Pramen: vlastné spracovanie

d/ Portfolio strategickych jednotiek

Hlavnym prostriedkom strategického planovania je analyza portfolia, pri ktorej je
potrebné vyhodnotit’ v§etky produkty v tizemi, ktoré prispievaju k rozvoju tzemia.

V zaujme budiiceho rozvoja a prosperity uzemia, ako aj v zaujme jeho obyvatel'ov aich
buducej zivotnej trovne je vkladat viac zdrojov do najziskovejsich a najperspektivnejsich
produktov Uizemia a postupne utlmovat’ tie, ktoré oslabuju alebo spomaluju celkovy
rozvoj, resp. ich revitalizovat’.
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Ciel analyzy existujuceho portfolia produktov

1. identifikacia hlavnych produktov izemia, ktoré tvoria zaklad rozvoja uzemia — tzv.
strategickych jednotiek,

odhad atraktivnosti jednotlivych strategickych jednotiek,

rozhodnutie o podpore jednotlivych strategickych jednotiek,

vymedzenie modernych a perspektivnych produktov,

nasledné zabezpecenie ich posilnenia alebo rozsirenia.

Vicsina Standardnych analyz portfélia sa zameriava na zhodnotenie strategickych
jednotiek v dvoch hlavnych dimenziach, ktorymi su atraktivnost’ trhu tejto jednotky alebo
relevantného odvetvia, ako aj sila jej podielu na trhu, ¢i v odvetvi.

Najznamejsiu metodu analyzy portfolia, a pre produkty v tzemi aj najvhodnejsiu,
vypracovala konzultacna firma Boston Consulting Group a podl'a nej sa nazyva BCG
matica rastu a podielu (obrazok 5). Touto metddou je mozné hodnotit’ jednotlivé izemia
ako celky (napriklad regiony v state), ale naro¢nejsie je hodnotit’ jednotlivé Ciastkové
produkty konkrétneho Gizemia.

nkhwh

Rast trhu Y Hviezdy Problémové deti
N Dojné kravy Psy
Vysoky / V Nizky / N

Relativny podiel na trhu

Obrazok 5 BCG matica
Pramen: Griffin, R. W. 1987.

Vertikalna os znazornuje mieru rastu na trhu, tzn. trhovi pritazlivost’. Na horizontalne;j
osi sa uvadza podiel na trhu, ktorym je ukazovatel’ postavenia uzemia ako produktu alebo
jeho Ciastkovych produktov na trhu. Rozdelenim matice na tieto ¢asti je mozné rozlisit’
Styri typy jednotiek: hviezdy, dojné kravy, problémové deti a psy. Tieto jednotky zaroven
odrazaju §tadium zivotného cyklu produktu a na zaklade toho si nasledne vyzaduju
strategické alebo taktické opatrenia na tirovni nastrojov marketingového mixu.

Hviezdy st produkty s vysokou mierou rastu na trhu a vysokym podielom na trhu.
Casto si vyzaduju rozsiahle investicie na zabezpelenie financovania rychleho rastu.
Znizenim tempa rastu sa z hviezd stavaju zvyc¢ajne dojné kravy.

Dojné kravy st produkty s pomalym tempom rastu na trhu a vysokym podielom na trhu.
Vzhl'adom na skuto¢nost’, Ze ide o tispesné produkty, vyzaduji menej investicii na udrzanie
svojho postavenia na trhu. Pre uzemie st zdrojom prijmov (priamych alebo nepriamych).

Ako problémové deti oznac¢ujeme produkty s nizkym trhovym podielom na rychlo sa
rozvijajicom trhu. Vyzaduji mnoho prostriedkov na udrzanie svojej pozicie. Manazment
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uzemia by mal v ich pripade rozhodnit’ o tom, ktoré z nich treba podporovat’, lebo mézu
prerast’ na troven hviezd.

Produkty oznacované ako psy st produkty s nizkou mierou rastu a s malym podielom
na trhu. Niektoré dokazu vyprodukovat’ dostatok trzieb na udrzanie svojej pozicie, ale
v skutocnosti nie su prislubom vécsej pritazlivosti a prosperity uzemia.

V tGizemi sa vzdy nachadza kazdy typ strategickej jednotky v podobe ¢iastkovych
produktov. Vysledky analyzy BCG matice pomahaju rozhodnutiu o produktovych
stratégiach. Pre uzemie je vyhodou, ak napriklad dokaze zabezpecit’ rozvoj izemia vd’aka
produktom z kvadrantu dojnych krav. S ohl'adom na zivotny cyklus ¢iastkovych produktov
uzemia je ale potrebné mat’ v portfoliu Ciastkovych produktov potencial v podobe hviezd
a otaznikov, ktoré mozu prerast’ do dojnych krav. Preto je dolezité sledovat’ trendy a vyvoj
v dopyte po produktoch tizemia aj konkurencie.

Produktové stratégie

Pri kazdom type stratégie je podstatné vybrat’ vhodné kombinacie produkt — trh,
efektivnu stratégiu umiestnenia produktov na jednom alebo viacerych trhoch, ako aj urc¢it
prioritu jednotlivych aktivit, ktoré sa maja zrealizovat’ (napr. za pomoci analyzy BCG).

Na trhu sa izemie realizuje ako celkovy produkt alebo prostrednictvom jednotlivych
ciastkovych produktov, ktoré predstavuju produktovy mix. Stcast'ou produktove;j stratégie je
tvorba produktového mixu, siboru vsetkych produktovych radov a zloziek, ktoré tvoria ponuku
uzemia. Produktovy rad je skupina produktov, ktoré st si pribuzné bud’ svojou funkciou, alebo
sa ponukaju rovnakym skupinam zakaznikov. Kazdy produktovy rad potrebuje marketingovi
stratégiu. Tvorba ponuky nového produktového radu vychadza z vysledkov analyzy moznosti
uzemia, potrieb a poziadaviek segmentov, ¢i nakladovosti zavedenia produktového radu.
Vyzaduje si postidenie nového produktového radu v ramcei produktového mixu z hl'adiska:

ekonomickej (néklady a ich krytie) a personalnej naro¢nosti,

— socialnej kompatibility (pocet novovytvorenych pracovnych miest, vplyv na sucasnti

Struktaru aktivit),

— atraktivnosti (konkurencieschopnost’),
— komplementarity (vo vzt'ahu k existujucej infrastruktire),
— predajnosti (vzhl'adom na spotrebitel'ské trendy).

Rozvoj tizemia je mozné zabezpecit’ integrovanym alebo diverzifikovanym pristupom.
Integrovany pristup vyuziva integraciu s existujucimi sicastami marketingového
systému. Diverzifikovany pristup je zalozeny na h'adani novych moznosti rozvoja mimo
doterajSiecho marketingového systému. Tieto dva strategické pristupy zhrnul 1. Ansoff
a vytvoril maticu produkt — trh. Matica zachytava vzt'ah produkt — trh a prezentuje
moznosti strategického zamerania Gizemia (obrazok 6).

Stucasny produkt Novy produkt
Stcasny trh trhova penetracia rozvoj produktu
Novy trh rozvoj trhu diverzifikacia

Obrazok 6 Stratégie produkt — trh
Pramen: Kotler a kol., 2007, s. 106.
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Vzhl'adom na mnozstvo Ciastkovych produktov v izemi je mozné realizovat’
vsetky stratégie sucasne, postupne alebo nezavisle - od stratégie prenikania trhu, cez
stratégiu rozvoja trhu, stratégiu rozvoja produktu, po stratégiu diverzifikacie. Dolezité je
zachovat princip dlhodobého a kontinudlneho rozvoja so zohl'adnenim prebiehajticich
a ocakavanych zmien na trhoch.

Poslanim stratégie penetracie/prenikania na trh je zabranit stratam doterajsich trhov,
stabilizovat’ a posilnit’ poziciu stiCasnych ciastkovych produktov na existujtcich trhoch.
Stratégia penetracie je porovnatelna so stabilizacnou stratégiou. Vyuziva sa v pripadoch, ked’
uzemie ma Sancu udrzat’ pozornost’ existujiceho trhu, len musi venovat’ zvysenti pozornost’
produktu. Nebezpecenstvom moze byt nedostatocny rastovy potencial trhu alebo skutoc¢nost’,
ze produkty st pouzivané dlhodobo, st zastarané a pod. Tato stratégia je zalozena na troch
hlavnych vychodiskach, ktoré je mozné kombinovat’ pomocou:

— zvySenia intenzity vyuzitia produktu si¢asnymi zakaznikmi (napr. hl'adanim novych
moznosti ako vyuzit’ existujuci produkt),

— ziskanim zakaznikov od konkurencie,

— ziskanim skupiny ,,nezakaznikov*, teda tych, ktori doteraz produkt nepouzivali.
Ciel'om stratégie rozvoja trhu je najst’ pre existujuce produkty nové trhy expanziou

na regionalnej, narodnej alebo medzinarodnej Grovni a/alebo ziskat' nové segmenty trhu
$pecidlnou ponukou. Realizacia tejto stratégie si vyzaduje posilnit’ marketingové aktivity
na urovni verejného a sikromného sektoru. Rizikom tejto stratégie moze byt nedostatok
informacii o novom prostredi. Vychodiskom pre odkrytie novych trhovych prilezitosti
pre existujuce produkty je:

— ziskanie novych trhov pomocou miestneho, regiondlneho, narodného alebo
medzinarodného rozSirenia,

—  ziskanie novych segmentov trhu (napr. pomocou Specialnych verzii produktu ur¢enych
pre konkrétne cielové skupiny, psychologicka diferenciacia produktu pomocou
propagacie a pod.).

Stratégia rozvoja produktu je zaloZena na zvySovani kvality a vyraznej inovacii
existujucich ¢iastkovych produktov a na tvorbe ponuky novych produktov pre sucasné
cielové skupiny. Uvedena stratégia si vyzaduje znacné financné prostriedky. Zvycajne
sa realizuje v pripade vstupu investora, ziskania financnych prostriedkov z fondov alebo
grantov, ale byva tiez prejavom inovativnosti uzemia, ktorej cielom je predbehnut
konkurenciu, resp. mdze byt désledkom oneskorenej reakcie na zmeny vo vonkajSom
prostredi, v lepSom pripade snahou udrzat’ krok s konkurenciou. Aby tato stratégia bola
efektivna, perspektivna a vytvorila podmienky pre konkurencieschopnost’ ¢iastkovych
produktov, mala by vychadzat’ z analyz trendov rozvoja a analyz potrieb zakaznikov.
Stratégia rozvoja produktu je zaloZena na predpoklade, Ze pre existujuce trhy budu
vytvorené nové produkty:

— vyraznym zvySovanim kvality alebo vyraznou inovaciou existujucich ciastkovych
produktov,

— v zmysle skuto¢nej novinky na trhu,

— ponukou novych produktov, resp. novych variantov existujucich produktov pre sticasné
cielové trhy alebo skupiny.
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Stratégia diverzifikdcie predstavuje pre izemie naro¢ny a rizikovy pristup, ktorého
cielom je zdsadnym spdsobom zmenit' konkurencnu poziciu tzemia. Tuto stratégiu je
mozné na uzemi realizovat’ za predpokladu:

— dostatku disponibilnych finan¢nych prostriedkov,

— kvalitného a odhodlaného l'udského potencialu v riadiacich poziciach uzemia a na
urovni vyznamnych subjektov na tzemi,

— ziskania vhodného silného investora, developera alebo finan¢ného grantu.
Realizacia tejto stratégie predpoklada ponuku nového celkového produktu alebo

ciastkovych produktov novym cielovym skupindm. Vytvorenie nového produktu si

vyzaduje Cas, poznanie potrieb novej cielovej skupiny, znacné investicie zo strany
miestnych podnikatel'ov, zemnej samospravy, statu a aktivity na pritiahnutie novych
podnikatel'ov a investorov. Uvedenie nového produktu na trh alebo trhy predpoklada
d’alsie naklady na marketingovi komunikaciu, personalne a organizacné zabezpecenie.

Tak, ako moze realizacia tejto stratégie znamenat pre uzemie mimoriadne trhové uspechy,

moze pri neucelnom vynakladani prostriedkov alebo pri orientacii na silne saturované

trhy znamenat’ riziko veduce az k stagnacii, prip. Gpadku izemia.

Pri tvorbe produktovych stratégii treba zohl’adnit’:

— preferencie a potreby cielovych skupin, o v praxi znamena konkrétny produkt alebo
jeho Specifickt prednost’ adresne ponukat’ tym cielovym skupinam, pri ktorych je
predpoklad jeho uspesného predaja,

— princip komplementarity, vzdjomnej previazanosti a nadvéznosti Ciastkovych
produktov, pri tvorbe celkového produktu,

— rozvoj konkuren¢nych tzemi a rozvojové trendy.

2.2. Cena uzemia a cenové stratégie

Neexistuje cena vysoka alebo nizka.
Existuje len cena dobra alebo zla.

Cena ako nastroj marketingového mixu sa priamo tyka ¢iastkovych produktov,
lebo niektoré ¢iastkové produkty uzemia mozno predavat’. To analogicky predpoklada
existenciu ceny za tieto Ciastkové produkty. Cena ako nastroj marketingového mixu
je relativna hodnota, ktorou s ocenené atributy tizemia. Na zéklade cien Ciastkovych
produktov sa robia raitingy uzemi, ktoré hodnotia celkovll cenu tizemia.

Cena tizemia je odrazom kvality zemia ako celku, ¢iastkovych produktov tizemia, jeho
polohy, funkcii, podmienok v uzemi, imidzu, atraktivity, ako aj vyznamu uzemia a pod.

Cenu uzemia v marketingu izemia tvoria:

— ceny nehnutelnosti (pody, pozemkov, budov, zariadeni, bytovych a nebytovych
priestorov a pod.),

— ceny najmov (néklady na byvanie, podnikanie a pod.),

— ceny sluzieb a tovarov pontkanych na uzemi (zivotné naklady — na stravu, rozne
sluzby a pod.),
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finan¢né nastroje v kompetencii verejnej spravy (fiskalne iniciativy — dane, poplatky,
ulavy, finan¢né iniciativy — p6zicky, dotacie, subvencie, tvery, Skoliace a vzdelavacie
aktivity),

ceny pracovnej sily (zakladné vzdelanie, SS, VS, profesionélne kapacity),

ceny energii a pod.

Faktory ovplyviiujuce cenu uzemia mézeme rozdelit’' na vniitorné a vonkajsie (tab. 3).

Tabul’ka 3 Faktory ovplyviiujuce cenu tizemia

konkurencia - ceny konkurencia
- kvalita pozicia izemia na trhu
vnutorny dopyt externy dopyt

- spotrebitel'ské vnimanie ceny
- psychologické vnimanie ceny

- cena’hodnota

- dolezitost’ potreby
ciele stratégie technika, technologie
ceny Ciastkovych legislativa
produktov
naklady ekonomika
fixné, variabilné,
celkové
nastroje verejna sprava
marketingového mixu Stat
charakter produktu sprostredkovatelia

Pramen: Vanova, A. a kol., 2017, s. 31.

Vyznamnym faktorom, ktory ovplyviiuje ceny ¢iastkovych produktov je charakter

uzemia. Ide hlavne o charakteristiky ako:

atraktivita Izemia (navstevnost’ uzemia, zaujem investorov a podnikatel'ov, jedine¢nost’
uzemia z hl'adiska historickej alebo prirodnej hodnoty),

funkéné vyuzitie Gizemia,

vybavenost’ izemia infrastruktirou (rozvody inzinierskych sieti, kvalita zdrojov,
moznost pripojenia na jestvujucu siet’ ako plyn, zasobovanie pitnou vodou,
kanalizaciu, vykurovanie, COV),

vybavenost’ uzemia kapacitami z hl'adiska kvality, i¢elovosti, dostupnosti (vyroby,
obchodu, sluzieb, cestovného ruchu, zdravotnictva, kultiry a pod.),

prirodné vlastnosti uzemia (celkové zastupenie prirodnych prvkov, stav u¢innej zelene,
jej kvalita a kvantita),

kvalita zivotného prostredia (zatazenie uzemia hlukom, exhalatmi, prasnostou,
zapachmi, stresovymi prvkami, stazené uzivanie, hygienické a stavebné ochranné
pasma, miera ekologickej stability izemia).
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Cenové stratégie v marketingu izemia

Komplexna cenotvorba v sebe zahfiia vyuzivanie strategickych a taktickych cien.

Strategicka cena produktu je cena prezentovana v oficialnych materialoch. Je stanovena
na zaklade strategickych rozhodnuti, v stilade s poziciou na trhu, kvalitou izemia, imidzom
uzemia, predstavou zakaznika o hodnote produktu, v zavislosti od $tadia zivotného cyklu,
navratnosti vlozenych investicii, od podielu izemia na trhu, ¢i stupna ocakavaného rastu a pod.

Takticka cena sa meni v zavislosti od zmien na trhu, bez ohl'adu na kvalitu produktu,
s cielom aktivizovat’ okrajovy dopyt a ziskat' prevahu nad konkurenciou. Podmienkou
ziskania o¢akavaného efektu je aktivna marketingova komunikacia tejto ceny.

Metody vyuzivané pri tvorbe cien ¢iastkovych produktov uzemia su:

— nakladovo orientovana tvorba cien,

— ceny orientované na zakaznikov,

— ceny zalozené na porovnani s konkurenciou,

— ceny upravené legislativou/verejne regulované ceny.

Vplyv verejnej spravy na tvorbu cien uzemia moze byt priamy alebo nepriamy.
Verejna sprava moze ceny v Gzemi, ale aj cenu iizemia ovplyvnovat’ priamo cez fisSkalne
iniciativy (dane, poplatky, dotacie, subvencie a pod.) a finan¢né iniciativy (p6zicky, dotacie,
subvencie, uvery a pod.). Za nepriamy vplyv mdzeme oznacit’ aktivity, ktoré ovplyviuja
vysku cien v uzemi pre zakaznika, napr. budovanim modernej infrastruktiry, nastrojmi
marketingového komunika¢ného mixu, ovplyvilovanim kvality Zzivotného prostredia,
vzdelavanim zamestnancov a pod.

Pri tvorbe cenovych stratégii je dolezité zohl'adnit’ potrebu individudlneho pristupu
k tvorbe cien pre jednotlivé produkty a segmenty na trhu. V procese tvorby cenovej
stratégie je potrebné:

— vymedzenie cielového trhu,

— vyskum jeho spotrebitel’ského spravania,

— analyza cien konkurencie,

— vymedzenie nakladov a spolo¢enského vyznamu produktu vo vztahu k dopytu,
— vyznam ceny v marketingovom mixe,

— uréenie cenovej stratégie a ceny Ciastkovych produktov.

Pri rozhodovani o verejnej regulacii cien maji prednost’ socidlne, ekonomické
a politické hladiska. Ceny je mozné aktivne vyuzivat’ ako nastroj socialnej politiky.

Pri tvorbe cenovych stratégii je potrebné zohl’adnit’ nasledovné Specifika:

a/ Cena pozemkov a nehnutel’nosti je determinovana poziadavkami vlastnika
a kpnou silou trhu.
b/ V pripade pozemkov a nehnutelnosti vo vlastnictve verejnej spravy s zasady

tvorby ceny urCované legislativou alebo cenovymi mapami. Cenové mapy mozu byt
prinosom pri tvorbe cenovych stratégii v tom, ze slizia ako informacny dokument
Statistického razu, su uréitou formou monitoringu trhu, zhromazdujii vyhodnotené
informacie o cenach nehnutel'nosti a informuju o nich odbornt i laicku verejnost’.
Cenové mapy mozu plnit’ funkciu regulacnil a stimula¢ntl. Zjednodusuju orientaciu
v cenovych relaciach na trhu pre zakaznika i pre zhotovitel’a, ktori ich prostrednictvom
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ziskaju lep$iu predstavu o skuto¢nej hodnote nehnutel'nosti, Co prispieva k objektivnejsiemu
rozhodovaniu o prenajme alebo predaji/kape. Cenové mapy skvalitiiuju realitnt politiku
samospravy, podporuju rozvoj trhu s nehnutel'nost’ami a prispievaji k zmenseniu rizika
$pekulécii s nimi. M6zu sluzit’ ako podklad pre stanovenie dane z nehnutelnosti, vd’aka
poznaniu trhovej hodnoty nehnutelnosti. Cenové mapy by mali odrazat’ celkovi danovi
a poplatkovu stratégiu a rozvojovy potencial tizemia, pricom mozu priamo ovplyviiovat
vysku dane z nehnutelnosti, vysku najmov za bytové, nebytove priestory a pozemky.
c/ Pri tvorbe cenovych stratégii treba zohl'adnit’ existenciu financnych a fiskalnych
nastrojov v kompetencii verejnej spravy, resp. roznych grantovych agentur — grantov,
ktoré mozu financne podporit’ rozvoj uzemia, réznych zliav, daiovych prazdnin, ulav,
prirazok, zrazok k zakladnej cene nehnutel'nosti, najmov, poplatkov a pod.
d/ Cena pracovnej sily by mala odrazat’ jej kvalitu (vzdelanostnt uroven, praktické
zrucnosti, kompetencie a pod.). V skuto¢nosti vsak tito cenu ovplyvinuji vplyvy
vonkajsieho prostredia, situacia v dopyte a ponuke, ako i interné podmienky uzemia,
vratane polohy izemia. Tieto skutocnosti by cenova stratégia izemia mala odrazat’.
Manazment izemia mdZze cenu pracovnej sily ovplyviiovat’ predovsetkym jej vzdelavanim,
rekvalifikaciou, zvySovanim kompetencii a zru¢nosti.
e/ Ceny tovarov a sluzieb ovplyviuje hlavne situacia na trhu, rozhodnutia centralne;j
vlady a verejna sprava aj ked’ len Ciasto¢ne nepriamo, za pomoci finan¢nych nastrojov
v jej kompetencii (poplatky, dane).
f/ Ceny verejnych sluzieb predstavujii osobitnt a rozsiahlu problematiku, ktorej
sa samostatne venuje marketing verejnych sluzieb (preto v tejto Casti upozornime len na
zakladné poznatky a Specifika). Verejné sluzby su poskytované bezplatne, pripadne za
prispevok od spotrebitel’a, ktory v§ak nepredstavuje celit hodnotu poskytnutej sluzby, ale
len jej ¢ast. Mnohé produkty uzemia (obce, mesta, regionu) v oblasti ceny podlichaju
uplnej alebo Ciastoénej regulacii §tatu, a pri niektorych produktoch urcuje izemie cenu
samo. Preto je priestor pre vlastnii cenovi politiku obmedzeny. Uzemie sa pri stanoveni
cien rozhoduje podrl'a toho, ¢i dokaze identifikovat’ spotrebitela sluzby; aky ciel’ sleduje
zavedenim sluzby; aka je schopnost’ spotrebitel'ov platit’; ¢i je nevyhnutné, aby spotrebitel
platil za sluzbu; aké su naklady na vyber poplatkov za urcité sluzby; aké su celkové
naklady na realizaciu sluzby; aka cast’ celkovych nakladov na sluzbu by mala byt
dotovana; ¢i by mal byt poplatok urCovany na zaklade majetkovych pomerov klienta;
aké st priority v poskytovani dotacii v ramci vsetkych sluzieb a ¢i ma urcita cenova
politika d’alSie désledky (Janeckova, L., Vastikova, M., 1999). Pri verejnych sluzbach sa
cena sluzby spravidla rovna nakladom, preto si musi uzemie zvolit’ co najhospodarnejsi
sposob zabezpecenia sluzby, ¢i uz cez sukromny, verejny, neziskovy sektor alebo ich
kombinaciou. Ked’Zze cena nevznika slobodnym pdsobenim ponuky a dopytu na trhu, zo
strany izemia (Statu, obce,..) dochadza k intervenciam.

Z pohPadu zakaznika je cena produktu dobra alebo zl4, podl’a toho, kol’ko je ochotny
zaplatit’. To, kol’ko je zédkaznik ochotny zaplatit’, ovplyviiuje:
— vyska jeho finan¢nych zdrojov,
— psychika,
— namaha vynalozena na ziskanie produktu.
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Cena je v istom zmysle signalom kvality, a to v pripade, ked’ izemie je porovnatel'né
s inymi izemiami alebo ak ide o zakaznika, ktory chce kiipou, navstevou uzemia, Zivotom
v Uzemi prezentovat’ napriklad svoje spolocenské postavenie.

Tvorbu cenovych stratégii vyznamne ovplyviuju predovsetkym ciele rozvoja tizemia,
charakter produktu, Stadium zivotného cyklu produktu a konkurencia. Pri vybere cenovej
stratégie treba zohl'adnit’ fakt, Ze motivacia prostrednictvom ceny zavisi najma od:

— povahy trhu,

— pozicie izemia na trhu,

— ciel'ov rozvoja Gizemia.

Ciel’om cenovej stratégie izemia moZe byt

— preZitie,

— maximalizacia vyuZitia potencialu Gizemia,

— maximalizacia vyuZitia trhu,

— veduce postavenie v kvalite,

— zabezpecenie stability na trhu vernost'ou zakaznikov,
— maximalizacia finan¢nych zdrojov a pod.

Podobne ako v komerénom marketingu, aj v marketingu tizemia je mozné uplatiovat’
pri ponuke ciastkovych produktov stratégiu zbierania smotany alebo stratégiu prienikovych
cien.

V pripade jedine¢ného, mimoriadne atraktivneho tizemia, resp. ¢iastkového produktu
uzemia alebo vyraznej konkuren¢nej vyhody je mozné uplatnit’ stratégiu zbierania
smotany. Pokial je snahou izemia dominovat’ na trhu ako exkluzivny produkt, izemie ma
dobry imidz, znacku a vytvorené predpoklady pre taktto poziciu, mozno uplatnit’ stratégiu
»Zbierania smotany*. Podmienkou uspesnosti tejto stratégie je existencia segmentu, ktory
je ochotny tato cenu zaplatit’ a ktorého dopyt nie je elasticky. Pravdepodobnost’ vstupu
konkurencie na trh by mala byt mala.

Ak je cielom tizemia prilakat’ co najviac investorov, navstevnikov, obyvatel'ov, ¢i
ziskat’ na cielovych trhoch ¢o najvacsi podiel, mali by sa ceny ¢iastkovych produktov
ocenovat relativne nizkymi cenami. Hovorime o stratégii prienikovych cien. Podmienkou
uspechu tejto stratégie je citlivost’ trhu na zmeny cien (rast trhu pri nizkych cenach) a
neschopnost’ konkurencie udrzat’ podobné ceny. Tato stratégia izko stvisi s politikou
nadradeného tizemného celku uzemia na trovni Statu a Eurdpskej tnie. Uplatnovanie
tejto stratégie predpoklada nizke naklady v uzemi.

Ak ponuku tizemia tvori produkt alebo ¢iastkové produkty, ktoré st napriklad imitaciou
produktov konkurencie, treba rozhodnut’, aku poziciu ma Gizemie zaujat’ na trhu z hl'adiska
kvality a ceny, pri¢om je moznych niekol’ko réznych typov stratégii zohl'adnujucich kvalitu
vo vztahu k cene (Kotler, 1999). Vzhl'adom na to, Ze nazov tizemia je jeho znackou,
z hl'adiska udrzateI'nosti je mozné uplatnit’ len stratégie, kedy kvalita zodpoveda cene,
resp. kvalita je vyssia ako o¢akavana cena.

DalSie cenové strategické pristupy mozu byt’ zamerané napriklad na postupné znizovanie
cien, pravidelné vyuzivanie elastickej/flexibilnej ceny, resp. sezéonnych cien. Stratégie tiezmozu
imitovat’ ceny konkurencie, hovorime o stratégii prijimanej ceny, alebo vyuzivat pristupy
segmentovanej ceny, nulovej ceny, dvojzlozkovej ceny a ceny komplementarnych produktov.
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Stratégia postupné¢ho znizovania cien je stratégiou, ktora odraza zivotny cyklus
¢iastkovych produktov uzemia a zohladnuje proces starnutia produktu, resp. jeho
napodobovania konkurenciou.

Za strategicky mozno oznacit’ aj pristup, ak uzemie pravidelne uplatituje alebo
podporuje sezoénnu upravu cien. Tato stratégia je stratégiou opakovania elastickej/
flexibilnej ceny, resp. sezénnych cien.

Uzemia, ktoré nemaju vyrazna konkurenéni vyhodu (tzv. sGiputnici) imituja cenova
stratégiu vodcu na trhu, tzn. realizuju stratégiu prijimanej ceny na zaklade cenovej stratégie
vodcu na trhu.

Ak izemie vo svojich rozhodnutiach pravidelne zohl'adnuje vztah ceny (napr. vyska
dane, poplatku) vo vztahu k segmentu, realizuje tzv. stratégiu segmentovanej ceny.

Stratégia nulovej ceny sa uplatiuje na zaklade legislativy a verejného zaujmu.

Pri niektorych ¢iastkovych produktoch uzemia je mozné vytvarat’ stratégie zamerané
na tvorbu dvojzlozkovych cien alebo ceny komplementarnych produktov.

Osobitnym prikladom vyuzivania cenovych stratégii je napriklad tvorba
participativneho rozpoctu, zavadzanie VIP pasov/kariet, mestskych alebo regionalnych
kariet, poukazok a pod.

Tvorba cenovych stratégii by mala zohl'adiiovat’:

— tvorbu zdrojov financovania,

— spracovanie cenovej mapy pozemkov a lokalit na uzemi,

— spracovanie normy alebo v§eobecne zavdzného nariadenia na poskytovanie financnych
vyhod a danovych tlav s tym, Ze sa musia premietnut’ v cene produktov,

— zvyhodnenie domaceho obyvatel'stva pri spotrebe niektorych produktov suvisiacich

s rozvojom produktu,

— zohladnenie sezonnosti ponuky,
— povahu trhu (je potrebny individualny pristup k tvorbe cien pre jednotlivé Ciastkové
produkty a segmenty).

2.3. Dostupnost’ uzemia a stratégie dostupnosti

Tovar, ktory nie je dostupny, nekupime.
Zenu, ktord nie je dostupnd, nezvedieme.
Uzemie, ktoré nie je dostupné, nenavstivime.
Kto by pochyboval o vyzname dostupnosti?

Dostupnost’ izemia je strategicky vyznamnym nastrojom. Uzemie, ktoré je zle
dostupné ma mensie Sance na rozvoj. Dostupnost'ou izemia rozumieme:
— polohu a geografické umiestnenie uzemia,
— charakter pristupu do uzemia,
— subor ¢innosti komercializujtcich celkovy produkt a ¢iastkové produkty uzemia.
Dostupnost’ iizemia z hl'adiska polohy a geografického umiestnenia predstavuje
relativne stabilnu charakteristiku tohto nastroja. Z hl'adiska ¢asu je mozné ovplyviiovat’
kvalitu polohy tzemia.
Charakterom pristupu na izemie rozumieme:
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— dostupnost’ iizemia z inych izemi a pristup k uzemia do inych uzemi,

— orienta¢né znaCenie na Gzemi,

— charakter dopravného pristupu (cesty, Zeleznica, leteckd a vodna doprava),

— pocetnost, rychlost’ a kvalitu dopravnej infrastruktiry v zmysle ¢asu a vzdialenosti
(tzn. ze z hl'adiska dostupnosti tizemia je ddlezité, ako rychlo je mozné prekonavat’
vzdialenosti, alebo ako rychlo je mozné dostat’ sa na uzemie z inych, vyznamom
dolezitych Gizemi, pricom treba zdoraznit, Ze prave vzdialenost’ a Cas, za ktory je
mozné ju prekonat’, st jednym z faktorov, ktoré ovplyviuji atraktivitu izemia).
Vyznamnou zlozkou dostupnosti izemia st vzh'adom na osobity charakter izemia ako

produktu aj ¢innosti komercializujuce izemie ako produkt. Rozumieme tym predovsetkym

organizacné hladisko ,,predaja“ celkového produktu a ciastkovych produktov Gizemia
potencidlnym zaujemcom priamo alebo cez sprostredkovatel'ov.

Stratégie dostupnosti uzemia
Stratégie dostupnosti su zamerané na zlepSenie geografickej, fyzickej a informacnej

dostupnosti uzemia.

Cielom stratégie dostupnosti je:

— dopravit’ zakaznika do uzemia tak, aby to spliialo jeho potreby a predstavy,

— dorucit’ takt informaciu spravnemu cloveku, v spravnom Case, na spravne miesto, ktora
mu umozni urobit’,.kupne‘ rozhodnutie a zabezpecit prostriedky tam, kde je zakaznik
ochotny urobit’ rezervaciu, prejavit zaujem alebo zaplatit’ za pontikany produkt uizemia.
Stratégia dostupnosti je zamerana na budovanie a rekonstrukciu ciest, dialnic,

zeleznic, letisk, lodnej dopravy, parkovisk, tematickych ciest, integrovanych tras,

telekomunikacnych sluzieb, IKT, digitalizaciu izemia a informacii o fiom.

Polohu uizemia a jeho geografické umiestnenie nie je mozné ovplyvnit' priamo. Ak je
nevyhodna, da sa konkuren¢na vyhoda ziskat’ len kvalitnou a rychlou dopravou do tizemia,
pomocou systému integrovanej dopravy. Pre tispesnost’ stratégie je nevyhnutné budovat’:
— zodpovedajucu dopravnt infrastruktiru,

— komplex orienta¢nych a informa¢nych tabul’, znaceni ciest,

— alternativne formy dopravy, ekologické formy dopravy a ich vzajomna kombinaciu.

V ramci orientacného znacenia by mala byt stratégia zamerana na:

— orientaciu (smer, vzdialenost, trasa),

— informaciu (oznamenie o tizemi alebo jeho sucastiach. Dava odpoved’ na otazky:
Co to je? Aké to je? a pod. Zakladné informécie poskytujii rozne tabule, opisy, napr.
Chopok 2221m n. m.; Ubytovanie 500 m; V tomto dome sa narodil...),

— interpretaciu (pribehy, zaujimavosti, ukazuje informacie z inej stranky, umoznuje lepsie
pochopenie suvislosti, historie, ¢i sicasnosti izemia. Interpretacia méze byt vyjadrena
slovom, pismom, obrazom, pohybom, médiami. Interpretacia udalosti, miesta moze
byt prave tym zazitkom, ktory si obyvatel’ alebo navstevnik uzemia natrvalo uchova
Vv pamiti).

Délezité je rozhodnutie o umiestneni orienta¢nych a informacnych tabul’, ich vel'kosti,
vyuzivani piktogramov, nazornosti, farebnosti a pod., aby splnili svoju tlohu.

Dostupnostou tzemia rozumieme aj sibor ¢innosti komercionalizujucich produkt
tizemie. Ulohou distribu¢ného systému je doru¢it’ informacie zakaznikom kanalmi, na
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ktorych ich o¢akavaju, idealne 365 dni v roku, 24 hodin denne, so zabezpecenim moznosti
vzajomnej komunikacie, nakupu, rezervacie a pod. (v tomto smere sa dostupnost’ informacii
do istej miery prelina s marketingovou komunikaciou izemia) a zabezpecit’ prostriedky
tam, kde je zakaznik ochotny nieCo si objednat’ alebo rezervovat a zaplatit’ za pontikany
produkt. Treba vSak mat k dispozicii aktualne informacie, moderné komunikacné
technologie a poznat’ moznosti a potreby zékaznikov. Konkuren¢nu vyhodu v tomto smere
moze uzemie ziskat’ kvalitou a rychlost’ou dostupnosti informacii o izemi a moznostou
priamej rezervacie alebo platby za produkty. Stratégia informacnej dostupnosti by mala
byt zamerand na nové miesta/www stranky, kde budu dostupné informacie o Gzemi;
komunikacné a sprostredkovatel'ské kanaly; sprostredkovatel'ov — institacie, agentlry, cez
ktoré sa dostant informacie o tizemi k cielovému segmentu. Osobitnu tlohu v sti¢asnosti
zohrava e-government, hlavne z hl'adiska elektronizacie sluzieb verejnej spravy.

2.4. Pudsky Cinitel’ a stratégie zamerané na Pudského €initel’a, partnerstvo, participaciu

Ked' dvaja ludia robia to isté,
nie je to vzdy to isté...

Snaha o aplikovanie poziadavky determinizmu na ¢loveka v dosledku rozmachu
spolo¢enskovednych disciplin viedla k formovaniu socialneho determinizmu, ktory vnima
¢loveka nielen ako objekt posobenia prirodnych zadkonov, ale aj ako tvorcu dejin. Z tohto
postulatu vychadzame i my pri vymedzeni piateho nastroja marketingového mixu, ktorym
je Pudsky Cinitel’.

Ludsky cCinitel' ako marketingovy nastroj a nastroj konkurencieschopnosti ma
viacdimenzionalny charakter. Obsahuje ekonomicku, sociologicki a andragogicku zlozku
a je determinovany prvkami ako je geneticka predispozicia a socialny povod jedinca,
vplyv pohlavia, starostlivost’ o zdravie, investicia do udrzania a zlepSenia zdravotného
stavu a d’alSie. Vyznamnou zlozkou je intelektualny kapital. Podstatou intelektualneho
kapitalu je, ze hodnotu vytvara kombinacia technologie, 'udského kapitalu a organizacie
procesov tak, aby sa zvysila tvorba vedomosti, ich zdiel'anie a vyuzitie. Jedine¢ny mix
tychto faktorov sa stdva nie¢im, ¢o navzajom odliSuje izemia — obce, mesta, regiony a Staty,
vytvara ich rozhodujice kompetencie a udrzuje inovacie a rozvoj. Intelektualny kapital
mozno charakterizovat’ ako kapital uzemia, ktory je vlastny, zalozeny na vedomostiach,
aplikovanych skasenostiach, schopnostiach a odbornych zru¢nostiach (Pudsky kapital) a
vzt'ahoch k zakaznikom.

Na tizemi zastava l'udsky Cinitel’ kI'a¢ovu ulohu ako:

— subjekt vyvolavajuci a realizujuci zmeny prebiehajice na tzemi,

— objekt zmien, ¢o uzko suvisi s charakterom zemia ako produktu, s charakterom
¢innosti suvisiacich s rozvojom uzemia a pri marketingovom pristupe i s orientaciou
na zakaznika.

Skutocnost’, ¢i bude tizemie prosperovat, rozvijat’ sa alebo nie, v kone¢nom dosledku
zavisi od l'udi, ktori v iom Ziju, pracuji, podnikaja, nakupuju, oddychuji a tych, ktori ho
spravuju, od ich schopnosti vyuzivat’ vSetky existujuce zdroje izemia a vytvorit’ tak ponuku,
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ktora oslovi trh. Kvalita I'udskych zdrojov na tizemi sa prejavuje v ich schopnosti podiel’at’

sa na veciach verejnych priamou ucastou na diani.

LCudsky cinitel' vystupuje v uzemi ako predstavitel dopytu, sucast’ produktu

(sociodemograficky potencial izemia) a ako samostatny marketingovy nastroj.

Clovek ako samostatny nastroj marketingového mixu vizemia predstavuje:

— ,.hositel'arozvoja uzemia (vykonny potencial izemia — ¢lovek ako nositel’ marketingu
uzemia, spravca Uzemia, realizator inStituciondlnych organizacnych Struktur
podporujucich rozvoj tizemia),

— spolutvorcu celkového produktu a ¢iastkovych produktov uzemia (voli¢, obyvatel’,
pracovna sila, poskytovatel sluzieb, vyznamna osobnost’, realizator podpory predaja
a §iritel’ informacii o Gizemi),

— aktéra organizovaného v urcitych §truktirach (regiondlne poradenské a informacné
centra, rozvojove agentury, verejno-sukromné partnerstva, mimovladne organizacie,
profesijné zdruzenia a pod.)* (Vanova, 2000, s. 53).

Stratégie zamerané na Pudsky ¢initel’

Efektivny rozvoj uzemia si vyzaduje, aby pre tento marketingovy nastroj boli
spracované samostatné stratégie, aj ked’ ovplyviiovanie tohto nastroja zo strany
manazmentu uzemia moze byt vo velkej miere len nepriame.

Stratégie tohto nastroja tvoria dve skupiny stratégii:

— stratégie zamerané na l'udi,
— stratégie zamerané na partnerstvo, spolupriacu a participaciu.

LCudia st pre izemie vyznamnym zdrojom konkuren¢nej vyhody (Pfeffer, 1994).
Samotny proces tvorby konkuren¢nej vyhody uzemia na urovni ostatnych nastrojov
marketingového mixu v rozhodovacom a riadiacom procese zavisi od kvality Pudi
v manaZmente izemia, vykonného potencialu, jeho schopnosti akceptovat’ a pouzivat’
strategicky marketingovy pristup pri praci, ale aj od charakteru organizacie, ktora
marketing Gzemia uplatiuje a od jej kultary.

Konkuren¢nu vyhodu zaloZentl na riadeni uzemia je mozné do istej miery ziskat
dobrym internym marketingom organizacie/uradu, ktory bude zalozeny na:

— vybere profesionalov na riadiace miesta,

— vhodnej motivacii,

— zabezpeceni vzdelavania, vychovy, podpory osobnosti a kreativnosti,
— vzdelavani poslancov.

Prostrednictvom nastroja 'udsky Cinitel’ méze tizemie ziskat' konkurencnt vyhodu,
pokial je stratégia zamerana na subjekty ovplyvnujice kvalitu rozvoja uzemia. Stvisi to
predovsetkym so skuto¢nost’ou, Ze rozvoj izemia vyznamnou mierou ovplyviuju ¢innosti
volenych predstavitel’ov a zamestnancov uradu. Ide predovsetkym o administrativne,
planovacie, organiza¢né, personalne a d’alsie ¢innosti.

Dolezité je aj vedomie vlastnej zodpovednosti, postavenie v spolo¢nosti, vytvaranie
vhodnych pracovnych podmienok, kultiry institicie, optimalnej organizacnej Struktiry
(ktora zabezpeci na jednej strane kvalitny presun informéacii medzi jednotlivymi tiroviiami
pracovnikov a na druhej strane vymedzi jasné kompetencie, ktoré efektivne pokryja celt
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problematiku spravy uzemia). Takto je mozné vytvarat’ predpoklady na pozitivny vztah k
praci, k zamestnavatel'ovi, ¢i uzemiu, €o sa prejavi aj na vzt'ahu k zékaznikom, ku kvalite
sluzieb, ako aj k celkovym vysledkom prace. Je to spdsob, ako dosiahnut’ kvalitné riadenie
uzemia, jeho rozvoj a prosperitu.

Okrem vzdelavania zamestnancov je dolezité aj vzdelavanie poslancov, pretoze len
maloktori z nich st profesionalmi v otazkach riadenia rozvoja tizemia.

Pri strategickych rozhodnutiach sa Casto zabuda, Ze bez podpory ebyvatel’ov, ich
dostato¢nej informovanosti a lojality, nie je mozné efektivne realizovat’ niektoré zamery.
Z tohto dovodu treba kontinudlne zabezpecovat’ vychovu obyvatel'stva v nadviznosti
na rozvojové zamery uzemia, ochranu a zachovanie kvalitného Zivotného prostredia.
Vychova obyvatel'ov je sicastou externého marketingu organizacie.

Vytvorenie funkénej inStitucionalnej alebo organizacnej Struktury moéze byt
predpokladom efektivneho riadenia a koordinovania aktivit na tizemi, pri presadzovani
potrieb uzemia vo vysSich izemnych Struktirach. To méze ovplyvnit dosiahnutie
synergického efektu pri ziskavani a pouziti finan¢nych prostriedkov. Z hl'adiska tvorby
konkurenénej vyhody iizemia a rozvoja Gizemia treba pre takéto snahy vytvarat podmienky,
priestor, podporovat’ a koordinovat’ ich.

Stratégia tohto marketingového nastroja sa ma orientovat’ predovsetkym na:

— riadenie l'udskych zdrojov,

— zavadzanie novych organiza¢nych foriem,

— odstraiiovanie administrativnych a byrokratickych prekazok,

— zavadzanie novych procesov, postupov a procedur do riadenia uzemia,
— vzdelavanie, motivovanie a podporu kreativity, aktivity, profesionality.

Proces zavadzania principu partnerstva, spoluprace a participacie do praxe v rozvoji
uzemia je postupny - evoluény proces, ktory musi byt’ postaveny na vzajomnom ucent,
vyhodnocovani a priebeznom zapracovavani dobrych aj zlych sktsenosti z praxe do
d’alsich procesov zapajania verejnosti do tvorby politik. Vyznamnou stiCastou stratégie
cloveka su preto stratégie zamerané na tvorbu verejno-sukromnych partnerstiev, rozne
formy spoluprace a participacie.

Vychadzame z toho, Ze na rozvoj uzemia vplyva mnozstvo subjektov, ktoré svojimi
aktivitami priamo alebo nepriamo ovplyviiuju vyvoj v tzemi, ¢i uz individualne alebo
spolo¢nymi aktivitami. Nie vSetky subjekty ovplyviujice rozvoj uizemia maji rovnaké
ciele, postavenie a moznosti ovplyviiovat dianie na Uizemi. Podl'a sposobu, akym sa
angazuju v procese rozvoja izemia, je mozné medzi ucastnikmi rozvoja Gizemia rozliSovat’
rozne skupiny nositel'ov/subjektov/aktérov rozvoja. Aby sme mohli vymedzit’ postavenie
a vyznam jednotlivych subjektov rozvoja tizemia, treba ich blizsie Specifikovat’.

Z pohl'adu marketingu tizemia rozvoj izemia tizko suvisi s uspokojovanim $pecifickych
potrieb spotrebitelov, priCom potreby tychto spotrebitelov st uspokojované produktmi
roznych subjektov lokalizovanych na tzemi. Skuto¢nost’, Ze izemie pontikaji na trhu
ako produkt pozostavajuci z rozli¢nych produktovych radov producenti, ktorymi st rozne
—  sukromné,

— verejné,
— neziskové/nestatne subjekty,
ma vplyv na riadenie a nasledny rozvoj uzemia.
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Z hladiska ponuky, ktort tvoria tieto subjekty, je potrebné aplikovat’ marketingovy
pristup k verejnym a stkromnym statkom, ktoré su niekedy oddelené, inokedy vo
vzajomnej kombinacii prepojené.

Za rozvoj Uzemia zodpovedaji podl'a typu tizemia jeho vlastnici alebo spravcovia.
Zarozvoj obci, miest a regionov zodpoveda predovietkym tizemna samosprava. Uzemna
samosprava (miestna alebo regionalna) je bud’ subjektom regulacie a riadenia ekonomiky
vo vlastnom uzemi, alebo vystupuje ako subjekt, ktorému boli zverené pravomoci
a zodpovednost’ za urcité verejné statky. Za rozvoj krajiny/Statu zodpoveda Statna
sprava. Je dolezité, aké metody a nastroje pouziva verejna sprava pri riadeni uzemia, ako
komunikuji a spolupracuju subjekty $tatnej spravy a samospravy nielen medzi sebou,
ale aj so vSetkymi rozhodujucimi subjektmi, ktoré¢ sa podiel’aju na rozvoji izemia a aké
moznosti im vytvaraja pre participaciu.

Z pohladu marketingového pristupu k rozvoju izemia je kI'i€ovym nositel'om rozvoja
manazment Gzemia. Tento, v zavislosti od kompetencii, by mal:

— spravovat tzemie ako celok,

— Co najefektivnejsie koordinovat’ aktivity na tizemi a vyuzivat’ zdroje tizemia,
— dosiahnut’ prosperitu Gizemia ako celku, ale i jeho jednotlivych sucasti,

— zabezpecit rast blahobytu obyvatel'ov a podnikatel’ov,

— vytvarat konkurencieschopné prostredie.

Marketingovy pristup méze k naplneniu tohto ciel’a prispiet, pretoze pontika metody
anastroje na zabezpecenie rozvoja tizemia vymedzenim perspektivnych smerov rozvoja,
produktov tizemia a zladenim ponuky Gzemia s potrebami dopytu, aby tizemie dosiahlo
konkuren¢ntl vyhodu a nasledne uzitok. Schopnost’ ovplyviiovat’ dianie na uizemi sa meni
o0 stupfiom Uzemnej samospravy, v zavislosti od:

— kompetencii,

— finan¢nych moZznosti,

— kvality personalu,

— velkosti a charakteru spravovaného tzemia.

Na vyvoj v uzemi vyznamne vplyvaju subjekty verejného, sikromného a neziskového
sektora (tab. 4). Aktérmi su predovsetkym jednotlivci, obyvatelia, zastupcovia, zamestnanci
firiem, organizacii a institacii, ktoré pdsobia na miestnej, regionalnej, narodnej alebo
nadnarodnej Grovni. Rozdiel medzi nimi a napriklad izemnou samospravou v podiele na
rozvoji uzemia je v tom, ze kym Gizemna samosprava zodpoveda za izemie, ktoré spravuje
ako za celok, ostatné uvedené subjekty vplyvaji na rozvoj tzemia sprostredkovane —
sledovanim vlastnych, individualnych ciel'ov a jeho vyvoj ovplyviuju parcidlne.

Ciele a zaujmy réznych subjektov ovplyvnujicich rozvoj izemia mézu byt rozdielne,
protichodné, vzajomne si odporujice. Jednou z foriem partnerstva je prepojenie medzi
verejnym a sukromnym sektorom, pretoze tieto sektory nie st schopné efektivne fungovat’
jeden bez druhého. Ak sa vzajomne podporuju, prispievaju k obnove existujiicej a tvorbe
novej ponuky a konceptov. Bez vzajomnej spoluprace sikromnych a verejnych subjektov
nie je mozné zabezpecit efektivny rozvoj izemia, ani marketing uzemia. Partnerstvo medzi
verejnym sektorom, sukromnym sektorom, mimovladnymi a neziskovymi organizaciami,
napriklad vo forme verejno-siikromného partnerstva, spaja zaujmy a ciele verejnych
a sukromnych subjektov pri realizacii kolektivnych ciel'ov.
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Tabul'ka 4 Aktéri partnerstva a spoluprace

Komunikacia

Spolupraca

Partnerstvo

Miestni aktéri

Verejny sektor

Neziskovy sektor

Stukromny sektor

primator, starosta,
prednosta

komunitné centra

obyvatelia ako jednotlivei

oddelenie strategického
rozvoja

NGO

vyznamné podnikatel'ské subjekty

ekonomické oddelenie

obcianske zdruzenia

realitné kancelarie

oddelenie uizemného
planovania

formalne a neformalne
zdruzenia

finan¢né institucie (poistovne, banky,
dochodkové fondy)

manaz¢€ri pre infrastruktaru
(technicku, socialnu,
personalnu)

obchodna a priemyselna komora, iné
obchodné organizacie

kancelaria cestovného
ruchu / OOCR

ubytovacie, stravovacie zariadenia,
predajne

informac¢na kancelaria

touroperatori a cestovné kancelarie

odbory

architekti, IT sektor, a pod.

média

Regionalni aktéri

uradnici samospravy
a Statnej spravy

rozvojové agentlry

kancelarie CR

Narodni aktéri

vladnuce politické strany

narodné odbory

ministerstva

firmy

agentury zamerané na
pritahovanie investorov

finan¢né institacie

agentury zamerané na
pritahovanie turistov

média

Medzinarodni ak

téri

ambasady a konzulaty

medzinarodné obchodné komory

agentiry zamerané na pritahovanie
investorov

rozvojové agentury so Specifickym
vztahom k izemiu

medzinarodné spolo¢nosti

Pramen: vlastné spracovanie podl'a Kotler, P., Asplund, Ch, Rein, 1., Haider, D.H., 1999,

s. 66 —73.
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Vzhl'adom na charakter izemia ako produktu, ktory tvoria sukromné a verejné statky
a ich kombinacia, ako aj skutoCnost’, Ze l'udia zijuci a pracujuci na uzemi by mali byt
zainteresovani a participovat’ na jeho rozvoji a sprave, sa verejno-sikromné partnerstvo
javi ako nastroj najefektivnejSie a najucelnejsie ovplyviujuci rozvoj tizemia (Vanova
akol., 2010). Kvalita a dynamika rozvoja uzemia zavisia od spdsobu interakcii a kvality
socialnej komunikacie medzi tymito subjektmi.

O Gspesnosti rozvoja tizemia nie vZdy rozhoduju faktory ako poloha uizemia, klimatické
podmienky, prirodné atrakcie, peniaze, ale Casto sa rozhodujiicim stava l'udské usilie,
vola, zrucnosti, skiisenosti, energia, l'udské hodnoty, kultira a systém organizacie.
Z tohto dovodu je dolezité, aby manazment uzemia integrujiicu tlohu marketingu izemia
akceptoval a aby jednotlivé vykonné zlozky spolupracovali v ramci marketingovych
aktivit navzajom.

Vyznamnu ulohu pri tvorbe stratégii rozvoja uzemia a ich realizacii zohrava aj
participacia — aktivna ucast’ jednotlivcov a relevantnych subjektov na rieSeni problémov
uzemia a spravovani verejnych zalezitosti.

Zakladnym principom vyuzivania marketingu uzemia je dobrovol'na kooperaciach/
spolupraca roéznych aktérov ,,zdola“, minimalizacia byrokratickych procesov a rast
flexibility pri riadeni izemného rozvoja, ¢o umoziuje rychlejsiu adaptaciu na zmeny.
Vzt'ahy medzi aktérmi v izemi nie st dopredu regulované. Doraz je kladeny na vytvaranie
kooperac¢nych sieti medzi aktérmi verejného, sikromného a neziskového sektora a na
moznost’ zapojenia ob¢anov do riadenia rozvoja uzemia. Spolupraca a sietovanie
zainteresovanych subjektov su zakladnou stucastou pristupu public governance.

Uspesnost’ akejkol’vek marketingovej stratégie rozvoja si vyZaduje nizorovii
jednotnost’ tych, ktori stratégiu rozvoja koncipuju, a tych, ktori ju moZu realizovat’.
Dynamiku rozvoja uzemia do znacnej miery ovplyviiuje na jednej strane ista zavislost’
podnikatel'skych subjektov od rozhodnuti manazmentu uzemia (napriklad o pouziti pody,
uzemnom planovani, rozvoji infrastruktary, rekonstrukciach, daniach, poplatkoch) a na
druhej strane zavislost’ izemia od ochoty sukromnej sféry spolupracovat. Dovodov,
preco treba v izemi spolupracovat’ je vel'a. Niektoré sme naznacili v predchadzajucich
kapitolach. Stratégia zamerana na partnerstvo by mala pomoct riesit’ napriklad nedostatok
finan¢nych prostriedkov na realizaciu rozvojovych projektov na strane verejného sektora,
ale moze byt uplatnena aj pri realizacii velkych investicnych zamerov stikromnym
sektorom, kedy je participacia verejného sektora nevyhnutna (dobudovanie napr. dopravnej
infrastruktary, verejného osvetlenia, najomnych bytov). V ramci tejto stratégie je dolezité
podporovat’ obc¢iansku angazovanost’ vytvorenim platformy pre zapojenie obcanov na
riadeni Gizemia, ktora zvysi pocit identifikacie s izemim.

Uzemia, v ktorych sa snahy vietkych zainteresovanych subjektov vzajomne re$pektuju,
konsoliduju, ekonomicky prehodnocuji, mézu v tomto smere ziskat' udrzatel'na
konkuren¢nu vyhodu.

Vzdelanie je vyznamnym faktorom ovplyviiujlicim rozvoj tzemia. S vyS$im
vzdelanim obyvatel'ov sa zvySuju ich naroky na kvalitu zivota. Obyvatelia si naro¢ne;jsi,
kritickejsi, ale aj angazovanejsi. Kvalita l'udskych zdrojov na uzemi sa prejavuje v ich
schopnosti podielat’ sa na verejnych veciach jednak ich priamou ucastou na diani, alebo
sprostredkovane cez rozne formalne a neformalne zdruzenia, partnerstva, organizacie.
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Tato stratégia by mala byt zamerana na vytvaranie podmienok pre siet’ovanie,
spolupracu, partnerstvo a participaciu. Rozvoj tzemia ako vysledok spoluprace
verejného sektora, sikromného sektora a mimovladnych organizacii je optimalnym
sposobom, ku ktorému treba dospiet’.

Stucast’ou tejto stratégie by malo byt organizovanie a koordinacia pravidelnych stretnuti
a diskusii s verejnostiou, hlavne s relevantnymi subjektmi. Dolezité je napriklad, aby sa
prezentécia strategickych zamerov a rozhodnuti uskutocnovala za Gcasti o najvacsieho
poctu zainteresovanych subjektov. Cielom by malo byt zainteresovanie verejnosti
a rozhodujucich subjektov, ktoré mozu ovplyvnit' Gspesnost’ realizacie stratégie, do
procesu strategického marketingového planovania. Ugastou v tomto procese subjekty
do istej miery preberaju zodpovednost’ za budicnost’ rozvoja prislusného uzemia, stava
sa ich osobnou zalezitost'ou. Akakol'vek stratégia predlozena na verejnu diskusiu by po
upravach mala byt’, ako zavazny dokument, schvalena v organoch verejnej spravy. Zvysuje
to doveryhodnost’ a ochotu participovat’ na veciach verejnych.

Lud’om, ktori chetl nieco dokazat, podielat’ sa na veciach verejnych je potrebné tiez
vytvarat’ priestor na stretavanie, ¢i uz vo forme komunitnych, networkingovych alebo
coworkingovych centier.

Samostatnym typom marketingu, ktory je mozné v ramci tejto stratégie vyuzit' je
marketing vztahov. Marketing vztahov predstavuje strategicku orientaciu zameran
na udrziavanie a zlepSovanie vztahov so sucasnymi a potencialnymi aktérmi, tzv.
stakeholdermi.

2.5. Marketingova komunikacia a stratégie marketingovej komunikacie

Ako sa ludia dozvedia o tom, Ze ste dobri?
Len tak, ze im to poviete!

Nevyhnutnost’ komunikacie v marketingu tizemia vyplyva z marketingove;j filozofie
a z principov demokracie. Podstatu demokracie tvori priprava diskusii, zhromazd'ovanie
faktov, udajov, informacii, konfrontacia odlisnych pristupov, zdujmov, potrieb, rieSenie
konfliktov, dosahovanie kompromisov. V tomto smere moze byt marketingova
komunikécia napomocna nastrojmi, formami a technikami.

Stcasna spolocnost’ sa vyznacuje nadmernou komunikaciou, ktora prekracuje klasické
ponimanie komunikacie. V dobe digitalizacie je komunikacia jednym z najdélezitejSich
nastrojov pre uspech na trhu. Preto budeme tomuto nastroju venovat’ va¢siu pozornost’.

Marketing tizemia je zalozeny na socidlnej komunikacii so zakaznikom — od zistovania
jeho potrieb a Zelani formou marketingového vyskumu az po fazu predaja produktu a
po nakupni komunikaciu. Osobitnl ulohu v ramci tejto komunikacie zohrava nastroj
marketingového mixu — marketingova komunikacia. Pri vymedzeni marketingove;j
komunikacie v marketingu izemia vychadzame z klasicky ponimaného komunika¢ného
mixu, zohl'adilujeme vSak zvlaStnosti izemia ako produktu, Specifika trhu tohto produktu
a rozvoj informaéno-komunikacnych technologii (IKT). Ked'ze zakaznici vyuzivaju na
ziskavanie informacii hlavne on-line priestor, je dolezité sledovat’ ich spravanie on-line, ale
aj komunikovat s nimi on-line. Ak sa vSak chce izemie odlisit’, malo byt ziskat’ pozornost’
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diferencovanym spdsobom, to znamena, zZe netreba zabudat na off-line formy komunikéacie
a obe formy vzajomne integrovat’. Filozofia marketingovej komunikacie v marketingu
uzemia je postavena na poznani cielového trhu alebo segmentu.

Podstatou marketingovej komunikacie je na jednej strane informovat’, vysvetlovat,
motivovat’, pripominat’ a na druhej strane poctvat’, prijimat’ informacie, podnety, nazory
a nasledne reagovat’ na potreby trhu. Znamena to, ze marketingova komunikacia je
na jednej strane zalozenad na pocuvani, zistovani a poznani potrieb, zvykov, motivov
a predstav potencialnych zadkaznikov a na druhej strane na informovani, vysvetl'ovani,
motivacii, presviedcani, ziskavani dovery, sympatii, ovplyviiovani spravania, nazorov,
postojov, na vytvarani a udrzani verejnej mienky.

Vyvoj technolodgii v oblasti informacnych technologii - telekomunikacii, vypoctove;j
techniky, mikroelektroniky atd’., umoziuje prijimat’ a odosielat’ informacie, ktoré moze
pri spravnej marketingovej stratégii zachytit' Siroka verejnost’ v ramci celého sveta.
Ciel'ové publikum sa dostava do pozicie objektu marketingovej komunikacie, ale zaroven
sa stava jej subjektom. Na druhej strane pretlak informécii vyvolava silny konkurencny
boj a vyzaduje vysoku mieru kreativity, aby si informacie nasli svoje ciel'ové publikum.
Tieto skuto¢nosti kladi na marketingovi komunikaciu vysoké naroky.

Zakaznici ocakavaju, ze nielen ponuka produktov, ale aj marketingova komunikacia
sa prisposobia ich Zivotnému S$tylu. Ide o isty typ personifikacie. V takomto prostredi
sa vyrazne meni Uloha a ucinnost’ jednotlivych nastroj marketingovej komunikacie.
Vzhl'adom ku zvySujuce;j sa selektivnosti komunikacie, fragmentacii médii a narastajticej
imunnosti spotrebitel'ov voci klasickym formam marketingovej komunikacie, ktora je stale
menej povazovana za doveryhodny zdroj informacii, hl'adaji subjekty nové komunikacné
spdsoby a koncepty, ktoré by mohli lepsie oslovit’ cielové skupiny. Schopnost’ prisposobit’
sa poziadavkam, ocakavaniam a potrebam spotrebitel'ov sa stala rozhodujiucim faktorom
konkurencieschopnosti tak v domacom, ako aj v globalnom prostredi.

Marketingova komunikacia je v sti¢asnosti nevyhnutnost'ou a jej rozvoj si vyzaduje
nie malé financné prostriedky. Marketingova komunikacia prispieva k tomu, aby sa
uzemia stavali znamej$imi pre verejnost, budovali si urcité miesto v povedomi l'udi a
pritahovali nové podnikatel'ské subjekty, investorov, turistov a obyvatel'ov, a zaroven si
udrziavali sucasnych.

Marketingova komunikacia sa uskuto¢nuje v dvoch smeroch:

— odosielatel'om informacie/spravy je uzemie a prijimatel'om je verejnost,
— odosielatel'om informacie/spravy je verejnost’ a prijimatel'om je Gizemie.

Niekedy pomaha pri komunikacii medzi tymito dvoma subjektmi sprostredkovatel’.
Dolezité je uvedomit’ si rovnocenné postavenie tychto subjektov v procese komunikéacie.
Nevyhnutnostou je zabezpecit' obojsmernost’ marketingovej komunikacie, o pri
komunikacii sluzi zaroven ako systém spitnej vézby.

Marketingova komunikéacia ako forma rozsirovania informacii je rozhodujucim
predpokladom na zlepSenie sthry poskytovanych produktov a prezentovanie atraktivnej
ponuky uzemia, a tak predchadza izolacii a ignorancii.

V zésade mozeme hovorit’ o troch formach marketingovej komunikacie:

— komunikacii v organizacii, tzn. komunikacii volenych zastupcov a zamestnancov
uradu,
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— komunikacii na danom tizemi,
— komunikacii s dosahom za hranice spravovaného tizemia.

Cielom komunikécie s vniitornou verejnost’ou, to znamena so subjektami zijacimi
alebo podnikajicimi v izemi je napriklad:

— informovanostou zjednodusit’ styk s tradmi ¢i informac¢nymi centrami ,
— vytvorit’ taky systém komunikacie, aby tieto subjekty mali moznost’ problémy

s ktorymi sa stretavaji vyriesit’ o najrychlejSie a co najpohodlnejsie,

— vytvorit komunikacny priestor pre tieto subjekty, aby sa stali spoluzodpovednymi za

Vyvoj v uzemi,

— informovat’ ich o vSetkych pozitivnych a negativnych zmenach, ktoré sa ich mézu
dotknut’, alebo by ich mohli zaujimat’.

Ciel’om komunikacie s vonkajSou verejnost’ou je napriklad:

— informovat’, prezentovat, pripominat’ izemie, formovat’ jeho imidz,
— motivovat k navsteve izemia a ,.kipe* produktov izemia.

Uzemia vyuzivaji rozne formy marketingovej komunikacie, v zavislosti finanénych
moznosti a od kreativity I'udi, ktori su za jej realizaciu zodpovedni.

Nastroje komunika¢ného mixu mozeme rozdelit’ na klasické a nové (Vanova a kol.,
2017). Medzi klasické patria:

a) vztahy s verejnostou,

b) propagacia,

c) podpora predaja,

d) osobna komunikacia,

e) organizované podujatia,

f) umiestiiovanie produktu (product placement).

Ako nastroje marketingovej komunikacie vymedzuja niektori autori (napr. Piikrylova,
2019) osobitne tiez sponzoring (stiCast’ PR), ¢i vystavy a vel'trhy (sicast’ podpory predaja).
Medzi novsie patria predovSetkym komunikaéné nastroje, ktoré sa pouzivaji vdaka
rozvoju internetu a digitalizacii, a to:

g) internetova komunikéacia, resp. on-line komunikacia (Karlicek, 2016),
h) mobilna komunikécia,

i) direct mail,

j) guerilla,

k) virdlna komunikacia,

1) word-of-mouth (WOM),

m) buzz komunikéacia.

Modernym nastrojom marketingovej komunikacie sa budeme venovat’ v subkapitole
Inovacie na trovni marketingovej komunikacie.

a) Vztahy s verejnost’ou (Public Relations/PR)
Za jeden z najefektivnejSich nastrojov komunika¢ného mixu sa povazuje komunikacia
s verejnostou. PR dokézu pri relativne nizkych nakladoch oslovit’ Siroka verejnost’.
Vztahy s verejnost'ou predstavuji planovitu a systematicku ¢innost’, ktorej cielom je:
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— vytvaranie, upeviiovanie dovery, porozumenia a dobrych vztahov s dolezitymi
skupinami verejnosti,

— dosiahnutie zmeny postojov a spravania rozhodujucich subjektov v tzemi,

— ziskanie tychto subjektov a skupin s cielom efektivne realizovat’ vytycenu stratégiu,

— budovanie pozitivneho imidZzu a znacky uzemia. V zaujme prezentacie sa na trhu,
vytvorenia pozitivneho imidzu a zapisania sa do povedomia suc¢asnych a potencialnych
zaujemcov o Uzemie je potrebné, aby Uzemie vyuzivalo pri prezentacii jednotny
graficky $tyl, tzv. systém jednotnej identity pre vSetky aktivity.

PR delime podT’a toho, ktorej Casti verejnosti st urcené na interné/vnutorné a vonkajsie/
externé.

Interné PR st zamerané na vlastnych zamestnancov, volenych zastupcov, obyvatelov.
Ciel'om internych PR je identifikovat’ tieto segmenty s poslanim organizacie cielenou,
planovanou a pravidelnou komunikéciou o ciel'och, poslani, smerovani a buducnosti
organizacie, budovat’ a udrziavat’ formalizované vztahy vnutri organizacie, zabranit
vzniku krizovych situdcit, resp. ich riesit’ komunikaciou cez média.

Externé PR sl zamerané na vonkajsiu verejnost. Cielom externych PR je
ucelné oslovenie cielovych skupin s cielom presved¢it, pochopit’ situaciu, ziskat
doveru, porozumenie, zabranit’ vzniku krizovych situacii, budovanim a udrziavanim
formalizovanych vzt'ahov na miestnej, narodnej a medzinarodnej Grovni.

Medzi nastroje PR, ktoré oslovuju ciel'ové skupiny priamo patria:

— interpersonalna komunikacia,

— porady,

— neformalne stretnutia (pracovny obed, vecera, a pod.),

— komunikacia cez Specializované publikacie a periodika, ktoré su nedostupné sirsej
verejnosti.

Nastrojmi PR, ktor¢ oslovuju ciel'ové skupiny nepriamo su:

— média (tlacené, elektronické, agentury),

— r0zne podujatia,

— vyrocné spravy,

— finan¢ny alebo vecny sponzoring,

— lobbing,

— informacné sluzby,

— sluzby kancelarie pre verejnost,

— nastenky,

— informacné tabule a pod.

b) Propagacia

Propagacia je platenou nepersonalnou formou prezentacie a podpory produktu alebo
produktov tizemia prostrednictvom réznych médii, ktori vykonava identifikovatelny
sponzor. Propagacia tizemia by sa mala vzdy dotykat’ toho, ¢o je v iom jedinecné,
$pecifické. Ziaden investor ani turista nepride do propagovaného tizemia preto, aby tam
nasiel, kupil alebo videl to, ¢o poskytuju aj iné tizemia. Propagacia izemia musi obsahovat’
prvky, ktoré sa prijimatel'ovi vryji hlboko do pamiti.
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Vyhodou propagacie je, ze dokaze oslovit’ Siroké publikum geograficky rozptylené
pri relativne nizkych nakladoch.

V ramci marketingu izemia sa propagacia vyuziva predovsetkym z dlhodobého
hl'adiska pri prezentovani uzemia ako produktu alebo jeho ¢iastkovych produktov, pri
tvorbe a prezentovani imidzu uzemia. Z kratkodobého hl'adiska sa vyuziva najmai pri
prezentacii Specialnej ponuky (Casovo, kvantitativne alebo inak limitovanej). Obsah
a forma propagéacie je individudlna a zavisi od ciel'a propagacie. M6ze mat formu
vseobecnej propagacie izemia alebo Specialnej propagacie. Pri oboch formach je dolezité
zvyraznit charakter, jedine¢nost’, osobitost’ a atraktivnost izemia, pripadne Specializaciu
na urcity segment.

Specializované propaga¢né materialy by tematicky mali oslovit' konkrétny cielovy
segment alebo trh.

Propagacné materialy by mali byt’ dostupné v jazykoch cielovych segmentov a mali
by byt dostupné on-line aj off-line.

Propagaciu mozno realizovat’ prostrednictvom réznych komunika¢nych kanalov ako
su internet, tla¢ené materialy, multimedialne nosice a pod. Najcastej$ie vyuzivanymi
propagacnymi materialmi su: letaky, broziry, knihy, publikéacie, mapy, Stadie, vyrocné
spravy, kalendare, pohl'adnice, plagaty, turisticky sprievodcovia, videonahravky, bannery
v off-line a on-line verzii.

Pri propagéacii uzemia orientovanej na segmenty z inych tzemi je najefektivnejsie
kombinovat’ putavé fotografie, obrazy uzemia a konkrétne informacie o moznostiach
potencialu tizemia a jeho dostupnosti. Treba sa vyhnut’ témam, ktoré oslovia len zasviteného
prijemcu. Potencialny turista, obyvatel’ alebo investor skor zareaguje na naucené predstavy.

Podl’a toho, kto je cielovym prijemcom propagacie treba orientovat’ aj propagacnil
spravu. Na potencidlnych turistov alebo obyvatel'ov posobi predovsetkym historicky,
kultarny, rekreacno-$portovy, oddychovo-relaxacny charakter krajiny, moznosti nakupov,
zabavy, poznavania, regeneracie duch i tela. Na potencialnych podnikatel'ov a investorov
zapdsobi propagacia orientovand na modernost’, dynamiku, vzdelanostnu tGroven,
flexibilitu a politicku a ekonomickt bezpecnost’ izemia.

Propagacné materialy by mali byt koncipované tak, aby jasne poukazali na strategické
zamery Uzemia, jeho atraktivitu, jedine€nost, moznosti pre podnikanie a investovanie
(priestorové, finan¢né, 'udské a pod.).

Propagacia orientovana na segmenty, ktoré na tizemi ziju, pdsobia alebo na uzemie
pravidelne prichadzaju, ma za ciel’ informovat’ o vSetkych aktivitach, ktoré tymto
subjektom mo6zu sprijemnit’ a ul'ah¢it’ na izemi zivot alebo pobyt. Ciel'om propagacie vo
vztahu k domacej verejnosti je predovsetkym informovat’ o novych sluzbach, zariadeniach,
moznostiach, akciach, aktivitach alebo projektoch.

¢) Podpora predaja

Podpora predaja je nastrojom komunikacného mixu, ktory predstavuje kratkodobé
podnety zamerané na aktivizaciu nakupu alebo predaja. Casto sa kombinuje s propagaciou
alebo osobnou komunikaciou s cielom podporit’ ciele komunikacného programu. Nastroje,
ktoré ju predstavuju, stimulujii zdujem a ponukaji silné podnety na ,,ndkup tym, ze
pouzivaju istt formu natlaku vo forme vyhody, pridané¢ho zitku, ktoré pre spotrebitel'a
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znamenaju dodato¢nt hodnotu. Ak je napr. cielom uzemia prilakanie podnikatel’ského
sektora a investorov, méze vyuZzit' cenové zvyhodnenia na niektoré typy nehnutel'nosti,
vlastnych pozemkov, podporou rekvalifikacie, alebo méze zvysit' svoju konkurencnti
vyhodu v porovnani s inymi ucastou na Specializovanych vystavach a vel'trhoch,
prezentaciou na obchodnych zastupitel'stvach, pred novinarmi a odbornou verejnostou,
odstranovanim byrokratickych bariér. Tento nastroj zahfia aj ponuku suvenirov
a reklamnych predmetov.

Pri medializovanych aktivitach podpory predaja je dolezité zamerat sa na tzv. zakladny
balik informacii, ktory spotrebitel’'ovi sprostredkuje jasni predstavu o tom, o aku akciu
ide, kto ju organizuje, ako dlho potrva, kde sa uskutocni a aké su podmienky napr. tiasti,
vyhry a pod.

Podporou predaja je mozné vytvorit kratkodobu, ale i udrzate'nt konkurenént vyhodu.

Medzi nastroje podpory predaja mdzeme zaradit’ organizovanu formu navstevy
zastupcov médii, diplomatického zboru a pod. Cielom prezentacie atraktivity zemia
formou ,,press trip* alebo ,,field trip* sleduje organizator, zvycajne zodpovedajica Statna
organizacia alebo ministerstvo, prilakanie investorov a turistov na izemie. Tento nastroj
sa Casto nasledne spaja s PR a propagaciou.

d) Osobna komunikacia

Osobna komunikacia predstavuje verbalnu prezentaciu v konverzacii s jednym
alebo viacerymi potencidlnymi ,.kupujucimi® s cielom pontiknut’ izemie potencialnym
navstevnikom, obyvatel'om, podnikatel'om, investorom a pod.

Osobna komunikacia moze mat’ formu formalnej alebo neformalnej prezentacie.
LCudia komunikuju inak na oficidlnej urovni a ind formu i priebeh ma komunikacia na
neoficialnej tirovni, tzv. neformalna komunikacia. Dobrou osobnou komunikaciou moze
vzniknat’ dlhodoby vztah pracovny alebo dokonca priatel'sky, ktory bude zalozeny na
vzajomnej dovere. Takyto vztah moze predstavovat’ dobré vychodisko pri budovani
konkuren¢nej vyhody.

Vyhodou osobnej komunikacie je osobna interakcia a priama spétna vizba, kde jedna
strana mdze skimat potrebu druhej strany a nasledne flexibilne prisposobit’ obsah spravy.
Utinna je predovietkym pri utvarani preferencii.

Riadenie osobnej komunikacie si vyzaduje vhodny vyber personalu, manazérov
a ich neustale vzdelavanie, vycvik, motivovanie a hodnotenie. Ddlezité je zamerat sa na
faktory ako starostlivost’ o si¢asnych a potencialnych cielovych zdkaznikov a efektivne
vyuzivanie ¢asu pocas komunikécie, to znamena osobitnii pozornost’ venovat’ riadeniu
vzt'ahov so zakaznikmi prostrednictvom nastrojov socialnej aj marketingovej komunikacie.

e) Podujatia

Podujatia v uzemi zvysSuji zaujem zakaznikov a médii o produkt a miesto, kde sa
podujatie uskuto¢iuje. Podujatia, ktoré firmy, organizacie, institucie alebo izemia organizujt
pre svojich zakaznikov predstavuji bohaty a inovativny kreativny pristup pri budovani
imidzu, doveryhodnosti a priatel'skosti vo vzt'ahu k zakaznikom ale aj SirSej verejnosti.
Samospravy Casto v zaujme budovania lokalpatriotizmu, lojality, zvySovania kvality Zivota,
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organizuju pre obyvatel'ov a navstevnikov ré6zne vynimocné udalosti, ktoré im sprijemnuju
zivot a uzemiu davaju priestor na uplatnenie vlastnej jedinecnosti.

Podujatia su nepersonalnym komunika¢nym kanalom, pomocou ktorého organizator
vysiela urcitd vopred dohodnuta spravu k cielovému publiku. Podujatia predstavuju
zastreSujuci nastroj vyuzivajuci ostatné komunikacné nastroje na zinscenovanie zazitkov.
Nie je to len akési organizovanie akychkol'vek podujati, ale planovany postup a nastroj,
ktory napomaha plnit’ ciele dané¢ho tizemia.

Podujatia ako marketingové aktivity mozeme delit’ podl'a ro6znych hl'adisk. Podla
obsahu delime podujatia na (Sindler, 2003):

- pracovne orientované — si zamerané predovsetkym na interné cielové skupiny
(zamestnanci, partneri, investori). Maju charakter:

* obchodny (vystavy, vel'trhy a pod.)

» vzdelavaci (vel'ké kongresy, konferencie a pod.),

- informativne - ich cielom je poskytnut, sprostredkovat’ informacie netradicnym
sposobom (dni otvorenych dveri a pod.),

- zabavné podujatia - maju za ciel’ zabavat’ a generovat’ pri tom emocionalny naboj, sluzia
ako nastroj budovania pozitivneho imidzu Gizemia). Zabavné podujatia maju charakter:

* spolocensky (ples, majales a pod.),

*  kultrny (hudobné, folklorne, divadelné, filmové podujatia, festivaly a pod.),

* Sportovy (turnaje, zapasy a pod.),

» gastronomicky (priprava netradi¢nych alebo tradi¢nych jedal),

» historicky (vystipenia skupin historického Sermu, folkloérne slavnosti),

» tematicky (Silvester, MDD a pod.).

Podra cielovych skupin hovorime o:

- verejnych podujatiach — ur¢enych pre externé ciel'ové skupiny,

- firemnych podujatiach — organizované pre partnerské organizacie, vlastnych
zamestnancov a prip. pre ich rodinnych prislusnikov.

Inym hl'adiskom klasifikacie podujati je miesto ich konania. Moze ist o podujatia:

- vonkajSie/outdoorové — konaju sa na vonkajsich (otvorenych) priestranstvach a st
uréené pre vel'ky pocet navstevnikov,

- konané pod ,,strechou* — organizuju sa vo vnutri budov, hotelov, konferen¢nych
miestnosti a inych priestorov na tizemi mesta.

Cielom riadenych podujati ako formy marketingovej komunikacie je:

— vyvolat emdcie,

— aktivizovat’ cielovt skupinu k aktivnej participacii, angazovanosti a tym jej
sprostredkovat intenzivny emocionalny prezitok,

— zvysit’ a pritiahnut’ pozornost’ spotrebitel'ov, potencidlnych zakaznikov a médii.

Emocie a spomienky spojené s podujatim si l'udia Casto spoja aj s miestom, kde sa
podujatie odohravalo. Pozitivne zazitky vyvolavaju potrebu o podujati komunikovat na
socialnych sietach, ¢o zvysuje zaujem o podujatie v budiicnosti, prezentuje Ciastkové
produkty tizemia, ¢o ovplyviiuje znamost’ a nasledne navstevnost’ izemia.
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f) Umiestnenie produktu

Zamerné a platené umiestnenie uzemia (mesta, obce, regionu alebo jeho lokality,
kultirnej pamiatky, monumentu, nazvu a pod.) do audiovizualneho diela s cielom jeho
propagacie sa nazyva umiestnenie produktu, z anglického vyrazu product placement.
Ciel'om je zobrazit’ izemie alebo jeho Ciastkové produkty v pozitivnom alebo atraktivnom
kontexte, ktory vyvola emoéciu a potrebu Gzemie navstivit. Na rozdiel od klasickej
propagacie ide o metdodu vel'mi nenasilni, ktora sice divak vnima, ale nepoklada ju
za rusiva. Problémom pri produkt placemente je meranie jeho G¢innosti. Pouzivanym
ukazovatel'om byva napr. narast navstevnosti. VyuZitie nazvu Gzemia, resp. jeho
¢iastkovych produktov v knihach, filmoch, videach, piesnach a pod. napomaha budovaniu
imidzu uzemia a tym aj jeho znacke.

Stratégia marketingovej komunikacie

Pre trvalo udrzatel'ny rozvoj uzemia a jeho uspech na trhu je dolezité vytvorit’
komplexny marketingovy komunika¢ny program, zalozeny na marketingovej
komunikacnej stratégii.

Marketingova komunikacna stratégia je navod, postup, ako dosiahnut’ viziu a vytycené
komunika¢né ciele. Predstavuje vyber komunika¢ného spravania voci sucasnym a
potencialnym zakaznikom, aby tito svoje kiipne spravanie zmenili v prospech dosiahnutia
komunikaénych cielov uzemia.

Stary systém tvorby a realizacie marketingovej stratégie je nahradzany novym.
Dovodov je niekol’ko. Neustale rastice ceny medialneho priestoru, klesajiica G¢innost’
nadlinkovej a narast podlinkovej komunikacie? (Kotler, 2005) v dosledku meniacej sa ulohy
a pozicie médii, vysoka nasytenost’ trhu produktmi, substitatmi, rastaci trhovy segment,
vyzadujici komunika¢né nastroje, ktoré cielene prenasaju komunikaéné spravy na malé
cielové skupiny zakaznikov, a snaha udrzat’ existujucich zakaznikov pevnymi vizbami
vytlacaju systém klasickej marketingovej komerénej komunikacie. Dne$ni spotrebitelia ju
stale viac ignoruju a jedinou moznost'ou, ako ziskat’ konkuren¢nt vyhodu prostrednictvom
marketingovej komunikacie a zaujat’ cielovy trh alebo segmenty, je vyuZzivat pri tvorbe
marketingovych komunikac¢nych stratégii moderné pristupy a technické, technologické
a netechnické inovacie.

V sticasnosti sa v uzemiach vyuzivaju rozne pristupy, formy a typy marketingovych
komunikac¢nych stratégii. V zasade vSak mozno hovorit o Styroch klicovych,
perspektivnych typoch marketingovej komunikacénej stratégie tizemia:

— kreativnej,

— emocionalnej,
— inovativnej,

— integrovane;j.

Kreativna marketingova komunika¢na stratégia je zaloZzena na schopnosti
spracovatel’a odlisit’ izemie od konkurentov prostrednictvom zvolenej kreativnej

*Nadlinkova komunikécia, tzv. ATL komunikéacia (Above The Line Communication), podlinkova komunikécia,
tzv. BTL komunikacia (Below The Line Communication).
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myslienky a zaujat’ zodpovedajicim spésobom stcasnych i potencialnych zakaznikov
uzemia.

Emociondlna marketingova komunikacna stratégia je zaloZena na skutocnosti, Ze
ucinnost’ komunikécie rastie so schopnostou vsunat’ do nej urcity emocionalny podtext,
pri¢om jej vyhodou je, Ze je vel'mi tazko kopirovatelna.

Bezprostrednou reakciou na rozvoj techniky, predovsetkym informacnych a
telekomunikacnych technoldgii je inovativna marketingova komunikacéna stratégia.
Moderné technické prostriedky umoznuji zaviest nové marketingové komunikacné
techniky. Spociatku predstavuju zvysenie nakladov, maji v§ak dobré predpoklady pritiahnut’
individualnych potrieb. V sticasnosti je trendom obojsmerna komunikacia a pri vyuZiti tejto
formy stratégie sa obmedzuje jednosmerna komunikacia, ¢o prinasa svoje vyhody pre celé
uzemie. Najvyznamnejsie inovacie v marketingovej komunikacii tizemia sa tykaja on-line
komunikécie - vyuzivania internetu, digitalnych technologii, 3D a 4D systémov, GPS (global
position system), multimedialnych terminalov, mobilnych sieti a teleféonov a pod. Dnes je
reprodukovatelné cokol'vek (az na chute a vone). Satelitné sluzby umoznuju napriklad
lokalizaciu konkrétneho miesta s realnym pohl'adom, ¢o mozno vyuzit' pri pritahovani
investorov, obyvatel'ov, turistov do tizemia, pre vodi¢ov a pod. Internet umoznuje nadviazat’
kontakt s milionmi I'udi takmer pri nulovych nakladoch.

Integrovana marketingova komunikacna stratégia je zalozena na integracii
komunikac¢nych aktivit. Vhodna kombinacia komunika¢nych prostriedkov pomaha
efektivne a GcCinne sprostredkovat’ ponuku uzemia a demonstruje vyspelost’ kultury,
spravcu uzemia a subjektov na izemi. V suvislosti s rasticimi nakladmi na komunikaciu
je cielom integrovanej marketingovej komunikacnej stratégie intenzivnejsie prepojit
vsetky nastroje marketingovej komunikacie. Pomaha to zvysit’ ich Gc¢innost’ na tcely
vnutornej a vonkajsej komunikacie, co v kone¢nom doésledku vedie k udrzaniu, prip.
znizeniu celkovych nakladov na marketingovi komunikaciu.

Postupnost’ krokov pri tvorbe marketingovej komunikacnej stratégie izemia
je nasledovna:

1. formulovanie vizie a cielov komunikacie,

2. identifikacia predmetu komunikacie,

3. identifikcia cielovych prijimatel'ov a ich sucasného ,,naladenia“ vo vztahu k predmetu
komunikacie, t.j. ako vécSina cielového publika vnima predmet komunikacie, do ake;j
hibky ho pozna, aky postoj k nemu ma, akt dleZitost’ hra v jeho potrebach, zaujmoch.
vyber spravy (obsah, Strukttra, format),

vyber kanalov (personalnych alebo nepersonalnych komunikac¢nych kanalov),
vyber zdroja spravy (mal by byt déveryhodny, spol'ahlivy, sposobily, popularny),
vyber nastrojov komunika¢ného mixu,

rozhodnutie o &ase, dizke a frekvencii komunikacie,

zostavenie rozpoctu.

Jednotlivé kroky stratégie marketingovej komunikacie popiSeme podrobnejsie.

O XNk
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1. Formulovanie cielov marketingovej komunikacie
Ciele marketingovej komunikacie st zvyc¢ajne orientované na rozpoznatel'nost’ znacky,
tvorbu imidzu uzemia ako celku alebo Ciastkovych produktov, prip. produktu, lojalnost’
zakaznikov, zlepSenie informovanosti a pod.. Vo v§eobecnosti plati, ¢im presnejsie st ciele
stanovené, tym lepsie sa dosahuju. Komunikacny ciel’ vypoveda o dovode komunikacie.
Komunikac¢ny ciel’ by mal podnietit’ zdkaznikov k ocakavanému typu spravania.
Ciel'om marketingovej komunikacie v marketingu izemia je prostrednictvom nastrojov
komunika¢ného mixu presadit/predat’ izemie na trhu tizemi. Jej ulohou je :
— informovat o izemi a jeho Ciastkovych produktoch,
— presved¢it o vyhodach uzemia,
— motivovat cielovy trh alebo trhy, aby ,,nakupovali® produkty Gizemia,
— vybudovat’ znac¢ku zemia,
— vzbudit’ zaujem a pochopenie verejnosti pri rieSeni problémov uzemia,
— ziskat’ verejnu podporu, docielit’ vzajomni dohodu medzi subjektmi, ktoré ovplyviuju
vyvoj uzemia.

2. Stanovenie predmetu komunikécie

Vymedzenie predmetu komunikacie znamena urcenie toho, o ¢om, resp. o kom bude
marketingova komunikacia. Predmetom moze byt tizemie ako celok, jeho ponuka alebo
ponuka ¢iastkovych produktov uzemia, resp. niektory z nastrojov marketingového mixu
v stvislosti s konkrétnym produktom. Predmetom marketingovej komunikacie méze byt
v zasade ¢okol'vek, Co suvisi s uzemim , prip. s jeho okolim.

3. Definovanie segmentov komunikacie a vymedzenie ciePového publika

Marketingova komunika¢na stratégia vychadza z poznania, koho konkrétne chceme
oslovit,, t.j. loveka v konkrétnom veku, s konkrétnymi potrebami, predstavami, motivmi
konanim, Zelaniami alebo podnikatel'ské subjekty, investorov, turistov a pod. VSeobecne
plati, ¢im dokladnejSia segmentacia tym efektivnejsia a u¢innejsia komunikacia. Vyber
cielového publika zavisi nielen od konkrétnych sledovanych ciel'ov, ale aj od vizie izemia
v zmysle jeho budiiceho rozvoja.

Ciel'ovu skupinu/publikum marketingovej komunikacie predstavujii su¢asni a potencialni
zakaznici, ktorych chce tizemie svojou ponukou oslovit. Ich charakteristiky ovplyviluji
marketingovi komunikaciu v tom - ¢o, ako, kedy, kde a kym bude odkomunikované. Cielovi
skupinu si izemie voli podla jej atraktivnosti. Atraktivne uzemia sa Casto zameriavaji na
vela segmentov naraz a pokryvaju tak rozhodujuci trh, pricom cielovych skupin maju viac
a kazdej z nich pontikaju Specificku ponuku vhodnou formou marketingovej komunikacie.
Specifika tejto komunikécie st tak sti¢astou tvorby komunikaénej stratégie. Menej atraktivne
uzemia obvykle majii menej Specifickych ciel'ovych skupin, ktoré dokazu uspokojit’ najlepsie.
V marketingu v§eobecne, a pri marketingovej komunikacii zv1ast, je dolezité prehodnotit’
komunikaciu z pohl'adu zakaznika.

Spravne identifikovanie cielového trhu/segmentu, tzn. cielového publika umoziuje
lepsie prisposobit’ obsah spravy, komunikac¢né kanaly, nastroje marketingovej komunikécie,
atd’. potrebam a predstavam ciel'ového publika, ¢o prinasa nielen usporu Casu, ale aj
finan¢nych prostriedkov a lepsie zacielenie komunikacie.
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Subjekty, s ktorymi treba komunikovat,, mézeme rozdelit’ do troch skupin:

- subjekty, ktoré na uzemi Ziju a pdésobia (obyvatelia, podnikatelia, nezamestnani,
mladez, socialne slabsie skupiny, subjekty lokalizované na uzemi - politické strany
a zoskupenia, profesijne spojené skupiny, finan¢né institacie, firmy, podnikatelia,
organizacie neziskového sektora, urady, organizacie, média, Skoly a pod. Samostatnou
sucast'ou tejto skupiny st Specifické segmenty— zamestnanci uradu spravujiceho tizemie,
voleni zastupcovia, politici, osoby s multiplikacnou funkciou),
- subjekty, ktoré na uzemie prichadzaju (Specifické skupiny obyvatel'ov z inych tizemt,
podnikatelia, investori, organizacie, bankové institlicie, urady a institlicie verejnej spravy,
masmédia, pracovni partneri, medzinarodni partneri, zaujemcovia o pracu, zaujemcovia
o spolupracu, konkurenti, univerzity a skoly, odbory a zamestnanecké zvizy, navstevnici
uzemia — turisti, pracovne cestujtci, nakupujuci a pod.),
- potencialne subjekty, ktoré by na izemie mohli prist’.

S kazdym trhovym segmentom treba komunikovat’ na zaklade toho, aké st jeho
potreby a ocakavania.

4. Vyber spravy

Sprava ma ziskat’ pozornost’, udrzat’ zaujem, vzbudit’ tizbu a vyvolat ¢innost’, veducu
ku kupe produktu, navsteve tizemia a pod. Vyber spravy znamena urobit’ rozhodnutie o
obsahu, strukture a formate spravy. Obsah musi vychadzat’ z ciel'a a moze mat’ charakter
apelu, myslienky alebo unikatneho tvrdenia. Vytvorit’ taku spravu, ktora zaujme ciel'ové
publikum a vyvola reakciu smerujicu ku kiipe produktu je vel'mi naro¢né, ale nevyhnutné.

Délezita je Struktara spravy a format, ktory ma za ulohu podporit’ uc¢inok spravy.
Suvisi s vol'bou titulkov, nametov, ilustracii a farieb, slov, zvukovych prejavov, verbalne;j
aneverbalnej komunikacie. Vzhl'adom na to, Ze naklady na marketingovi komunikaciu nie
s zanedbatel'né, na zaklade skiisenosti sa odporuca otestovat’ vplyv zvolenej komunikacie
na cielovt skupinu - ako vnima a ako reaguje na komunikovani spravu, ¢i je jasna,
zrozumitel'na, i prijatelna.

5. Vyber komunika¢nych kanalov na prenos sprav a dostupnost’ informacii
Rozhodnutie o vybere kanalov na prenos sprav k cielovému publiku je rozhodnutim,
ktoré ovplyvnuje efektivnost’ a uspesnost’ marketingovej komunikacie. Je nevyhnutné,
aby zvolené kanaly vyhovovali ciel'u komunikécie, typu spravy ale i vybranym cielovym
segmentom. Kazdy z nastrojov marketingovej komunikacie vyuziva Specifické kanaly
na prenos a pretlmocenie komunikacie. Vyber komunikacného kanalu zavisi od mnohych
faktorov: ¢i chce Gizemie vyvolat’ diskusiu alebo len poskytnut’ informacie, ¢i ma sprava
byt kratka a jednoducha alebo dlha a komplexna, kto je prijimatel'om spravy, atd’. Podl’a
toho sa voli vhodny komunika¢ny mix, tzn. nastroje marketingovej komunikacie.
Komunikacné kanaly rozdel'ujeme na:
— personalne,
— nepersonalne.
Personalne komunikacné kanaly st vel'mi efektivne, lebo zabezpecuju priamu spatnti
vézbu. Ide tu o priamu komunikéciu dvoch a viac 0s6b navzajom, teda o osobny
styk ,,face to face* priamo alebo cez elektronické média (e- mail, skype, viber a pod.),
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komunikaciu cez telefon, prostrednictvom posStovych zasielok. Kandly reprezentuju
odbornici, konzultanti, nezavisli experti, ¢lenovia rodiny, susedia, priatelia, rézne
zdruzenia, zname a vplyvné osobnosti a pod.

Nepersonalne komunika¢né kanaly sprostredkuji spravu bez osobného kontaktu medzi
odosielatel'om spravy a prijemcom, ale bez ich vzajomného ovplyviiovania. Zarad’'ujeme
sem:

1. média:

tlacové (noviny, Casopisy, postové zasielky),

— audiovizualne (rozhlas, televizia),

elektronické (zvukové nahravky, videokazety, CD, internet),

obrazové (billboardy, svetelné reklamy, plagaty);

2. atmosféru: ide o celkové prostredie, ktoré¢ povzbudi alebo posilni vztah zakaznikov
k uzemiu.

Nepersonalna komunikéacia moze byt menej u€¢inna ako personalna, pokial’ ide o dosah
na jednotlivca, avSak média maju schopnost’ oslovit’ vacsi pocet l'udi. Masovokomunikacné
prostriedky, napr. prostrednictvom uznavanych vodcov, dokdzu vyznamne ovplyvnit
osobné postoje a spravanie l'udi.

V poslednom obdobi rastie predovsetkym vyznam internetu ako jedného
z najefektivnejSich komunikacnych kanalov a mobilnych sieti. Vel'kym prinosom oboch
kanalov je moznost interaktivnej komunikacie. Vzhl'adom na to, Ze prostrednictvom nich
moze manazment Uizemia zist'ovat’ nazory a stanoviska ostatnych zakaznikov k ur¢itym
problémom, ma moznost’ ziskat’ vel'mi hodnotntl informaciu aj nepriamo — z rozhovoru
inych ucastnikov bez vlastnej ucasti. Moznost’ vyhl'adat’ informacie a okamzite ziskat’
vysledky ma tiez podstatny vyznam vo vsetkych oblastiach 'udskej ¢innosti. V tomto
kontexte sa vyuzivanie internetu a mobilnych sieti v marketingovej komunikéacii stava
vyznamnym zdrojom budovania konkuren¢nej vyhody Gizemia. Multikanalové interakcie
mozu byt’ v siicasnosti kI'i¢om k uspechu, treba vsak respektovat’ Specifika kazdého kanalu.
V nasledujucej tabul’ke 5 uvadzame prehl'ad marketingovych komunikaénych kanalov.

Tabulka 5 Marketingové komunikacné kanaly

Nepersonalne kanaly Personalne kanaly

internet telefony, videotelefony, zaznamniky
termindly recepcia Uradu

informacné kiosky s dotykovou obrazovkou | informacné stredisko

posta kancelaria prvého kontaktu

rozhlas e-mail/osobna postova zasielka
televizia osobné videonahravky

tlacené média osobné konta -socialne siete
informacné tabule, nastenky, skrinky jednotlivei, skupiny

Pramen: vlastné spracovanie
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6. Vyber zdroja spravy

Nevyhnutn si¢ast’ procesu tvorby marketingovej komunikaénej stratégie tvori vyber
zdroja spravy, t.j. toho, kto spravu odovzda cielovému publiku. Pri vybere zdroja spravy
je podla typu ciel'ového publika potrebné klast’ doraz na vierohodnost’ zdroja spravy. Tu
zvy€ajne podporuje odbornost’, sposobilost’, obl'ibenost’, znamost’ alebo spolahlivost’
zdroja. Zdrojom spravy moze byt konkrétne médium, napriklad ¢asopis, noviny, TV,
osoba, skupina 0sob, organizacia a pod.

7. Rozhodnutie o ¢ase, dizke, dosahu, frekvencii a dopade komunikacie
Ciel'om tohto kroku je dosiahnut’ povedomie ciel'ovej skupiny o produkte, sluzbe ¢i

znacke prostrednictvom:

— konkrétneho ¢asu, kedy bude marketingova komunikéacia spustena (pred zavedenim
do predaja, pocas sezony predaja a pod.),

— dizky — ako dlho, od kedy do kedy bude prezentovana (od - do, def, mesiac, rok),

— dosahu — tzn. poc¢tu 0s6b ktoré jej budu v priebehu Specifikovaného ¢asového useku
aspoi raz vystaveneé,

— frekvencie — tzn. kolkokrat bude priemerna osoba v $pecifickom ¢asovom useku
vystavena sprave, ako ¢asto sa bude komunikacia na rovnak( tému opakovat’ (pocas
dna, tyzdna, mesiaca, roku, sezony a pod.),

— dopadu — tzn. kvalitativnej hodnote expozicie (zobrazenia) v danom médiu.

8. Vyber komunika¢ného mixu

Dalsou ddlezitou ¢astou tvorby marketingovej stratégie je vyber nastrojov
marketingového komunika¢ného mixu, ktoré musia tvorit’ integrovany systém (Kotler
akol. 2007). Jednotlivé néstroje by sa mali vzajomne dopliiat’ a koordinovat’ s ostatnymi
nastrojmi marketingového mixu. V tejto faze procesu tvorby komunikacnej stratégie ide
predovsetkym o vyber najvhodnejSich nastrojov marketingovej komunikacie, uréenie
ich podielu na strategickej aktivite a stanovenie sposobu ich vzajomného dopliiania
a nadvéznosti. Vyber nastrojov komunika¢ného mixu nevychadza len z poznania
cielovych skupin a ich preferencii, ale zavisi aj od stanovenych ciel'ov, naplanovanej
spravy, dostupnosti komunika¢nych kanalov, $tadia zivotného cyklu produktu, objemu
financii, ktoré s k tomuto Gc¢elu vyclenené, a rychlosti, akou sa ma vysielana informacia
dostat’ k svojmu prijemcovi. V tomto kroku sa robia rozhodnutia o poradi dolezitosti
komunika¢nych premennych a ich vzajomnej koordinacii. Na tvorbu komunika¢ného mixu
vplyva viacero faktorov, ktorym je potrebné venovat’ pozornost’ (typ trhu, pripravenost’
spotrebitel'ov k nakupu, Stadium zivotného cyklu produktu, pozicia na trhu a pod.).

9. Zostavenie rozpoctu
Zostavenie rozpoctu je jednou z najzlozitejSich uloh, nakolko je vel'mi naro¢né
spétne Ciselne odvodit’, aké mnozstvo finan¢nych prostriedkov je potrebné vynalozit' na
to, aby bola komunikacia uspesna. Existuje niekol’ko metdd, ktoré pomahaju priblizne
urcit prostriedky potrebné na zabezpeéenie marketingovej komunikacie (Nagyova, 2014).
Rozhodovanie o vyske vydavkov na komunikaciu je jednym z najt’azsich a v izemiach
aj najviac podcenovanym rozhodovanim. Rozpocet na jednej strane predstavuje limit, ktory
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obmedzuje moznosti vyuzitia vSetkych dostupnych néstrojov komunika¢ného mixu, na
strane druhej pripomina realitu, ktora ovplyviluje rozhodovanie o kanaloch, nastrojoch,
frekvencii a pod. Pri tvorbe rozpoc¢tu na marketingovi komunikaciu sa v praxi pouzivaju
rozne metody, ale treba povedat, Ze zaroven neexistuje jedno univerzalne riesenie.
Uvadzame niektoré metody, ktoré sa mozu, resp. sa najcastejSie vyuzivaji v uzemiach:

Metoda prijatel'ného rozpoctu/ metdoda moznosti - jedna z najjednoduchsich metod.
Marketingova komunikacia je vnimana ako naklad, nie ako investicia. Ide o zostavenie
rozpoctu v ramei finanénych moznosti izemia.

Metoda konkurencnej parity — v snahe konkurencieschopnosti rozpocet imituje
rozpocet konkurencie.

Metoda ciel’a a ulohy - tuto metodu Kotler (1992) povazuje za najvhodnejsiu, pretoze
vyzaduje zostavenie rozpoctu podl'a ciel'ov marketingovej komunikacie. Je metddou, ktora
je narealizaciu najzlozitejSia. Definuja sa Specifické ciele, k nim sa priradia tilohy potrebné
na dosiahnutie cielov a odhadnu sa naklady. Takyto postup si vyzaduje uskuto¢nenie
analyz, preto je tato metdda nadradena ostatnym ale je vel'mi naro¢na a malo pouzivana.

Zhrnutie

Neoddelite'nou stcastou tvorby marketingovej stratégie su stratégie nastrojov
marketingového mixu. Pomocou stratégii nastrojov marketingového mixu zameranych
na konkrétne cielové trhy je mozné dosiahnut rozvoj izemia a vytvorenie konkurencéne;j
pozicie uzemia na trhu. Marketingovy mix Uzemia tvoria nastroje produkt, cena,
dostupnost’, marketingova komunikacia, ¢lovek, partnerstvo a participacia.

V marketingu je produkt vymedzeny ako nieCo, ¢o sa moze na trhu ponukat’ do
pozornosti, na ziskanie alebo spotrebu a ma schopnost’ uspokojit’ Zelanie alebo potrebu.
Pri tvorbe produktovych stratégii v marketingu uzemia treba brat” do Givahy, ze tizemie
je produkt Specificky (vid’ Specifika tizemia ako produktu), variabilny, pozostavajuci
z Ciastkovych produktov a postupne sa meniaci v Case a priestore, prechadzajici fazami
zivotného cyklu. Z uvedenych dévodov je potrebné ho hlbsie analyzovat cez jednotlivé
urovne pomocou funkcii, charakteru a analyzy strategickych jednotiek. Dobra analyza
jednotlivych trovni produktu v spotrebitel'skych preferenciach v kontexte funkcii
a charakteristik izemia ako produktu, aj pomocou analyzy BCG je zakladom pre tvorbu
produktovej stratégie tzemia.

Rozvoj tizemia je mozné zabezpecit’ integrovanym alebo diverzifikovanym pristupom.
Integrovany pristup vyuziva integraciu s existujucimi sicastami marketingového
systému. Diverzifikovany pristup je zalozeny na hl'adani novych moznosti rozvoja
mimo doteraj$icho marketingového systému. Pri kazdom type stratégie je podstatné
vybrat’ vhodné kombinacie produkt — trh a ur¢it’ prioritu jednotlivych aktivit, ktoré sa
maju zrealizovat’ (napr. za pomoci analyzy BCG). VzhI'adom na mnozstvo ¢iastkovych
produktov v tizemi je mozné realizovat’ vSetky stratégie sucasne, postupne alebo nezavisle
- od stratégie prenikania trhu, cez stratégiu rozvoja trhu, stratégiu rozvoja produktu,
aj stratégiu diverzifikacie. Pri tvorbe produktovych stratégii treba zohl'adnit’ preferencie
a potreby ciel'ovych segmentov, princip komplementarity a rozvojové trendy.

Cena ako nastroj marketingového mixu je relativna hodnota, ktorou st ocenené
atributy tzemia. Cenu Uzemia tvoria ceny nehnutel'nosti, ceny najmov, ceny sluzieb

62



a tovarov, finan¢né néstroje v kompetencii verejnej spravy, ceny pracovnej sily, ceny
energii a pod. Komplexna cenotvorba v sebe zahina vyuzivanie strategickych a taktickych
cien. Strategicka cena je stanovena na zéklade strategickych rozhodnuti, zatial’ ¢o takticka
cena sa meni v zavislosti od zmien na trhu s cielom aktivizovat’ okrajovy dopyt a ziskat’
prevahu nad konkurenciou. Pri tvorbe cenovej stratégie je potrebné vymedzit cielovy
trh a analyzovat’ jeho spravanie, nasledne ceny konkurencie, vlastné naklady, dolezitost’
ceny, zohl'adnit’ $pecifikd tizemia a az potom pristupit’ k tvorbe cenovej stratégie. Cenové
stratégie v marketingu uzemia su stratégia zbierania smotany, prienikovych cien, kvalita
vs cena, stratégia postupného znizovania cien, opakovania flexibilnej ceny, sezonnych
cien, prijimanej ceny, segmentovanej ceny, ceny zakladného produktu, nulovej ceny,
dvojzlozkovej ceny, ako aj stratégia ceny komplementarnych produktov.

Dostupnost’ tizemia je strategicky vyznamnym nastrojom. Dostupnostou izemia
rozumieme polohu a geografické umiestnenie uzemia, charakter pristupu do uzemia,
subor ¢innosti komercializujucich celkovy produkt a ¢iastkové produkty uzemia. Stratégie
dostupnosti su zamerané na zlepSenie geografickej, fyzickej a informacnej dostupnosti
tizemia. Ciel'om stratégie dostupnosti je dopravit' zdkaznika do izemia tak, aby to spifialo
jeho potreby a predstavy a dorucit’ taka informaciu spravnemu ¢loveku, v spravnom Case,
na spravne miesto, ktora mu umozni urobit’,,kipne* rozhodnutie a zabezpecit prostriedky
tam, kde je zakaznik ochotny urobit rezervaciu, prejavit’ zaujem alebo zaplatit’ za ponukany
produkt uzemia.

Clovek je pre uzemie vyznamnym zdrojom konkurenénej vyhody. Ako samostatny
nastroj marketingového mixu tizemia predstavuje nositel'a rozvoja tizemia, spolutvorcu
celkového a ciastkovych produktov tizemia a aktéra organizovaného v ur¢itych formalnych
alebo neformalnych Struktarach. Stratégie tohto nastroja tvoria dve skupiny stratégii
a to stratégie zamerané na l'udi a stratégie zamerané na partnerstvo a spolupracu. Tieto
stratégie sa orientuju predovsetkym sa na riadenie l'udskych zdrojov, zavadzanie novych
organizacnych foriem, odstranovanie administrativnych a byrokratickych prekazok,
zavadzanie novych procesov, postupov a procedur do riadenia izemia, vzdelavanie,
motivovanie a podporu kreativity, aktivity, profesionality, tvorbu verejno-sukromnych
partnerstiev, podporu siet'ovania a spoluprace.

Nevyhnutnost’ komunikacie v marketingu tizemia vyplyva z marketingove;j filozofie
a z principov demokracie. Podstatou marketingovej komunikacie je na jednej strane
informovat’, vysvetlovat’, motivovat, pripominat’ a na druhej strane poc¢tvat, prijimat
informacie, podnety, nadzory a nasledne reagovat’ na potreby trhu. Vyvoj technologii
v oblasti informacnych technolégii umoziuje prijimat’ a odosielat’ informacie pre
cielové segmenty bez ohl'adu na Cas a ich lokalizaciu. Pretlak informacii vSak vyvolava
silny konkuren¢ny boj a vyzaduje vysokl mieru kreativity, co kladie na marketingovu
komunikaciu vysoké naroky.

Nastroje komunika¢ného mixu mézeme rozdelit’ na klasické a nové. Patria sem
vztahy s verejnost'ou, propagacia, podpora predaja, osobna komunikacia, organizované
podujatia, umiestnovanie produktu, internetovd komunikacia, mobilna komunikacia,
direct mail, guerilla viralna komunikacia, word-of-mouth (WOM), buzz komunikacia. Pre
trvalo udrzatel'ny rozvoj tizemia a jeho Gspech na trhu je dolezité prostrednictvom tychto
nastrojov vytvorit komplexny marketingovy komunikac¢ny program, ktory je zalozeny na
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marketingovej komunikacnej stratégii. Marketingova komunikacna stratégia predstavuje
vyber komunika¢ného spravania voci sucasnym a potencidlnym zakaznikom takym
spdsobom, aby tito svoje kipne spravanie zmenili v prospech dosiahnutia komunika¢nych
cielov tizemia. KI'icové st $tyri typy marketingovej komunikacnej stratégie, a to kreativna,
emocionalna, inovativna alebo integrovana.
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Otazky na overenie vedomosti

1.

i A

_ o

Na zéklade dezagregacie uzemia prirad’te jednotlivé sucasti potencialu uzemia
k néstrojom marketingového mixu.

Na zéklade akych poznatkov médzete vytvarat’ dobré produktové stratégie?

Ktoré produktové stratégie poznate?

Co ovplyviiuje tvorbu cenovych stratégii?

Ktoré cenové stratégie poznate?

Na o sa treba zamerat’ pri tvorbe stratégii dostupnosti?

Aké¢ stratégie sa realizuju pri nastroji ¢lovek?

Ak¢ formy partnerstiev a participacie v uzemi poznate?

Ktor¢ néstroje marketingovej komunikacie je mozné oznacit’ za moderné?

. Popiste jednotlivé kroky tvorby komunikaénej stratégie.
. Aké st moznosti vyuzitia mobilnej komunikécie v samosprave? Vyuzite poznatky aj

o ostatnych nastrojoch marketingového mixu.
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Ulohy na zamyslenie

1.

Na zéklade prieskumu dovodov navstevnosti uzemia mesta sme zostavili portfolio
strategickych jednotiek (graf 1).

Ako by ste tieto poznatky vyuzili pri tvorbe stratégii nastrojov marketingového mixu?

Portfélio ¢iastkovych produktov
délezitych pre rozvoj tizemia

Datraktivna priroda a krajina

3,40%

6.74% Wkvalitné Zivotné prostredie

11,23% Okult.-histor.pamiatky

O3port.aktivity
11,80%
BKkultdrne a iné podujatia

18,53% @ticho, pokoj

Bubytovanie

Graf 1 Portfolio ¢iastkovych produktov vyznamnych pre rozvoj izemia
Pramen: vlastny vyskum

2.
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Na zéklade prieskumu v archivoch, ktory sme uskuto¢nili v 60 mestach a obciach
Slovenska mozno konstatovat, ze vplyv jednotlivych faktorov na zivotny cyklus sa
v priebehu storo¢i meni. Ako potvrdil prieskum, kazdé tizemie prejde niekol’kymi
Zivotnymi cyklami, ¢o suvisi so §pecifikami uzemia ako produktu a s diZkou Zivota
uzemia, ktora sa podstatne liSi od inych produktov. V minulosti ovplyviiovali vznik
sidel predovsetkym voda a dopravné trasy, vznik miest udelenie kral'ovskych vysad
a privilégii, zdroje nerastnych surovin, atd’. Zanik, resp. ipadok uzemi v minulosti
spdsobovali vojny, zivelné pohromy, choroby, vycerpanie zdrojov.

Rozhrania medzi jednotlivymi cyklami spdsobili v minulosti predovsetkym kralovskeé
privilégia, vojny, hladomor, choroby, zivelné pohromy (hlavne poziare), rozvoj trhu,
remesiel, obchodu, urbanizacia, neskor industrializacia a pod.

Ktoré faktory vyznamne ovplyvnili rozvoj uzemi v 21. storoci? Svoje tvrdenia podlozte
Statistickymi udajmi, oficialnymi dokumentmi, analyzami.

S pomocou internetu:

Vyhladajte raitingy, ktoré hovoria o cene tizemia. Aké faktory pri hodnoteni vyuzivaji
raitingové agentury?

Vyhladajte mestd, ktoré majii cenové mapy v SR a CR. Porovnajte ich obsah a
Strukturu.

Najdite vhodny priklad kreativnej/emociondlnej/inovativnej/integrovanej komunikacnej
stratégie uzemia a vyuzitia vybraného ndstroja marketingovej komunikacie pri
prezentdcii uzemia.

Ktoreé socialne siete vyuzivaji mesta na marketingovi komunikdciu najcastejsie a ako?
Najdite vhodné priklady uzemi pre jednotlivé produktové stratégie.



8. Ndjdite vhodné priklady vizemi pre cenové stratégie.
9. Najdite vhodné priklady pre stratégie dostupnosti vzemia.
10. Ndjdite vhodné priklady pre stratégie zamerané na cloveka.

11. Odfotte alebo najdite na internete priklad dobrej a zlej/nevhodnej alebo netradicnej
orientdcie a interpretdcie.
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3. MARKETINGOVE KONKURENCNE STRATEGIE
ROZVOJA UZEMIA

Odborné a akademicka verejnost’ dlhodobo §tuduje a pozoruje pozitivne ucinky
konkurencie medzi firmami na trhoch. V poslednych rokoch sa pozornost’ upriamuje na
tieto aspekty aj v suvislosti s politickymi stranami a izemiami. Uzemia v prostredi globélnej
konkurencie na jednej strane sut’azia o podnikatel'ov, investorov, obyvatel'ov, turistov a na
strane druhej sut’azia s ostatnymi uzemiami. Konkurencia je hlavnou hnacou silou nového
modelu riadenia uzemi. V sucasnosti si marketingovy pristup k rozvoju izemia vyzaduje
orientaciu na skimanie faktorov a nastrojov zvySovania konkurencieschopnosti tizemia,
s cielom zabezpecit’ udrzatel'ny rozvoj uzemia a rast kvality zivota v tzemi.

Kapitola sa venuje problematike konkurencie uzemi, konkuren¢nej vyhody,
konkurencieschopnosti a konkuren¢nych stratégii v podmienkach tzemi. Vymedzime
a popiseme jednotlivé typy konkurencnych stratégii vyuzivanych v izemiach - stratégie
spoluprace s konkurenciou, napodobovania konkurencie, budovania znacky uzemia,
udrziavania najnizsich nakladov, resp. najnizsich nakladov pre zédkaznika, diferencidcie
od konkurencie, $pecializacie pomocou orientacie na izky segment trhu a vysoku kvalitu
ponuky, stratégiu dopliiovania, ako aj stratégie zamerané na inovacie.

3.1. Konkurencia izemi a konkuren¢na vyhoda

Piliermi moderného marketingu st predovsetkym vsestrannd orientacia na zékaznika,
presadzovanie a podpora etickych, moralnych a environmentalnych poziadaviek spolocnosti
a usilie takymto spravanim a ponukou ziskat’ vyhody pred konkurenciou. Konkurencia je
jednym z marketingovych faktorov rozvoja izemia. Spéajaju sa s ou pojmy ako trh tizemi
a konkuren¢na vyhoda.

V ekonomicke;j tedrii je trh vymedzeny ako miesto, na ktorom sa stretdva dopyt a ponuka.
Ak dbjde k dohode, uskutoéni sa akt kipy a predaja. Specifikom tizemného rozvoja,
vzhl'adom na charakter izemia je skutocnost’, ze samotny trh nie je schopny (viac ako inde)
prijatelne vyriesit’ cely rad problémov spojenych s vyuzivanim tizemia, preto je potrebny
zasah manazmentu uzemia. V marketingu tizemia hovorime o trhu tizemi, ktorym rozumieme
miesto, kde sa stretdva ponuka ré6znych uzemi s dopytom po nich. Trh tizemi je Specificky
z hl'adiska fyzickej a socidlnej podstaty uzemia ako produktu. Konkurencia je casto vymedzena
ako proces, v ktorom sa stretavajt rozlicné trhové subjekty s ich diferencovanymi zdujmami
a ciel'mi, resp. ako priestor pre posobenie konkurentov. Kazdy z konkurujucich si subjektov
sa usiluje dosiahnut’ nejaka vyhodu. Existencia konkuren¢nych vztahov medzi subjektmi trhu
je podmienkou toho, aby trhovy mechanizmus vystupoval ako efektivne fungujici systém.
Formy konkurencie, rozvijajtice sa prostrednictvom trhového mechanizmu sa tykajt vel'kosti
dopytu po produktoch izemia, podielu na trhu, ziskavania novych trhov a pod.

Konkurencia predstavuje siiperenie na trhu:

a) medzi kupujicimi a predavajiicimi o podmienkach nakupu a predaja produktov,
b) medzi jednotlivymi subjektmi v skupine predavajucich,
¢) medzi jednotlivymi subjektmi v skupine kupujtcich.
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Na zaklade spravania subjektov, medzi ktorymi sa realizuju konkurenc¢né vztahy,
identifikujeme tri formy konkurencie: konkurenciu medzi dopytom a ponukou, konkurenciu
na strane ponuky, konkurenciu na strane dopytu.

a) Konkurencia medzi dopytom a ponukou — subjekty na strane ponuky maji zaujem predat’
svoje produkty ¢o najvyhodnejsie, kym spotrebitelia sa ich usilujua kupit’ ¢o najlacnejsie,
aby mohli ¢o najlepsie uspokojit’ svoje potreby. Rovnovazna cena vytvorena na zaklade
spolupdsobenia dopytu a ponuky je cenou kompromisu, vyrovnava pontikané mnozstvo
s pozadovanym.

b) Konkurencia na strane ponuky — subjekty na strane ponuky sa snazia dosiahnut’ ¢o
najvyssie benefity, zisk aj na ikor ostatnych, preto sa poktisaji vytvorit’ si v konkurencnom
prostredi ¢o najlep$iu poziciu, oslabit’ poziciu ostatnych, a usiluju sa ovladnut’ trh.

¢) Konkurencia na strane dopytu - kazdy spotrebitel’ ma zaujem nakupit’ co najlacnejsie,
aby maximalizoval svoj uzitok. Konkurencia medzi spotrebitelmi sa najzretelnejSie
prejavuje, ked’ je na trhu dopyt vyssi ako ponuka.

Na trhu tizemi pdsobi konkurencia rovnako intenzivne ako na inych trhoch. Konkurencia
je dolezitym faktorom, ktory Casto a najviac ovplyviiuje stratégiu rozvoja uzemia a urcuje
Sance Uzemia na trhu uzemi. Je len malo Gizemi, ktoré zakaznici akceptuju ako univerzalne.
Ponuka, ktora viac zodpoveda potrebam zakaznikov ma na trhu vac¢si aspech.

V marketingu uzemia st konkurentmi jednotlivé uzemia, ktoré medzi sebou na trhu
superia o zakaznikov. Podl'a niektorych autorov sa konkurencia najvyraznejsie prejavuje
na narodnej a medzinarodnej Grovni, treba vsak brat’ do tvahy aj konkurenciu v izemi —
na lokalnej a regionalnej urovni.

Konkurencia stimuluje rozvoj formou inovacii podporujucich efektivnost’ a uc¢innost’
alebo poklesom cien, co prinasa uzitok.

Vyznamnym poznatkom pre marketing Gizemia, ktory vychadza z praxe a treba ho
akceptovat’ je skuto¢nost’, ze konkurenciu netreba ani precenovat’(silné uzemia), ani
podcenovat (,,bezvyznamné* izemia). Marketing tizemia vyuziva metddy a néstroje, ktoré
modzu vyznamne prispiet’ k efektivnejSiemu postupu predovsetkym v ramci necenovej
konkurencie.

Konkurenciu v marketingu tizemia mozno delit z ré6znych hladisk — casu,
geografického, z hl'adiska trhového a produktového, resp. odvetvového.

P. Kotler (2007) vymedzuje konkurenciu ako beznt a latentni. Beznti konkurenciu
pozname, latentna je skryta, nepoznana, realne neexistuje, ale vplyvom vyvoja (technika,
technologie, potreby zakaznikov a pod.) sa objavi na trhu. Z hl'adiska casu by sme ju
mohli vnimat’ ako konkurenciu stcasnu a potencialnu. Sucasna konkurencia je znama.
Potencialna konkurencia je neznama. Su to uzemia, ktoré mozu na trh vstupit’ z réznej
vychodiskovej pozicie, pricom doteraz pre predmetné tizemie konkurenciu nepredstavovali.
Moéze ist’ o izemia:

— okolité - izemia v regione, State, susednych krajinach, vo svete. Z tohto dovodu treba
konkurenciu vnimat’ z hl'adiska geografického a vzdialenosti,

— konkurujuce si ponukou, tzn. ze expanduji v ponuke a popri svojich tradiénych
produktoch, za¢nu ponukat’ aj produkty, ktoré znamenajii konkurenciu pre tizemia
na trhu etablované,
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— konkurujuce si uspokojovanim potrieb, ktoré¢ doteraz uspokojovali izemia na trhu
etablované,
— vyuzivajuce dobry imidz znacky uzemia, ktoré s nimi susedi.

Konkurenciu je mozné blizsie Specifikovat’ z hl'adiska geografického ako konkurenciu
vnutornu a vonkajsiu. Vnutornou konkurenciou rozumieme konkurenciu vnutri tizemia
medzi jeho jednotlivymi Ciastkovymi produktmi. Vonkajsiu konkurenciu ponimame ako
konkurenciu medzi konkrétnym tizemim ako produktom, tvorenym ciastkovymi produktmi
uzemia a inymi izemiami na trhu tzemi. Vonkajsiu konkurenciu predstavuje konkurencia
domaca (regionalna, narodnd) a medzinarodna, pricom moze ist’ o konkurenciu v mikro
vzdialenosti, mezo alebo makro vzdialenosti.

V marketingovej odbornej literature (Porter, 1998) s podl’a nahraditelnosti produktu

Priama konkurencia pontka cielovému trhu podobné celkové alebo ciastkové
produkty. Nepriama konkurencia ma iné produktové kategorie, ale uspokojuje nimi tie isté
potreby. Sirsia konkurencia predstavuje vietky izemia, ktoré pontikaja produkty (celkové/
chapana konkurencia predstavuje vsetky tizemia, ktoré medzi sebou sutazia o ziskanie
kapnej sily spotrebitela, ktory sa rozhoduje o uspokojeni réznych potrieb v zavislosti od
finanénych moznosti. V marketingu uizemia za zakladné dva typy konkurencie povazujeme
konkurenciu:

— produktov, resp. odvetvovu,
— trhovi.

Produktové chapanie konkurencie vychadza z toho, Ze za konkurenciu povazujeme
uzemie alebo uzemia, ktoré, ak su ponukané ako celkovy produkt alebo ako ¢iastkové
produkty, su schopné vzajomnej substiticie (ekonomicka tedria definuje vzajomne
zastupiteI'né produkty/substitu¢né produkty ako produkty s vysokou vzajomnou elasticitou
dopytu). Niekedy je mozné Ciastkové produkty v uzemi zahrnit pod isty typ odvetvia,
vtedy hovorime o odvetvovej konkurencii.

V marketingu tizemia je trhovy pristup k ponimaniu konkurencie zalozeny na tom, Ze
za konkurenciu pokladame tie uzemia, ktoré uspokojuji rovnaké potreby zakaznikov alebo
tie isté zakaznicke skupiny. Podstatou trhového chapania konkurencie je SirSie vymedzenie
okruhu sucasnych a potencialnych konkurencnych ponuk, ¢o stimuluje vytvaranie
dlhodobejsich strategickych marketingovych planov. Pozname konkurenciu v potrebach
(podla toho, ktora z rdznych potrieb zakaznik v izemi uspokoji prioritne); konkurenciu
v spdsobe uspokojenia potrieb (tzn. konkurenciu v zakladnych sposoboch, ako uspokojit’
rovnaku potrebu); konkurenciu nepriamu (uspokojovanie tych istych potrieb réznymi
produktmi); konkurenciu priamu (konkurencia rovnakych alebo podobnych produktovych
kategorii); konkurenciu nazvu uzemia (zékaznik sa rozhoduje na zaklade konkrétneho
nazvu uzemia, ktory evokuje imidz izemia); konkurenciu kooperacnt (konkurencné
uzemia, ktoré sa mozu stat’ potencialnymi partnermi. Kazdé uzemie potrebuje identifikovat’
svoju konkurenciu aj z hl'adiska kvality. Dobry konkurent dodrziava pravidla, vyhyba
sa agresivnym stratégiam, akceptuje celkovy status quo, dokaze realisticky posudit
perspektivy rastu. Zly konkurent naruSuje nepisané pravidla, uprednostiiuje agresivne
a Casto neférové utoky, masivne zvySuje kapacitu, casto podstupuje velkeé rizika.
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Ak vychadzame z uvedenych pristupov k vymedzeniu konkurencie, v praxi sa stava,
Ze sa manazment Uzemia zameriava hlavne na priamu konkurenciu a konkurenciu nazvu
uzemia. Doélezité je uvedomit’ si, ze doraz treba klast’ predovsetkym na rozsirovanie
existujucich trhov, nielen bojovat’ o zvac¢senie svojho podielu na trhu konstantnej velkosti.
V praxi to znamena orientovat’ sa na vyvojové trendy a inovacie ponuky.

Konkurenéna vyhoda izemia

Nevyhnutnym zakladom tspesnosti izemia na trhu Gzemi, vo vztahu k sti¢asnej
i potencialnej konkurencii, je dlhodobo udrzatel'na konkurenc¢na vyhoda.

Konkuren¢na vyhoda predstavuje zakladné vychodisko modernych rozvojovych
stratégii (Porter, 1994, 1998; Lesakova a kol., 2001; Barney, 2002; West, Ford, Ibrahim,
2010; Borsekova, Vanova, 2012), ktorého zakladom je hodnotenie schopnosti tizemia
atrhovej pozicie v zavislosti od toho, ¢i ich vyuZziju ako vyhodu vo vzt'ahu ku konkurencii.
Tedria konkurenénej vyhody naznacuje, ze absolutne hodnotenie silnych a slabych stranok
je nezmyslom. Silna stranka zostdva konkurencnou vyhodou iba vtedy, ak je pozicia
konkurentov slabsia. Silné stranky a aktiva maju iba taka hodnotu, ako im prisudzuje
trh. Konkuren¢na vyhoda je kl'a¢om na dosahovanie nadpriemernej tispesnosti na trhu.
Schopnost’ alebo pruznost’ vytvarat’ pre zakaznikov ponuku, ktora bude uspokojovat’ ich
potreby lepSie nez ponuka konkurencie otvara cestu k rozvoju izemia.

Konkuren¢na vyhoda ako vyhoda vyssej schopnosti konkurencie je jadrom vykonnosti
ekonomickych a rozvojovych aktivit na trhoch, kde konkurencia existuje. Vel'mi dynamicka
konkuren¢na vyhoda izemia sa méze Casom vytvorit’ aj z konkuren¢nej nevyhody. Tento
jav plati aj v opacnom smere.

Konkurenénou vyhodou v marketingu tizemia rozumieme vyznamnu, vyhodu,
Specificku prednost’, vynimo¢ni schopnost’ v kvalite alebo kvantite alebo sposobe vyuZitia
potencialu tizemia, ktori ma uzemie oproti svojim konkurentom a ktora mu umoZziuje
realizovat’ vi¢Siu hodnotu neZ dosahuje konkurencia na rovnakom trhu. Poznanie
a vyuZzitie konkurenénej vyhody je predpokladom tspechu izemia na trhu. Konkuren¢na
vyhoda je vysledkom strategického riadenia (Borsekova, Petrikova, Vanova, 2012.).

Konkuren¢na vyhoda izemia vyplyva zo Specifickej, vynimocnej vlastnosti tizemia,
z vyberu trhov a zo spdsobu vyuzivania potencialu Gizemia.

Specifickil, vynimoénii vlastnost’ izemia chapeme ako jedineéni prednost’ uzemia,
ktora mu umoziuje dosahovat’ lepsie vysledky ako konkurencia. Konkuren¢na vyhoda
sa spaja s charakteristikami:

— zvlastnost’ (nieCo, ¢im sa uzemie podla zakaznikov odliSuje od inych tizemi),

— jedine¢nost’ (nieCo tazko napodobitel'né, dosiahnutel'né),

— uzitocnost (nieco, ¢o z pohl'adu zakaznikov znamena pre nich 0zitok).

Zdrojom vynimo¢nych vlastnosti izemia st predovSetkym:

— Tludsky potencial (kvalita 'udského potencidlu v izemi je nenapodobitelnou
charakteristikou uzemia),

— vnutorny potencial izemia (je pre kazdé uzemie Specificky),

— finan¢né zdroje v izemi (vlastné, cudzie),

— schopnost’ a pruznost’ tizemia prispdsobit’ sa zmenam v marketingovom vonkajSom
prostredi,
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— schopnost’ a pruznost’ izemia reagovat’ na konkurenciu,
— schopnost’ a pruznost’ izemia reagovat’ na potreby zakaznikov.

Vyberu trhov by mala predchadzat’ dosledna analyza potencialnych cielovych trhov
a analyza pozicie uzemia na prislusnom trhu, pretoze kazdy trh je Specificky svojimi
vlastnostami (velkost’, schopnost’ preniest’ zisk, dosiahnutel'nost’, jedine¢nost, stabilita,
akcieschopnost’, vyhodnost’, kiipyschopnost’).

Sposob vyuzivania zdrojov Gizemia mdze vytvorit docasnu konkurencnti vyhodu
uzemia alebo udrzateInti konkurenénti vyhodu. V marketingu tizemia je ddlezité zdoraznit’,
ze pre udrzatelny rozvoj uzemia treba vytvorit’ podmienky pre dosiahnutie udrzatel'nej
konkuren¢nej vyhody, na zaklade toho, Ze uzemie disponuje vynimoc¢nou schopnostou,
ktora je tazko napodobitelna a udrzatel'na isty Cas.

Vlastnosti, zdroje a typy konkuren¢nej vyhody izemia
Vyhodu tzemia mézeme oznacit’ za konkuren¢nu, ak ma nasledujice vlastnosti:

— vynimoc¢nost’ (neopakovatelnost’, jedinecnost’ a pod.),

— udrzatelnost’ (dlhSie ¢asové obdobie),

— existencia nedokonalej konkurencie (konkuren¢nt vyhodu nie je mozné dosiahnut’ na
trhoch s dokonalou konkurenciou, ale len na trhoch s nedokonalou konkurenciou, ¢o
spdsobuje, ze konkurent nemoze na trhu ziskat’ konkurenént vyhodu len na zaklade
vlastnej predstavy),

— ziskovost’ (konkuren¢na vyhoda smeruje k vytvoreniu ziskovej a udrzatel'nej pozicie),

— sulad s potrebami trhu (konkuren¢na vyhoda je vyhodou, len ak ju akceptuje trh),

— sulad s externym prostredim (externé prostredie vytvara pre vsetkych konkurentov
rovnaké moznosti a ohrozenia).

Konkuren¢na vyhoda tzemia je dolezitym vychodiskom pre zaujatie pozicie na trhu,
pretoze robi tizemie atraktivnej$im a Casto je vychodiskom pri vymedzeni marketingovych
cielov rozvoja uzemia.

Potreba budovat’ konkuren¢nti vyhodu suvisi predovsetkym s kvalitou vnitorného
prostredia a zivotnym cyklom uzemia, so zmenami vo vonkajSom prostredi (zmeny
v technike a technologiach, politike, legislative a pod.), so zmenami na trhoch a
s konkurenciou (globalizacia konkurencie, narast konkurencie a pod.).

Konkuren¢na vyhoda vyrasta z dvoch zakladnych zdrojov - z lepSieho uspokojovania
zakaznikov a z prekonania konkurentov.

Nadobudnutie prevahy nad konkurenciou sa stalo zakladom marketingovych
stratégii, ktoré sa neorientuju len na spokojnost’ zakaznikov. Zvyc€ajne su zdrojom takto
tvorenej konkurencnej vyhody rézne bariéry obmedzujtiice konkurenciu.

LepSie uspokojenie ziakaznikov sa v poslednych rokoch stalo vyznamnym zdrojom
konkurencnej vyhody. Ziskavanie novych zakaznikov, ako aj udrzanie starych a novych
zakaznikov nadobudlo formu vytvarania dlhodobych strategickych vztahov. Prikladom
je riadenie vztahov so zdkaznikmi (customer relation management), ktoré si naslo cestu
i v marketingovom riadeni izemia vo forme marketingu vzt'ahov so zékaznikmi (customer
relationship marketingu). LepSie uspokojovanie zakaznikov mdze znamenat’, ze zakaznici
uspokoja svoje potreby lacnejsie, kvalitnejSie, modernejsie a pod.

72



Podobny pohl'ad ma aj M. E. Porter (1998), ktory definoval dva zdroje konkurenc¢ne;j
vyhody - nizke ndklady a diferenciaciu ponuky.

Udrzatel'nost” konkuren¢nej vyhody nizkych nakladov sa posudzuje v zavislosti
od velkosti a rastu nakladov na tvorbu ponuky, odli$nosti konkurentov s tou istou alebo
podobnou ponukou. Konkuren¢na vyhoda nizkych nakladov sa zameriava na riadenie
nakladov a aktiv izemia, mozné Gspory dané koncentraciou a integraciou ¢innosti, Struktirou
vyuzitia potencialu tizemia a pod. Vyznamnu tlohu zohravaju vzajomné vzt'ahy vyznamnych
subjektov v izemi, geograficka poloha iizemia a jeho dostupnost’, voI'ba rozhodnuti a miestna
politika a v poslednych rokoch aj ekologicka situacia v izemi a jeho bezpecnost'.

Konkuren¢na vyhoda zalozena na diferenciacii predstavuje pre uzemie naro¢nu
cestu, pretoze diferenciacia je zaloZena na jedineénosti a hodnote pre zékaznika. Uspech
diferenciacie je podmieneny zistenim nasledovnych skutocnosti — kto je skuto¢ny spotrebitel’,
identifikaciou hodnotového retazca, ur¢enim kritérii vyberu ponuky tizemia, existujucich
a potencialnych zdrojov jedinecnosti izemia, vyberom tych charakteristik ponuky, ktoré
zakaznik vnima ako diferenciaciu, preverenim dlhodobej konkuren¢nej vyhody zalozenej na
stratégii diferenciacie a znizeni nakladov v tych aktivitach, ktoré nemaju vplyv na zvolené
formy diferenciacie. Kvalitna konkuren¢na vyhoda je kombinaciou vsetkych spominanych
zdrojov. Napriklad ponuka vysokej kvality buduje vztahy so zakaznikmi a zaroven moze
brzdit’ ambicie konkurentov ziskat’ vacsi podiel na trhu.

Pri vymedzeni jednotlivych typov konkuren¢nych vyhod mézeme Ciastocne vychadzat’
z typov konkurencie. Rovnako ako pri konkurencii, mozno aj konkurencntl vyhodu
z hl'adiska ¢asu vnimat’ ako sti¢asnu a potencialnu. Suc¢asna konkurenéna vyhoda je znama,
potencidlna konkuren¢na vyhoda méze vzniknut' na zéaklade trendov vo svete, zmien
v makroprostredi, zmien v mikroprostredi, zmien na trhu a zmien v spravani konkurentov.
Podobne mozno konkuren¢nu vyhodu vymedzit’ z hl'adiska trhu ako miestnu, regionalnu,
narodntl a medzinarodnu. Z hladiska udrzatel'nosti mézeme hovorit’ o konkuren¢nej vyhode
kratkodobej, udrzatelnej a trvalo udrzatelnej. Z vecného hl'adiska moze ist’ o konkurencnii
vyhodu vyplyvajicu z celkového produktu, ¢iastkového produktu alebo produktov tizemia,
ceny Uizemia, dostupnosti izemia, marketingovej komunikacie, l'udského Cinitel’a.

Faktory konkuren¢nej vyhody uzemia

Jeden z najvyznamnejsich autorov, ktori sa venuju problematike konkurencie M. E. Porter
(1998) uvadza, ze niektoré izemia dosahuju vyssiu ekonomicku prosperitu ako ostatné (napr.
chudobny sever Velkej Britanie a Nemecka, bohaty juh, kym v Taliansku je situacia opacna).
Dévody tychto rozdielov mozno vysvetlit’ existenciou faktorov ovplyviujicich konkurenénii
vyhodu uzemia (tak narodnt, ako aj regionalnu) a nasledne stupen konkurenéného rozvoja
uzemia. Vymedzil faktory, ktoré ovplyviiujii formovanie trhového prostredia krajiny, pricom
toto prostredie bud’ podporuje alebo zabranuje vytvoreniu konkuren¢nej vyhody. Tieto
faktory st v odbornej literatire ¢asto oznacované ako ,,Porterov diamant*. Ide o nasledovné
faktory: podmienky produkcie, podmienky dopytu, pribuzné a podporujuce ekonomické
¢innosti, pritomnost’ alebo nepritomnost’ subdodavatel'skych a pribuznych ¢innosti, stratégia,
konkurencia, ndhodné vplyvy, ¢i aj vplyv vlady.
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Faktory, ktoré ovplyviiuju konkurencieschopnost’ izemia d’alej delime na externé
faktory, tzn. faktory prostredia, ktoré nie je mozné priamo ovplyvnit’ a interné faktory,
ktoré st pod kontrolou relevantnych subjektov na tizemi. Tieto faktory na Grovni iizemia
predstavuju (obrazok 7):

— informacie,

— potencial tzemia,

— charakter dopytu,

— stratégia rozvoja uzemia,

— konkurencia,

— technoldgie,

— vplyv vlady,

— priame zahrani¢né investicie,
— nahodné udalosti.

»
»

ZAHRANICNE
INVESTICIE

NAHODNE
VPLYVY

BOTENCIAL
UZEMIA

~

, — CHARAKTER
STRATEGIA E INFORMACIE DOPYTU
UZEMIA D

INOVACIE KONKURENCIA

Obrazok 7 Faktory konkuren¢nej vyhody izemia
Pramen: vlastné spracovanie podla Porter, M. E., 1998.

Informécie

Vyznam informacii pre rozvoj tzemia a jeho konkurencieschopnost’ v poslednych
desatrociach neustale narastd. Dnes sa povazuju informacie za jeden z najvyznamnejSich
faktorov konkurencieschopnosti. Na jednej strane je ddlezité, aby manazment izemia,
tvorcovia ponuky a participujice subjekty na rozvoji uzemia mali potrebné informécie, na
strane druhej je potrebné, aby zakaznici mali o ponuke izemia dostupné informacie.

V sticasnosti je vd’aka modernym technologiam a digitalizacii mozné zbierat’ r6zne druhy
dat. Zhromazd'ovanie dat samo o sebe nestaci, data treba analyzovat’ a vyhodnocovat’, aby
znich bolo mozné ziskat’ informacie Sirokého spektra. Vel'mi dolezité je nasledné zdiel'anie
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informacii. Zdiel'an¢ informacie pomahajii izemiam tvorit’ efektivnejsie stratégie, rozpocty,
spolupracovat’ s relevantnymi subjektmi, ale vedu aj k vzniku inovacii. VSetky tieto aktivity
maji vyznamny vplyv na konkurencieschopnost’ uzemia a jeho rozvoj.

Potencial uzemia

Potencial izemia tvori prirodno-geograficky, sociodemograficky, socio-ekonomicky,
urbanisticky a inova¢ny potencial, vratane modernych technologii. Kazdé tizemie
disponuje rozlicnym mnozstvom a kvalitou tohto potencialu. Kvantita a kvalita potencialu
uzemia jednoznacne zohravaji tlohu v konkuren¢nych vyhodach uzemia.

Najdolezitejsi potencial, na zaklade ktorého sa vytvaraju konkurenéné vyhody nie je
»zdedeny*, ale bol na danom uzemi vytvoreny. Prave tento potencial patri pri dosahovani
vyznamnych a trvalo udrzateI'nych konkuren¢nych vyhod tzemia k rozhodujiacim. Jeho
mnozstvo v urcitom case je menej dolezité ako ukazovatel’ jeho kvality, modernizacie,
$pecifik a Specializacie. K dosiahnutiu konkuren¢ného tispechu moze prispiet’ tiez prehl'ad
konkuren¢nych nevyhod potencialu, ktoré ovplyviiuju stratégiu a inovacie.

Konkuren¢né vyhody plyntice z kvality potencialu zavisia hlavne od efektivnosti
a uc¢innosti jeho vyuzivania a alokacie zdrojov. Samotna dostupnost’ zdrojov tvoriacich
potencial Gizemia nie je postacujiica na dosiahnutie konkuren¢ného tispechu.

Ludské zdroje st neoddelitelnou sticastou potencidlu tizemia. Vzhl'adom na ich
vyznam pre rozvoj uzemia je potrebné im, ako predpokladu tvorby konkurenc¢ne;j
vyhody, venovat’ samostatnu pozornost. Vyznamné su predovsetkym kvalita, zru¢nosti
a schopnosti 'udského potencialu, pracovny cas, pracovna etika, zatriedenie podla
pracovného zaradenia, dolezita je uroven migracie vzdelanych pracovnych sil a pod.

Pri tvorbe konkuren¢nej vyhody uzemia zohrava nezastupitel'na tilohu aj inovacny
potencial - vedomosti a znalosti, vedecky, technologicky a technicky potencial a pod.
Tento potencidl je sustredeny predovSetkym na univerzitach, vo vladnych vyskumnych
institaciach, sukromnych vyskumnych zariadeniach, vladnych Statistickych agenturach,
vedeckej a obchodnej literature, obchodnych zdruZeniach, start-upoch, technologickych
a kreativnych firmach, centrach, laboch a pod.

Okrem kvality potencialu uzemia vyznamnil ulohu pri tvorbe konkurencnej vyhody
lizemia zohrava poloha tizemia a dostupnost’ potencialu izemia. Casové pasmo, v ktorom sa
uzemie nachadza, ma v sucasnej dobe bleskovej globalnej komunikacie tiez svoj vyznam.
Zdrojom konkuren¢nej vyhody mozu byt klimatické podmienky Gizemia, a to nielen ako stcast’
potencialu tizemia, ale aj v nadviznosti na lokaliziciu izemia, geograficku $irku a dizku.

Kvalitu potencialu Gizemia odrazaju ceny v tizemi a kapitalové zdroje uzemia,
ktoré st d’alsSim predpokladom jeho rozvoja a konkurencieschopnosti. Predstavuju ich
predovsetkym druh a kvalita uzivatel'skych poplatkov, ceny nehnutelnosti, pracovne;j sily,
tovarov a sluzieb, platobné transfery, finanény manazment, mnozstvo a cena dostupného
kapitalu a pod.

Pritomnost’ pribuznych a podporujtcich ¢innosti alebo odvetvi na uréitom uzemi
casto vedie k vzniku konkuren¢nych vyhod. BliZsie sa tejto problematike venuje tedria
klastrov (Porter, 1998). Do pribuznych ¢innosti a odvetvi zarad’'ujeme tie aktivity, ktoré
medzi sebou vzajomne spolupracuji, maji rozdelené ulohy alebo zahinaju vzajomne
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nahraditel'né produkty. Existencia takychto aktivit a odvetvi na uzemi dovol'uje vytvarat’
ponuku na kvalitativne vys$Sej trovni.

Charakter dopytu

Druhym faktorom ovplyviiujucim konkurenénu vyhodu izemia je charakter dopytu.
Tento faktor zavisi predovsetkym od zlozenia miestneho dopytu, tzn. povahy zakaznickych
potrieb, pretoze najvyznamnejsi vplyv na konkuren¢né vyhody uizemia maji kombinacie
a charakter potrieb miestnych zakaznikov, vel'kost a model rastu miestneho dopytu,
internacionalizacia dopytu (v pripade, Ze poskytovatelia Ciastkovych produktov Gizemia
a/alebo zakaznici uzemia ako produktu, resp. jeho Ciastkovych produktov st narodné,
medzinarodné spoloc¢nosti, domaci alebo zahrani¢ni zakaznici, prejavi sa konkurencna
vyhoda v tom, Ze sa stavajil miestnymi zakaznikmi).

Pri problematike ur¢ovania konkurencnych vyhod moézeme povedat, ze kvalita
miestneho dopytu mdze mat’ za istych okolnosti va¢si vyznam ako jeho kvantita. Pri
charaktere dopytu treba zohladnit’ aj dopyt zakaznikov z inych tzemi a zékaznikov
konkurencie.

Charakter stratégie rozvoja uzemia

Dalsim faktorom, ktory ovplyviiuje konkurenénii vihodu tizemia je charakter stratégie
rozvoja uzemia. Sposob jej tvorby, realizacie a kontroly ovplyviiuje rozvoj Gzemia.
Kontext, v ktorom su aktivity v izemi budované, organizované a riadené, rovnako ako
charakter spravania tizemia vo vztahu ku konkurencii ovplyviiuju rozvoj uzemia.

Stratégia rozvoja tzemia uzko suvisi s kvalitou riadenia uzemia, schopnostou
manazmentu izemia spolupracovat’ s relevantnymi subjektmi a schopnostou relevantnych
subjektov participovat’ na riadeni izemia. V pripade kvalitného riadenia tizemia, ktoré sa
prejavi v kvalitnej stratégii, moze ist’ o vyznamny zdroj konkurencnej vyhody tzemia,
ktory moze mat’ charakter udrzatel'nej vyhody (ciele stratégie, spdsoby jej realizacie,
organizacie aktivit v izemi st v jednotlivych uzemiach podstatne rozdielne).

Vyznamnym zdrojom konkuren¢nej vyhody v ramci tvorby stratégie je sledovanie
a odhad trendov.

Konkurencia

Konkurenciu sme podrobne vymedzili v predchadzajicom texte. Konkurencia ma
dolezita tlohu v procese inovovania ponuky tizemia, rovnako ako vo vyslednej perspektive
pre medzinarodny uspech izemia na trhu. Existencia konkurencie medzi izemiami
podporuje intenzitu ich rozvoja, stimuluje k zavadzaniu inovacii a pod. Superenie
s konkurenciou je tak jednym z predpokladov budovania konkuren¢nej vyhody tizemia.

Inovacie

S rasticim tlakom konkurencného prostredia je potrebné sa orientovat’ na interné
faktory, ktoré budii mat’ dlhodoby vplyv na posilnenie konkuren¢nej pozicie tizemia. Do
popredia sa dostava najméa udrzatelnost” konkurenc¢nej vyhody. Konkuren¢na vyhoda sa
stava udrzatelnou, ak sa neda, resp. sa tazSie napodobnuje. Tuto tlohu plnia inovacie
- technologické a netechnologické. V stcasnosti prebiecha vo svete Stvrta priemyselna
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revolucia, ktora predstavuje prechod od jednoduchej digitalizacie k inovaciam, ktoré
su zalozené na kombinaciach materialovych, digitalnych a biologickych technologii.
Nositel'om zmien st inovacie, predovsetkym digitalizacia a rozvoj novych, inovativnych
technologii. Digitalne technoldgie napriklad mozu prispievat’ k znizovaniu vstupnych
zdrojov, zlepSeniu kvality zivota obyvatelov a trvalo udrzatel'nému zvySovaniu
konkurencieschopnosti ekonomiky. Inovacie technologii, procesov a stratégii vo verejnom
sektore smeruju k inteligentnejSiemu vladnutiu, efektivnejsej, lepsej komunikacii, rychlejse;
reakcii a bliz§iemu pristupu k ob¢anom, ¢o podporuje konkurencieschopnost’ tizemia.
Pre udrzatelnost’ konkurencieschopnosti tizemia je dolezité zabezpecit' kontinualnost’
inovacnych procesov.

Vplyv vlady

Casto diskutovanym problémom vo vzt'ahu ku konkurencii je vplyv vlady. Vplyvom vlady
rozumieme vplyv organov tizemnej samospravy a vlady na narodnej tirovni. Realnou ulohou
vlady je ovplyviiovanie konkrétnych faktorov konkurencénej vyhody, pricom na druhej strane
moze byt’ zaroven politika vlady ovplyvitovana jednotlivymi faktormi. Vlada méze napriklad
na urovni potencialu uzemia vyznamne ovplyviiovat’ kvalitu a rozsah vzdelavania, vedy,
vyskumu a infraStruktury. Na urovni dopytu moze vlada zékonmi na ochranu spotrebitel'ov
a otvorenostou k dovozu ovplyviovat charakter domaceho dopytu. Vladne rozhodnutia
ovplyviiuju stratégie rozvoja izemnych samosprav, podnikatel'ského prostredia a pod..
Charakter domacej a zahranicnej politiky ovplyviluje konkurencné prostredie a zohrava
vyznamnu tlohu pri vytvarani a rozsirovani konkurencieschopnosti krajiny a jej jednotlivych
uzemnych celkov, napr. politikou zameranou na priame zahranicné investicie.

Priame zahranic¢né investicie

Za d’alsi faktor konkurencnej vyhody uzemia povazujeme priame zahrani¢né
investicie. Priame zahrani¢né investicie m6zu zohrat’ vyznamnu tllohu pri tvorbe a rozvoji
konkuren¢nej schopnosti. Osobitny vyznam mo6zu mat’ pre krajiny menej vyspelé,
s podkapitalizovanou ekonomikou.

Nahodné udalosti

Nahodné udalosti zohravaju déleziti tlohu pri budovani konkurené¢nej vyhody uzemia.
Néhodnymi udalostami rozumieme napriklad politické rozhodnutia zahrani¢nych vlad,
narast svetového alebo narodného dopytu, neocakavané zasadné technologické zmeny
vyznamné zmeny na domécich a svetovych finan¢nych trhov alebo vo vymennych kurzoch,
vojny, zivelné pohromy a pod. ,, Tieto udalosti mozu narusit’ Struktiru izemia a poskytuji
prilezitosti pre iné konkurencné aktivity* (Porter, 1998, s. 124). Nasledky tychto nahodnych
vplyvov mdzu narusit’ kontinuitu vyvoja, spdsobuju zmeny v konkurencnych poziciach
jednotlivych Gizemi a mézu mat’ asymetricky dopad na jednotlivé tizemia.

Vsetky spominané faktory, ¢i uz osobitne alebo spolu ako systém, vytvaraju prostredie,
v ktorom aktivity jednotlivych tizemi vznikaji a vzdjomne si konkuruji. Uspesnost
tizemi je viac pravdepodobna, ak uvedené faktory st ¢o najpriaznivejsie. U¢inok jedného
z faktorov je zavisly na stave ostatnych. Napriklad faktor podmienok dopytu nebude
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viest’ ku konkurenénej vyhode, ak stav konkurencieschopnosti potencialu tzemia je
nedostato¢ny. Na druhej strane vyhody jedného z faktorov mozu posilnit’ a vylepsit’ vyhody
ostatnych faktorov. Ak je jednym z cielov rozvoja izemia dosiahnutie konkurencnej
vyhody, je nevyhnutné tieto faktory analyzovat’ a nasledne porovnat’ s konkurenciou.

Faktory konkurencnej vyhody uzemia na zaklade segmentacie trhu

Kracovym prvkom konkurencieschopnosti izemi su faktory konkurenc¢nej vyhody
tizemia, tak ako sme ich prezentovali v predchadzajucom texte. Casto st prehodnocované
formou tzv. benchmarkingovych §tadii, ktorych cielom je identifikovat’ podmienky pre
investovanie, alokovanie zdrojov podnikatel'skych aktivit, byvanie, dovolenku a pod.
Menia sa v Case, v zavislosti od ekonomiky a transformacie produkéného systému.

Z pohl'adu marketingu Gizemia je dolezité analyzovat’ faktory konkurencnej vyhody
uzemia predovsetkym z pohl'adu nastrojov marketingového mixu vo vztahu k cielovému
trhu alebo segmentu a nasledne ich porovnat’ s konkurenciou.

Ak sa turista rozhodne ist’ na dovolenku alebo ak sa investor rozhodne vybudovat’
novu prevadzku, resp. obyvatel sa chce prestahovat’, proces vyberu medzi konkurenénymi
uzemiami ma tri fazy.

V zavislosti od toho, ¢i ide o zakaznika zahrani¢ného alebo domaceho prva faza zahtia
vyber kontinentu, krajiny alebo regionu, ktory ponuka pozadované vyhody.

V druhej faze rozhodovania o vybere Uzemia sa uskutociiuje vyber konkrétneho
miesta, letoviska, mesta alebo obce v ramci zvoleného regionu. Proces vyberu v tejto
faze sa upriamuje na Specifické prednosti izemia.

V tretej faze sa realizuje vyber konkrétnej lokality, pozemku v rdmci obce alebo mesta
na zaklade konkrétnych charakteristik a subjektivnych poziadaviek.

V kazdej etape rozhodovania je vyber konkrétneho izemia vysledkom konzultacii
s doveryhodnymi zdrojmi, spoluprace s poradenskymi a konzultaénymi spolo¢nostami,
realitnymi alebo cestovnymi kancelariami. Vyber sa zvyCajne zazi na dve alebo tri
uzemia, ktoré sa porovnavaji. Rozhodujici vyznam na konecny vyber uizemia maji okrem
ekonomickych faktorov hlavne neekonomické faktory, rézne stimuly, ale aj subjektivne
faktory (Reinisto, 2003). Vyznam jednotlivych faktorov sa s vyvojom a zmenami
v spolo¢nosti meni.

Investor alebo podnikatel’ vyber krajiny alebo regionu zaklada na vSeobecnych
ekonomickych kritériach spojenych s vyrobnymi faktormi ako pracovna sila, doprava,
trhy a materialy. Coraz déleZitej$imi sa viak pri rozhodnutiach o umiestneni alebo expanzii
podnikatel'skych subjektov a investicnych zamerov stavaju neekonomické faktory,
ako napriklad kvalita v§eobecného vzdelania, odbornost’ a profesionalita pracovnej
sily, politicka a ekonomicka stabilita, moderné IKT, technicka infrastruktira, rekreacné
aktivity, nakupné moznosti, kultiirne institticie a vSeobecné faktory kvality Zivota. Rastie
tiez vyznam environmentalnych faktorov (kvalita vody, ¢isty vzduch), ale tiez faktorov,
ktoré ovplyviuji budicnost’ investicie alebo podnikania z hl'adiska legislativy upravujice;j
predpisy v oblasti Cistoty vzduchu, vody, nakladania s chemikaliami a odpadom a pod.

Relativna dolezitost’ faktorov zavisi od typu odvetvia a Specifickych potrieb
podnikatel'ského subjektu alebo investora. Niektoré faktory si vyznamné viac, iné menej.
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Medzi zékladné kritéria porovnavania patria napriklad:
politické a socialne prostredie (politicka stabilita, socialne faktory, osobna bezpecnost,
kriminalita, pravne prostredie),
ekonomické prostredie (bankové sluzby, regulacia devizovych kurzov),
socialno-kulturne prostredie (limity osobnej slobody, cenzura),
zdravotnictvo a lekarska starostlivost’ (kvalita zdravotnej starostlivosti, nebezpecenstvo
infek¢nej nakazy, stav zivotného prostredia ako odpady, skladky),
Skolstvo a vzdelavanie (Standardy a moznosti $kolského systému),
verejné sluzby a doprava (elektrina, voda, verejna doprava, pretazenie v doprave),
vol'ny Cas, rekreacia (dostupnost kvalitnych restauracii, divadla, kina, $port, volny ¢as,
spolocCenské vyzitie, kultira),
spotrebné tovary (dostupnost’ hodnotnych potravin, priemerna denna spotreba potravin,
auta, moznost’ nakupov),
byvanie (byvanie, bytové zariadenie, nabytok, sluzby tdrzby, servis),
prirodné prostredie (klimatické podmienky, opakované prirodné pohromy) a d’alsie.
Podl’a r6znych §tadii a vyskumov zvazuje napr. trh podnikatel’ov a investorov pri

vybere vhodného izemia predovsetkym:

miestny pracovny trh,

politicku stabilitu,

moznosti obchodovania,

moznosti pre investovanie,

dostupnost’ kapitalu,

dane,

legislativu,

kvalitu vzajomnej spoluprace,

schopnost’ efektivnej komunikacie s predstaviteI'mi uzemia,
vyznam a charakter podpory zo strany vlady alebo spravcov uzemia,
ekonomické podmienky v tizemi,

charakter a kvalitu infrastruktiry,

dostupnost’ izemia,

zivotnl Groven v Gizemi,

miestnu kulturu, tradicie,

moznosti vzdelavania,

jazyk,

atraktivnost’ prostredia,

kvalitu zivota,

schopnost’ lokality poskytnut’ $pecifické vyhody, stimuly,
postoj komunity k rozvoju podnikania,

bezpecnost a pod.

V nasledujucej tabul’ke 6 su uvedené faktory konkurencnej vyhody uzemia na trhu

podnikatel'ov a investorov podl’a typu izemia, v zavislosti od toho, ¢i ide o hodnotenie krajiny
az po konkrétny priestor, podl’a ich zaradenia do sustavy nastrojov marketingového mixu.

Na trhoch obyvatel'ov, turistov, pracujucich mozno za rozhodujuce faktory

konkurencnej vyhody tizemia povazovat’ napriklad:
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Tabulka 6 Faktory konkurenc¢nej vyhody tizemia na trhu podnikatel’'ov a investorov
z hl'adiska nastrojov marketingového mixu

Priestorova rovina | Krajina Regién Mesto/obec Pozemok
Produkt * politickd stabilita * hospodarska * inovacny * vybavenie
* stalost’ Struktira potencial IS 5
legislativneho * inovacény * Zivotny * kvalita ZP
prostredia potencidl Standard
* legislativa * dodavatelia *VS
* potencialna * sluzby y * rekreacné
exportna * Skolstvo, VS aktivity
zéakladna * yyskumny * nakupné
* moznosti potencial moznosti
telekomunikacii * rekreacné * kultirne
* kvalita systému aktivity inStitlcie,
vzdelavania * kvalita ZP
* kvalita zivota * miestna hospod.
* hospodarska politika
stabilita
Cena * finan¢na stabilita * mzdy * miestne formy * cena
potencidlna * kapitalové podpory
* ziskovost’ naklady * mzdy
* naklady * regionalna
* menova podpora
konvertibilita
* dopravna siet’ a
infraStruktara
* inflacia
* Statna podpora na
urovni regionov
* danovy systém
Dostupnost’ * geograficka * pristup na trhy | * kvalita * poloha
poloha * rozloha dopravnej * rozloha
* dostupnost’ trhov infrastruktary
* napojenie na
medzinarodny
dopravny
koridor
Marketingova *dostupnost’ *dostupnost’ *dostupnost’, *dostupnost’
komunikdcia informécii informacii kvalita a kvalita
* kvalita informacii * kvalita informacii informacii
* imidz informacii
* imidz
Clovek * yyznam * charakter * kvalita a
domaceho trhu pracovnych sil kvantita
* kvalifikovana * odbory pracovnych sil
pracovna sila * dynamika trhu | * profesionalita
* odbory * spolupraca predstavitelov
s VS lzemia

Pramen: vlastné spracovanie

— atraktivitu izemia - prirodny, kulturno-historicky potencial, atraktivitu okolia, znacku

uzemia, podnebie, kvalita zivotného prostredia, podujatia,
— vybavenost’ IKT,

zmyslové dojmy z tizemia - hluk alebo ticho, ¢istotu, modernu, historicku architektiru,

dnes dokonca architektiru oznacovant za umenie, dynamiku zivota alebo pokoj,
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— psychicko-sociologické aspekty, akymi su pocit osobnej bezpecnosti, rodinné zazemie,
priatelia, spolupracovnici, kriminalita, ochota a spravanie okolia, priatel'skost’
a ustretovost’ obyvatel'ov, moznosti dohovorit’ sa,

— Casovy aspekt, resp. aspekt dostupnosti uzemia, tzn. ¢as potrebny na cestovanie na
dané uzemie alebo z neho do r6znych tzemi, dostupnost’ dial'nice a inych dopravnych
moznosti, ¢as potrebny na vybavovanie administrativy, povoleni, ziskanie informacit,

— zivotné naklady - naklady na byvanie, sluzby, dopravu, moznosti ziskania r6znych
finan¢nych vyhod - ul'av na daniach a poplatkoch,

— pracovné moznosti,

— moznosti byvania, vzdelavania, nakupov, zdravotnej starostlivosti, kultirneho,
Sportového a spolo¢enského vyzitia, rekreacné moznosti,

— bezpecnost,

— kvalitu Zivotného prostredia a pod.

Uvedené kritéria vyberu tizemia predstavuji zdroje konkurencnej vyhody. V pripade
ich nizkej kvality, resp. ich absencia mézu byt zdrojom konkurenc¢nej nevyhody
uzemia. Niekedy sa ,.konkuren¢na nevyhoda“ moze stat’ v spradvnom case vyznamnou
konkurencnou vyhodou. Je potrebné zdoraznit’, ze potreby kazdého trhu sa menia v Case,
¢o znamena, ze faktory konkuren¢nej vyhody izemia sa menia tiez.

Na zaklade faktorov konkuren¢nej vyhody uzemia pozname styri etapy konkurenéného
rozvoja uzemia:

— konkuren¢ny rozvoj uzemia zalozeny na produkénych faktoroch,

— konkuren¢ny rozvoj uzemia zalozeny na investiciach,

— konkuren¢ny rozvoj uzemia zalozeny na inovaciach,

— konkuren¢ny rozvoja iizemia zaloZeny na bohatstve (obrazok 8).

ROZVO] UPADOK
Produk¢énymi L o Bohatstvom
faktormi IHVC’S}ICI?IHI Inovaciami pohéfiana
pohanana => pohanang pohanana ekonomika
ekonomika ekonomika ekonomika

Obrazok 8 Etapy konkurenc¢ného rozvoja
Pramen: Porter, M. E., 1998.

Ekonomika pohanana produkénymi faktormi
Uzemia, ktorych konkurenény rozvoj je zalozeny na produkénych faktoroch ziskavaju

konkuren¢ny uspech zo zakladnych produkénych faktorov. Za produkéné faktory sa
pokladaji napr. prirodné zdroje, dostatok stredne vzdelanej pracovnej sily. V ramci rozvoja
uzemia sa presadzuju predovsetkym podnikatel’'ské a investorské aktivity, ktoré si navzajom
konkuruji na zaklade cien, lacnych a 'ahko dostupnych produktov, procesov. Tieto st
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ziskavané a/alebo imitované, nevytvaraju sa vlastné, resp. vytvaraju ale v zanedbatel'nej
kvantite. Pokrokovejsie aktivity sa objavuju v uzemi len prostrednictvom vstupu cudzich
subjektov vo forme zahrani¢nych investicii.

Ekonomika pohaiana investiciami

Konkuren¢né vyhody rozvoja tizemia zalozené na investiciach su zalozené na ochote
a schopnosti subjektov v tizemi agresivne investovat’. Investicie smeruju predovsetkym
do modernejsicho, efektivnejsieho a Casto aj skalovo rozsiahlejSicho vybavenia uzemia.
Ciel'om investovania je ziskanie komplexnejSich zahrani¢nych metdd, nastrojov a procesov
cez licencie, podniky so zahrani¢nou majetkovou ucastou a iné moznosti, ktoré dovol'uju
konkurovanie v sofistikovanejSich odvetviach a segmentoch. Schopnost’ absorbovat’
a zdokonalovat’ cudzie metody, nastroje a procesy je nevyhnutnou podmienkou na
dosiahnutie takejto trovne. Tato schopnost’ je hlavnym rozdielom medzi prvou a druhou
urovnou stupna konkuren¢ného rozvoja.

Inovaciami pohanana ekonomika

Konkuren¢ny rozvoj izemia zalozeny na inovaciach predstavuje treti stupen
konkurenéného rozvoja. Uzemia na tomto stupni ziskavajii konkurenény uspech z inovacii.
Pre tieto uzemia je charakteristické ovela rozvinutejsie odvetvie sluzieb, ako pre izemia
na niz8ich stupiioch konkuren¢ného rozvoja.

Schumpeter (1989) pokladal inovatorov za dynamické ¢initele rozvoja kapitalizmu,
lebo vd’aka nim je mozné dosiahnut’ na kratku dobu, ale k prospechu veci zisky, do
okamihu, kym konkurencia nenapodobni inovaciu. Podl'a neho, by zisky bez inovacii
celkom odumreli. Inovaciami rozumie zavadzanie novych, vyrazne odlisnych produktov
na trh, zavadzanie novych technik, postupov, procesov, ale aj otvaranie novych trhov

Bohatstvom pohanana ekonomika

Stvrty stupefi konkurenéného rozvoja je zalozeny na bohatstve, ktoré izemie uz dosiahlo.
Predchadzajuce tri stupne konkurencného rozvoja st zalozené na udrziavani a dynamizovani
procesu rastucich konkuren¢nych vyhod. Konkurencny rozvoja tizemia zalozeny na bohatstve
si vyzaduje prechod k sofistikovanej$im konkurenénym vyhodam a prehibenie skaly ponuky
uzemia. Paradoxne, ak si izemie nevie udrzat’ uz dosiahnuté bohatstvo, vedie to k upadku
tizemia. Upadok moZe byt’ spdsobeny tym, Ze vyspelost’ a bohatstvo tizemia vytvori bariéry
pre vstup konkurentov do konkurenéného boja, ¢o znizi pocet konkurentov. V riadeni uizemia
to moze znamenat’ tvorbu stratégii zameranych predovsetkym na udrziavanie konkurencnej
pozicie, nie na jej zvysenie, co moze viest’ k utlmeniu progresivneho rozvoja.

Z uvedeného vyplyva, ze kazdé izemie musi zhodnotit’ svoju situaciu, porovnat’ ju
so situaciou v inych uzemiach a na zaklade vysledkov hl'adat’ najefektivnejSie moznosti
a zdroje pre budovanie vlastnej konkurenc¢nej vyhody.

Jednotlivé europske komunity, aj napriek vSetkym regiondlnym a miestnym
programom a fondom EU, musia venovat’ pozornost’ najma nasledujticim trendom vedticim
k zvyseniu konkurenc¢nej vyhody:

— rozvinat a zdynamizovat miestne podmienky,
— zohladnovat vplyv rastucej globalizacie,
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znizovat’ zadlZenost’ a vytvarat nové moznosti zabezpeCovania a financovania
verejnych sluzieb,

viac sa zameriavat’ na environmentalne oblasti a regulacie planovania do buduicnosti,
zohladnit’ silnejuce konkurencné boje v oblasti informacnych technologii (napr.
s vyuzitim zdrojov z EU),

sledovat’ zmeny zivotného $tylu, decentralizaciu verejnej spravy a eurépsku integraciu,
zohladnit’ dolezité trendy rozvoja ovplyviiujuce obchodné prostredie v Specifickom
hospodarskom sektore.

Tieto trendy dopliaju d’alsie principy, ktoré je viak potrebné uplatiiovat’ prioritne na

narodnej Grovni, aby sa nasledne stali prirodzenou stiCastou regionalnej a miestne;j politiky:

dodrziavanie transparentnosti a kvality vlady a administrativy,

vytvaranie stabilného a predvidatel'ného legislativneho prostredia,

vytvaranie pruznych a adaptabilnych ekonomickych Struktur,

investovanie do technickej infrastruktiry a technologii v zmysle poslednych trendov,
podporovanie sikromnych spor a domacich investicii,

investovanie do vzdelavania, vedy a vyskumu,

udrziavanie vztahu medzi uroviiou miezd, produktivitou a zdanenim,

udrziavanie socialnej siete znizovanim disparit v mzdach a posiliiovanie strednej
triedy, socialna inkluzia,

podpora exportu a sebestacnosti,

zvySovanie atraktivity uzemia pre priame zahrani¢né investicie,

ochrana zivotného prostredia.

Pre trvalo udrzateny rozvoj uzemia je potrebné vytvorit’ podmienky pre

dosiahnutie udrzatel’'nej konkurené¢nej vyhody.

3.2. Budovanie konkurencnej vyhody uzemia a konkurencéné marketingové stratégie

Dovody, preco si izemia konkuruju a preco je potrebné budovat’ konkurenénu vyhodu

mozeme zhrnut’ nasledovne:

pretoze podnikatel’'ské subjekty a firmy stazia, a v pripade, ze hl'adaju vhodné miesto
pre investicie alebo pri zmene lokalizacie budu pre nich zaujimavejsie izemia, ktoré
im zabezpecia priazniva rovnovahu medzi ndkladmi (napr. danova zat'az) a vyhodami
(napr. kvalitna infraStruktara) pri ich teoreticky slobodnej vol'be miesta (premiestnenie,
investicie);

globalizacia, Strukturdlny posun v ekonomike smerom k sluzbam a pokrok v
technologiach IKT drasticky rozsirili moznosti umiestnenia spolocnosti a vyrazne
zintenzivnili konkurenciu;

pretoze pocet obyvatelov a danovy systém spaja verejné prijmy s lokalnou
ekonomickou silou na miestnej alebo regionalnej urovni (napr. v samospravy prijmovo
zavisia najma od tzv. podielovych dani, ktoré im podla urcitych kritérii prerozdel’uje
Stat. Miestne dane, vratane dane z nehnutelnosti, sl pre mesta a obce len marginalnym,
doplnkovym zdrojom);
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— kupna sila v Gzemi posiliiuje obchodné a profesionalne sluzby; viac obyvatel'ov a
navstevnikov znamena vacsi dopyt, vacsi dopyt sa prejavi v raste cien, ¢o znamena
vyhody pre etablované obyvatel'stvo a podnikatel'ské subjekty;

— rast poctu obyvatelov a turistov moze byt atraktivnym pre podnikatel'ské subjekty
a investorov, Ze najdu zamestnancov a kipnu silu;

— rast poctu obyvatel'ov, navstevnikov, obchodnych a vyrobnych spolo¢nosti Ciastocne
ovplyvniuyje imidz Gizemia, ako miesta atraktivneho na Zivot a podnikanie.

Uvedené dovody vedu k rastu konkurencie medzi izemiami. Tato konkurencia ma
tak svoje pozitiva ako aj negativa, a tie sivisia s koncentraciou vel’kého poctu I'udi casto
na malom priestore.

Vicsina postupov zostavenia marketingovej stratégie ma spolo¢né jadro — hl'adanie
konkurencnej vyhody. Prepojenie medzi marketingovou stratégiou a konkurencnou
vyhodou je také silné a bezprostredné, ze stratégia je Casto definovana ako hl’adanie
konkuren¢nej vyhody. Kazdé izemie bude dosahovat’ konkurenénu vyhodu inym
spdsobom, v zavislosti od toho:

— akym potencialom disponuje,

— v akom prostredi sa nachadza,

— na akom trhu posobi,

— kto je jeho konkurenciou.

Uzemia, ktorych konkurenény rozvoj je zaloZeny na bohatstve sa budu na trhu spravat’
inak ako tie, ktorych vyvoj je na nizsich stupnioch konkuren¢ného rozvoja.

Uzemia na niz§om stupni konkuren¢ného rozvoja - stratégie treba zamerat na
nepretrzité vyhl'adavanie a dosahovanie Specifickych vyhod inova¢nymi procesmi, ktoré
im umoznia isti prevahu nad konkurenciou, pricom nemusi ist’ o dosahovanie vel'kych
jednorazovych vyhod, ale skor o dosahovanie vel'kého mnozstva malych diferenciacii.

Uzemia na najniz$om stupni konkurenéného rozvoja - st viac odkézané na hladanie
malych, l'ahko napodobitelnych konkuren¢nych vyhod.

Ako sme uz uviedli v predchadzajucom texte, pri budovani konkurenc¢nej vyhody
uzemia treba vychadzat' z faktorov ovplyviujucich konkurenénu vyhodu uzemia a
zdrojov konkurencnej vyhody, tzn. prekonania konkurentov a/alebo lepsie uspokojovanie
zakaznikov.

Prekonanie konkurencie znamena dosahovanie lepsieho Standardu v niektorych
zlozkéach ponuky tzemia (v produkte, cene, dostupnosti, marketingovej komunikacii
alebo v 'udskom ¢initel'ovi).

Lepsie uspokojovanie zakaznikov znamena
— diferenciaciu ponuky od konkurencie,

— lacnejSie uspokojovanie potrieb zakaznikov,

— $pecializaciu na konkrétny cielovy segment.

Aby uzemie dosiahlo konkurenéntl vyhodu na trhu, treba vytvorit’ jednu alebo niekol'ko
konkuren¢nych stratégii, na zaklade ktorych tento ciel’ méze dosiahnut’.

S tvorbou konkurenénych stratégii suvisi rozhodnutie, ktora konkuren¢na vyhoda,
resp. kol'’ko konkuren¢nych vyhod bude tvorit’ vychodisko pre konkurencné stratégie a
tvorbu trhovej pozicie uzemia. Z uvedeného vyplyva, ze konkuren¢ni vyhodu tizemia
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mozu predstavovat’ Ciastkové produkty Gizemia alebo ich zdrojom mézu byt nastroje
marketingového mixu, pricom tieto moznosti sa vzajomne nevylucuju.

Pri rozhodovani, ktora konkurenéna vyhoda, resp. kol’ko konkurenénych vyhod bude
vychodiskom pre tvorbu konkuren¢nych stratégii izemia existujil v zasade dve moznosti.
Bud’ to bude jedna konkurenc¢na vyhoda alebo viac ako jedna konkurenc¢na vyhoda.

Budovat’ trhovu poziciu na jednej konkurencnej vyhode je mozné, ak ide o izemie,
ktoré disponuje skuto¢ne nie¢im nenapodobitelnym, ak ide o najvyznamnejsiu vlastnost’
v cielovej skupine. Konkurenénou vyhodou moéze byt napr. najlepsia kvalita, vysoka
atraktivita, najlepsia cena, dostupnost’, vynikajici imidz spojeny s atraktivitou izemia ako
produktu, resp. niektorého alebo niekolkych ¢iastkovych produktov (potencial, sluzby,
aktivity odohravajice sa na izemi a pod.).

Budovanie trhovej pozicie na viac ako jednej konkurencnej vyhode je Casto
nevyhnutnostou z dovodu relativnej podobnosti ponuky jednotlivych uzemi. V takomto
pripade sa treba zamerat’ na to, aby diferenciacia od konkurencie bola vyrazna a dolezita
predovsetkym z pohl'adu zékaznikov.

Ciel'om kazdej marketingovej stratégie by podl'a Portera (1983) malo byt najst’ takt
poziciu na trhu, ktora umozni udrzanie alebo vylepsenie profitu oproti konkurencii, resp.
vytvorenie nového zdroja profitu.

Marketingova konkurenénu stratégiu izemia moZno vymedzit’ ako sposob
hPadania priaznivého konkuren¢ného postavenia izemia na trhu uzemi, s cielom
vybudovat’ udrzatel’nua trhovi poziciu vo¢i vplyvom, ktoré rozhoduji o schopnostiach
konkurencie.

Pri tvorbe konkuren¢nych stratégii zameranych na dosiahnutie konkurencnej vyhody
uzemia je potrebné:

— najst taku trhovu poziciu, ktord vzhl'adom na existujuce zdroje umozni branit’ sa proti
konkurencii,

— pomocou strategickych opatreni ovplyviovat rovnovahu konkuren¢nych sil tak, aby
sa pozicia uzemia voci konkurencii zlepsila,

— predvidat’ zmeny faktorov, ktoré ovplyviuji konkurenciu a reagovat’ na ne zmenou
stratégie, tzn. novou stratégiou, skor ako konkurencia.

Respektovanim uvedenych pristupov je mozné dosiahnut’ nad konkurenciou prevahu
pomocou nasledovnych stratégii (tab.7):

— inovacnou stratégiou,

— stratégiou spoluprace s konkurenciou,

— stratégiou napodobovania konkurencie a stratégiou dopliovania,

— stratégiou budovania znacky Uizemia,

— stratégiou udrziavania najnizSej ceny, resp. najnizsich nakladov pre zakaznika,

— stratégiou diferenciacie/odlisenia sa od konkurencie,

— stratégiou Specializacie orientaciou na uzky segment trhu a vysoku kvalitu ponuky.

Stratégie sa od seba odlisuju podl'a toho, ¢o je zdrojom ich konkurenc¢nej vyhody, resp.
¢o predstavuje ich konkuren¢nu vyhodu a ¢i sa moézu realizovat’ na celom trhu alebo len
v ur¢itom segmente, resp. niekol’kych segmentoch trhu, tzn. podl'a toho, ¢o predstavuje
ich konkuren¢ny priestor.
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V nasledujiicom texte jednotlivé konkurencné stratégie popiSeme a vysvetlime
podrobnejsie. Jednotlivé stratégie je mozné realizovat’ samostatne alebo vo vzajomne;j
kombinacii.

3.2.1. Inovacné stratégie

V sticasnosti sa v teorii a praxi kladie zvyseny doraz na vyznam inovacii pri tvorbe
konkuren¢nej vyhody tzemia. Sticasné trhové prostredie je vyznamne ovplyvnené
digitalizaciou a intenzivnym konkuren¢nym bojom. V takomto prostredi je schopnost’

flexibilnej reakcie na zmeny

Tabulka 7 Konkurencné stratégie

Konkuren¢ny priestor

Konkuren¢na vyhoda

cely trh urcity segment/segmenty
inovdcie ponuka ponuka alebo jej Cast’
znacka narodna znacka lokalna znacka
spoluprdaca trhova, odvetvova segment, segmenty trhu
napodobovanie upravovanie imitacia a ¢iasto¢né napodobovanie
konkurencie a zdokonal'ovanie ponuky | konkurencie, dopliiovanie
konkurencie
néklady - cena nakladové vodcovstvo cenova/nakladova Specializacia
Jjedinecnost’ vnimand | diferenciacia Specializacia na zéklade diferenciacie
zakaznikom

Pramen: vlastné spracovanie

doélezitym faktorom konkurencieschopnosti. Zakladnym predpokladom flexibility je
okrem iné¢ho aj akceptacia inovacného pristupu potrebného pre zavadzanie inovacii do
kazdodenného Zivota v ramci riadenia a procesov prebiehajucich v tizemi, ale aj pri tvorbe
ponuky a hl'adani zakaznikov. Konkurencia a inovacie st spojené nadoby a zakladné
piliere prosperity izemia. Projekty zamerané na inovacné stratégie rozvoja izemia patria
od roku 2000 (Lisabonska dohoda) v ramci Eurdpskej unie k priekopnikom v koncepcii
rozvoja systémov regionalnej podpory inovacii a st sucastou tvorby regionalnej politiky.

Ciel’om inovac¢nych stratégii je podporit’ udrzatel’ny rozvoj na izemi a zabezpecit’
rast Zivotnej irovne prostrednictvom vytvarania udrzatel'nej konkurenc¢nej vyhody.

Pojem inovéacia pochddza z latin€iny a znamena obnovenie. V §irSom slova zmysle
pojem inovacia predstavuje novy fenomén, jav, novi myslienku, produkt, proces,
Struktiru. Inovaciu tieZz mozZno vymedzit’ ako zavadzanie novych, vyrazne odliSnych
produktov na trh, zavadzanie novych technik a otvaranie novych trhov. Lundvall
(2016) napriklad vnima inovacie ako vysledok stretu, resp. kolizie medzi technologickymi
moznostami a zakaznickymi potrebami.

Komplexnu inovaciu mozno vymedzit' ako systém elementarnych inovacii, ktoré
vznikaju ret'azenim v horizontalnom, resp. vertikalnom smere.
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Z pohladu rozvoja izemia mozno inovacie vo vSeobecnosti rozdelit’ na:

— technické,
— technologické,
— netechnické.

Inovacia nie je len technickou a technologickou zalezitost'ou. Predstavuje tiez
zavadzanie novych pristupov do organizacie, riadenia, planovania, do komerénych aktivit,
vzdelavania, ktoré zlepsuju konkurenénu schopnost’ izemia. Netechnické inovacie mozno
povazovat’ za primarne zdroje rozvoja tizemia.

Inovacie moézeme posudzovat’ z troch hl'adisk:

— z hl'adiska predstavitelov samospravy (nové je to, ¢o za nové povazuju, ignoruje sa
hl'adisko trhu),

— z hl'adiska ponuky tzemia (zmena ponuky a vplyv na zmeny nakupnych zvykov),

— z hladiska zakaznikov (ich vnimanie inovacie).

Inovativnost’ mozno vymedzit’ ako zavadzanie novych javov do praxe s ciel'om zlepsit,
optimalizovat  alebo zefektivnit’ sucasny stav.

Inovatorom je dynamicky cCinitel’ rozvoja, vd’aka ktorému je mozné dosiahnut’ na
kratku dobu, ale k prospechu veci zisky do ¢asu, kym konkurencia inovaciu neimituje.

Na zéklade uvedeného pod pojmom inovativna izemna jednotka rozumieme tizemie,
ktoré hl'ada a implementuje nové zmysluplné pristupy.

Impulzom k inovacii je obyc¢ajne vplyv trhu, skupiny zakaznikov alebo vysledky
vyskumu. Hlavnymi pdélmi inovacii v zemi st trh a silné a slabé stranky Gzemia.

Za kIi€ovych aktérov inovacii na Grovni obci, miest, regionov mozno povazovat
expertov, politikov - starostov, primatorov, poslancov, podporné institucie, agentury a
sukromné subjekty.

Inovacie st finanéne naroéné, rizikové, ale nevyhnutné. Uspesnost’ inovacie zavisi
od charakteru zmeny, difiznom procese a prijati inovacie zakaznikmi.

Inovacie sa podl'a Rogersa (1983) presadzuju v praxi bud’ kolektivnymi rozhodnutiami
alebo rozhodnutiami na zaklade autorit s velkym vplyvom.

Pri tvorbe a uvadzani inovacii na trh treba vediet’, kto su nasi zakaznici a aky je ich
postoj k inovaciam. Na zaklade prijatia inovacie rozoznavame nasledujuce kategorie
zékaznikov — inovatori, rani/v¢asni adaptéri, v€asna viacSina, oneskorend vécsina,
oneskorenci (Rogers,1983, s. 247).

Inovatori predstavuju priblizne 2% populacie. St reprezentovani skupinou obyvatel'ov,
ktori najviac prijimaju ,,inovacie®. Ako zakaznici, inovatori viac riskuju, stavajil na osobnej
skusenosti, maju viac rizikového kapitalu, vyhladavaji nové skusenosti, informacie
ziskavaju predovsetkym zo zdrojov Specializovanych ('udia, média, web stranky), ich
lojalita k uzemiu je nizka, lebo radi hl'adaji vzdy nieCo nové, orientuju sa na cely svet.
Najcastejsie ide o 'udi mladych, vzdelanych, sociabilnejsich, komunikativnejsich, ktori
maji vysoké sebavedomie a spolichaju sa sami na seba, st otvoreni vo¢i vonkajSim
vplyvom, s dostatkom informacii, v strednej a vyssej prijmovej kategorii.

V¢asni adoptéri su v populacii zastipeni viac ako 10%. St viac spiti s izemim, su
ochotni riskovat’, ale len do urcitej miery, majt reSpekt k socidlnym normam a hodnotam,
vyssiu doveru voci médiam a réznym informacnym zdrojom, inovatori su pre nich vzorom.
V tejto skupine je najvyssie zastipenie mienkotvorcov/ influencerov. Ich komunika¢nym
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kanalom st predovsetkym socialne média (Instagram, Fb, Twiter a pod.), preto je tato
skupina pre Sirenie informacii o inovacii najvyznamnejsia.

Vcasnll vacsinu tvori viac ako tretina populdcie. VEasna vécsina (majorita) predstavuje
skupinu zakaznikov, u ktorej adopcia prebiecha pomalSie. Ide o subjekty socialne aktivne, ale nie
vodcov, obozretné, opatrmé, ktoré sa rozhoduju az potom, ked’ je inovacia socialne a funkcne
potvrdena (ma pre inych zakaznikov hodnotu). Maju vacsiu doveru k neformalnym zdrojom
informacii, intenzivne styky s v€asnymi adoptérmi, spolupracuji so sprostredkovatel'mi.

Oneskorena vécsina predstavuje tiez viac ako tretinu populécie. Skeptici, ako je tato
Cast’ populacie nazyvana, su zdrzanlivi vo¢i medialnym informaciam a inovaciam, inovacie
si osvojuju iba pod ekonomickym a socidlnym tlakom.

Oneskorenci predstavuju asi 15 % populacie. Ide najcastejSie o subjekty starsie,
s niz§im vzdelanim, prijmom, socidlnym postavenim, slabych konzumentov médii.
K inovaciam pocituju vysoku neddveru, su silne konzervativni, jednotlivcov mozno
oznacit’ za dogmatikov, fatalistov.

V snahe dosiahnut’ konkuren¢nt vyhodu je ulohou manazmentu izemia vyrazne sa
orientovat’ na zavadzanie réznych typov inovacii na uzemi a podporovat’ inovatorov,
predovsetkym vytvaranim vhodného prostredia na ich spolupracu a zdielanie
informacii.

Inovacie v marketingu Gizemia je mozné realizovat’ na urovni:

— nastrojov marketingového mixu,
— trhu.

Z tohto pohl'adu inovacné stratégie vyznamnym spdsobom transformuji ponuku tym,
ze st zalozené na hl'adani novych produktov, pristupov k tvorbe cien, spdsobov dostupnosti
uzemia, marketingovej komunikacie, rozvoja l'udského potencialu, resp. novom vyuziti
uz existujicej ponuky, hlavne produktov, uspokojovani novych potrieb, vyuziti ponuky
na novy ucel, v novych situaciach. Tymto sposobom je mozné oslovit trh, ktory moze
byt relativne velky a teda zaujimavejsi ako mikrosegmenty, alebo nové ciel'ové skupiny
zakaznikov, ktoré by sme bez prislusnych zmien oslovit’ nedokézali.

Inovacné stratégie reprezentuji novy pristup k tvorbe marketingovych stratégii, ktory
je zalozeny na kreativnom, hravom, asociativnom a provokativnom myslenti, tzv. laterarnom
mysleni (Kotler, 2005), ktoré umoziiuje vytvarat’ celkom nové ponuky, radikalne inovacie
a tym ziskavat’ nové trhy, novymi rieSeniami pre zvysenie konkurencieschopnosti izemia.

Inovacie na urovni nastrojov marketingového mixu

Aby tzemie ziskalo udrzateI'ni konkurencnt vyhodu musi disponovat niec¢im
jedineénym a neopakovatel'nym alebo zvolit’ i¢innt orientaciu na trh. Pre izemie je mozné
dosiahnut’ konkuren¢nt vyhodu hlavne odlisSenim ponuky od konkurencie, vytvaranim
suboru takych vyznamnych vlastnosti, ktoré podstatnym spdsobom odlisia ponuku uzemia
od ponuky konkurencie.

Ako vyplyva z charakteru izemia, niektoré jeho vyhody mozu byt
— trvalé (poloha, klimatické podmienky, geomorfologia, fauna, vodné zdroje a pod.),
— iné vyhody mo6zu byt prechodné, pretoze ich konkurencia moze imitovat’.
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Pre manazment Gzemia to znamena hladat’ vzdy nové potencialne vyhody, neustale
sledovat’ vyvoj na trhu, spravat’ sa profesionalne, kreativne, podnikavo a na tomto zaklade
aktualne rozvijat’ ponuku. Medzi novSie a stale viac uplatiiované pristupy pri tvorbe
inovativnej ponuky patri zaangazovanie zakaznikov do tvorby ponuky. Spolupodiel'anie
sa zakaznikov a spotrebitel'ov na tvorbe produktov prispieva k zvySovaniu ich hodnoty
pre zakaznika (Lusch, Webster, 2011). Realizuje sa v rdmci komunitného rozvoja,
partnerstva, spoluprace s obyvatel'mi, podnikate'mi alebo napr. navstevnikmi uzemia
v ramci vytvarania podmienok pre tvorbu ponukovych balikov z alternativnych ponuk
v cestovnom ruchu. Tento pristup sa v literatire oznacuje ako spolu vytvaranie, resp.
spolupraca, kooperacia zakaznikov na tvorbe nového produktu (z anglického co-creation,
resp. co-production) (Voorberg, Bekkers, Tummers, 2014).

Stcastou inovacnych konkurencnych stratégii su predovsetkym stratégie nastrojov
marketingového mixu (Kotler, 2005), ktoré treba aktivizovat’ v zaujme uspokojenia potrieb
cielového segmentu. Marketingovy mix umoziuje odlisit’ ponuku izemia od ponuky
konkurencie spésobom, ktory najlepsie vyhovuje cielovému segmentu, resp. segmentom.
Jednotlivé nastroje marketingového mixu ovplyviuju, pripadne dotvaraju vplyvy z izemi
leziacich v okoli predmetného tizemia a to pozitivne alebo negativne (vyznam tizemia,
kvalita ovzdusia, vyznamna atrakcia, dopravné trasy v okolitych uzemiach mézu ovplyvnit’
celkovy produkt a ¢iastkové produkty predmetného izemia).

Inovéacie na tdrovni produktu

Inovativny marketing iizemia predpokladd, Ze inovacia prinesie novy produkt, resp.
nové vyuzitie uz existujucich produktov, uspokojovanie novych potrieb, vyuzitie produktov
na novy ucel, v novych situaciach.

Ak je cielom izemia budovat’ udrzatel'nu konkuren¢nu vyhodu, potom pri stratégiach
penetracie, rozvoja produktu a diverzifikacie je potrebné orientovat’ sa na odliSenie
produktu od konkurencie. Pri stratégii rozvoja trhu sa treba orientovat’ na h'adanie novych
trhov pre sucasné produkty. Inovacie produktové alebo trhové st rieSenim, ktoré¢ moze
priniest’ benefity celému uzemiu.

V poslednych rokoch mozno na trovni uzemia ako multifunkéného produktu
hovorit’ o réznych typoch produktovych inovacii, ktoré pre mnohé izemia znamenaji
konkuren¢nti vyhodu. Pod produktovymi inovaciami rozumieme inovacie ¢iastkovych
produktov izemia, v sucasnosti predovsetkym urbanistickej struktary, kultirneho a
prirodného potencialu, podnikatel'skej a technickej infrastruktary. Inovovanie produktu
sa moze realizovat’ prostrednictvom vlastnej inovacie alebo imitaciou uspesnej inovacie
konkurencie. Vysledkom inovacie méze byt vznik produktov:

— unikatnych technicky, architektonicky, kultiirne, prirodne (stratégia penetracie),

— predstavujucich Gplne novu kategoriu produktov alebo nové vyuzitie uz existujticich
produktov (stratégie rozvoja produktu a diverzifikacie),

— uspokojujucich nové potreby (stratégia rozvoja trhu),

— urcenych nanovy ucel, v novych situaciach (stratégie rozvoja produktu a diverzifikacie).
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Inovacie urbanistickej Struktury uzemi

Inovacie sa rodia tam, kde sa l'udia citia fyzicky a mentalne dobre, kde dovod pre Zivot
sa najlepsie kombinuje s pozitivnym zivotnym $tylom. Mozno teda povedat, Ze zivotné
prostredie v §irSom slova zmysle je pre rozvoj a prosperitu izemia dolezitym faktorom.

Potencial izemia s dlhodobym charakterom tvoria budovy, verejné priestranstva, parky,
prirodné prostredie. Predstavuji priestor pre podnikanie, kultirne, spolo¢enské, Sportové
podujatia, miesto pre byvanie, obchod, vzdelavanie a pod. M6zu slazit” ako priestor pre
reStauracie a bary, kde sa l'udia stretavaju, ako objekt obdivu, obchodu, prace alebo relaxu.
St potencialom, ktory vytvara charakter izemia, a taktiez mozu byt vyraznym prvkom
uzemia, ktory tvori imidz Gizemia a pritahuje narodnu alebo medzinarodnil pozornost'.

St uzemia, ktorych potencial tvoria svetoznadme dominanty, napr. v Parizi je
to Eiffelova veza a Vitazny oblik, v Londyne hodinova veza Big Ben a kral'ovsky palac.
Odbornici na marketing nazyvaja takéto atrakcie ,,guinnesovskymi atrakciami®. Musia
byt najvacsie, najvyssie, najdlhsie, tzn. najlepsie v nejakej triede alebo parametroch. Tieto
produkty nepotrebuju byt radikalne inovované, ked’ze samy v istom Case predstavovali
inovaciu, a v istom zmysle st inovaciou az dodnes. Iné izemia musia vyuzit aspon
regionalne alebo lokalne zname dominanty. Ak ich vSak chcl urobit’ atraktivnymi pre
$irsi okruh zakaznikov ako len pre miestnych obyvatel'ov je potrebné, aby investovali do
zvySovania ich atraktivnosti. Aj z tychto dovodov v poslednych rokoch rastie vyznam
architektiry pretransformovanej na umenie. Uzemné samospravy podporuji projekty
tvorby tzv. ,,vlajkovych lodi“ v Gizemi, kedy medzinarodne renomovani architekti
projektuji nové budovy a verejné priestory. Umelecké, prestizne alebo avantgardné
architektonické stvarnenie polyfunkénych a administrativnych budov, muzei, opery,
divadiel, konferen¢nych a kongresovych centier, Sstadionov, mostov, vezi a pod., pomaha
pritiahnut’ celosvetovl pozornost’ na izemie.

Inovacie v urbanistickej Struktire je mozné dosiahnut’ inovaciou zakladnych znakov
alebo funkcii produktu formou substitucie, kedy sa parkovacie plochy menia na parkovacie
domy, budovy na inteligentné budovy alebo prehananim, vysledkom ktorého je napr.
mesto v dome.

Medzi d’al$ie typy inovacii urbanistickej infrastruktary patri prebudovanie obchodnych
Stvrti na pesie a relaxac¢né zony. Mnozstvo miest ziskalo prestiz investovanim do hlavnych
obchodnych ulic a do ich transforméacie na pesie a relaxaéné zény. Hlavné obchodné
ulice st dolezitymi elementmi podporujicimi celkovy obraz mesta ako mekky nakupov,
bohatstva a prosperity. K inovaciam na tejto Grovni patri prepojenie priestoru pre nakupy
a realizaciu vo vol'nom ¢ase do jedného priestoru.

Vyznamné zmeny a inovacie su charakteristické pre Ciastkové produkty uzemia,
ktorych vyuzitie suvisi s rekreaciou (cestovny ruch) a volnym ¢asom (kultura, Sport,
spolo¢enské aktivity a pod.). Stvisi to s trendmi v Zivotnom §tyle, ktoré st charakteristické
orientaciou spolo¢nosti na vyuzivanie vol'ného Casu, aktivne prezivanie a wellness. Na
uzemiach vznikaji integrované celosezonne rekreacné zony - bio hotely, internetové
kaviarne, agroturistické a wellness farmy, hrady — hotely, vidiecke ,,rodinné* penziony,
nakupné centra s reStauraciami, hotelmi, wellness zariadeniami, detskymi zénami,
multiplexovymi kinami, Sportoviskami a pod.
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Dalsie inovacie urbanistickej $truktiry predstavuji moderné viactidelové pasaze,
estetizacia verejnych priestorov a priestranstiev umeleckymi dielami alebo modernizaciou
dizajnu. Inovaciami ziskavaju verejné priestranstva nové funkcie. Napriklad letiskové
haly, vlakové a autobusové stanice sa menia na nakupné, oddychové a restauraéné
z6ny, ktoré sprijemnia Cas cestujucim, ale mozu sa stat’ aj vyhl'adavanym miestom pre
domacich obyvatel'ov. Podobne sa stale viac menia restauracie na zahradky ,,na chodniku®,
vyhradena cast’ hlavnej triedy moze sluzit’ aj ako inline skatingova draha, park v centre
ako volejbalové ihrisko a pod.

Inovacie kultirneho potencialu

Medzi najvyznamnejsie inovacie v odvetvi kultary patria inovacie zamerané na miizea
a galérie. Vo svete vyznamne rastie skupina l'udi, ktori cestuju po svete, aby spoznavali
zivot, historiu a kultiru inych narodov. Prenajimaju si dlhodobo byvanie, navstevuju
predovsetkym muzea a galérie, od ktorych ocakavaju nielen kultirny, vzdelavaci, ale
aj spolocensky zazitok. Z celkového poctu navstevnikov uzemia az 50% ludi navstivi
muzeum alebo galériu, ¢im sa tieto zariadenia stavaji vyznamnym faktorom lokalnej
ekonomiky. Preto je v zaujme Statu aj iIzemnych samosprav venovat’ ich rozvoju a vyuzitiu
vacsiu pozornost. Okrem toho, Ze muzea a galérie pomahaju budovat’ kvalitu imidzu
uzemia, zohravaji vyznamnu tlohu pri regeneracii a revitalizacii centier miest a obct.

Inovacie tykajuce sa muzei a galérii mézu byt zamerané na vybudovanie klastrov
(Museumplein v Amsterdame, Guggenheim muzeum v Bilbao, New Tate v Londyne) alebo
na zlepsSenie vybavenia a vyuzitia tychto zariadeni, napriklad dobudovanim restauracii
a barov, kin, predajni knih, suvenirov, vytvorenim priestoru na vzdelavanie alebo hobby
aktivity suvisiace s expoziciou a pod.

Inovaciou je aj proces revitalizacie priemyselnych zo6n, napr. revitalizacia
priemyselnych hal na konferencné centra, diskotéky, priestory pre umelecké ¢innosti,
galérie, modne prehliadky.

Potencial s kratkodobym charakterom predstavuji na uzemi podujatia - festivaly,
Sportové, kultirne, spolocenské, vzdelavacie akcie, vystavy, vel'trhy, konferencie, podujatia
pre média a pod. Uzemna samosprava v podmienkach konkurencie by mala podporovat’
ich organizovanie, pretoze trend ,,festivalizacie Zivota“ celosvetovo rastie a aj mensie
mesta alebo vidiecke sidla su schopné si tymto spdsobom budovat’ svoju identitu. Rozrasta
sa Struktara a pocet riadenych udalosti a podujati, neustale na trhu pribudaju nové, ale
aj ,,tradicné* Sportové, spolocenské a kultirne slavnosti, netradi¢né festivaly, ,,open air*
koncerty, vzdelavacie akcie, kurzy, tematické trhy, rézne zamerané maratony, triatlony,
gastronomické dni, dni zdravia, dni Eurdpy a pod.

Inovacie prirodného potencialu
Prirodné podmienky ako jazerd, rieky, plaze, more, hory, lesy, luky predstavuju

potencial, ktorého vyznam pre tizemia narasta, zvlast ak sa podari ochranit’ ich ekologicky.
Na zvySsenie pritazlivosti izemia s atraktivnym prirodnym potencialom je potrebné, aby
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uzemné samospravy v spolupraci so sikromnym sektorom investovali do $pecifickych
atrakcii, ako je rozvoj cykloturistiky, skatingu, joggingu, lezectva, turistickych tras a pod.

Osobity vyznam zohrava voda, ktord okrem toho, Ze predstavuje atrakciu, méze byt
vyznamnym zdrojom — ako voda pitna, lie€iva, alebo ako zdroj energie. V Skandinavskych
krajinach sa snazia ochrafiovat’ ¢istotu vody a vracat’ pouZziti vodu do kolobehu. Voda je
sucastou modernych $tvrti, ¢i uz v ramci Cistiaceho kolobehu alebo vo forme prirodnych,
¢i umelych nadrzi, ale aj ako rieka alebo more. Preto je bezné, ze vsade kde je to mozné,
vznikajti pri vode oddychové zony. Napr. v meste Stokholm sa podarilo udrzat’ &ista vodu,
takze v lete je kupanie alebo chytanie ryb priamo v centre mesta jednou z hlavnych atrakcii.
Toto povedomie posililuje aj kazdorocny ,,Stokholmsky festival vody*, ktory je tyzden
dlhou oslavou typického stokholmského vodného Zivota. Na nabrezi Dunaja v Bratislave
bola ako atrakcia vybudovana sezénna pieskova plaz s plazovymi barmi, ihriskom na
plazovy volejbal, ktora sa pocas letnej sezony tesi velkej obl'ube ako priestor pre rekreaciu.

Inovacie v podnikatel’skom prostredi

Na urovni podnikatel'ského prostredia zacali v mnohych oblastiach Europy vyrastat’
inovacné parky, vedecko-technologické parky, kreativne centra, Tech Hub, inkubatory,
coworkingové centra a pod. Su vysledkom radikalnych inovacii zaloZzenych na eliminacii
jednej alebo viacerych vlastnosti produktu. (Napriklad na trhoch b2b viedla snaha
o skratenie logistickych retazcov a eliminovanie nakladnej prepravy k myslienke
budovania priemyselnych zon, kde zakaznici a dodavatelia sidlia na jednom mieste, tzv.
klastrov). Poskytuju prirodzené spojenia medzi podnikatel'skou a vyskumnou sférou.
Mnohé z tychto zariadeni sa uzko Specializuju, alebo naopak spajaju roézne profesie
a odvetvia, ¢im sa stavaju konkurencieschopnymi. V niektorych pripadoch sa z pdvodnych
vedecko-technickych parkov stali vel'ké konglomeraty nestice mnoho charakteristickych
znakov Uzemia, v ktorom sa nachadzaju. Inovaciu predstavuji inovacné parky, klastre
(Skokan, 2004). Z pdvodne vedeckych parkov vznikli §tvrte, ktorych sucastou si medzi
inym vzorkové predajne, sidliskd, rekreacné zariadenia a mnohé iné prvky, ktoré pozname
z klasickych miest.

Inovacie infrastruktary

Zakladom rozvoja tizemia je kvalitna technicka infrastruktira a tak rastie vyznam
a rozsah investicii do elektrarni, teplarni, rozvodni tepla, vodarni, COV a pod., ako aj
ich podpora zo strany Eur6pskej unie. Pri tomto type investicii je dolezité zamerat’ sa na
technické inovacie, predovsetkym IoT, lebo sprostredkovane prispievaji k znizovaniu
nakladov a ochrane Zivotného prostredia, ¢o ma vplyv na rozvoj uzemia.

Vyznamnu inovaciu na urovni infrastruktary predstavuje zavadzanie modernych
informacnych technoldgii na izemie a nasledne do riadenia izemia. Konkurencieschopnost’
uzemia vsak nie je zaloZena len na informacnych technologiach, ale predovsetkym na
ich ucelnosti.
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Kazdorocne rastie vyznam inovacii suvisiacich s vyuzivanim alternativnych zdrojov
energie a novych energetickych konceptov zameranych na vyuZzivanie inteligentnych
energetickych rieSeni, inteligentného zberu odpadu, jeho triedenia a nasledného vyuzitia.

Bezpecnost’ izemia patri medzi vyznamné faktory konkurencnej vyhody. Inovaciu
v tomto smere predstavuji napr. kamerové systémy umiestnené v mestach, ktorych cielom
je minimalizovat’ kriminalitu na uliciach (kradeze, fyzické utoky a pod.).

Pri tvorbe produktovych inovacnych stratégii zameranych na tvorbu konkurenc¢nej
vyhody uzemia treba zohl'adnit’ preferencie a potreby cielovych skupin, ¢o v praxi
znamena konkrétny produkt alebo jeho Specifickli prednost’ adresne pontkat’ tym cielovym
skupinam, u ktorych je predpoklad jeho tispesného vyuzitia. Potrebné je zachovat principy
komplementarity, vzajomnej previazanosti a nadvéznosti ¢iastkovych produktov, pri
tvorbe komplexnej ponuky uzemia a neustale monitorovat’ vyznamné trendy vo svete.
Dolezité je tiez akceptovat’ stadium zivotného cyklu tizemia, hlavne v tizemiach s jasne
definovanou a dominujucou funkciou.

Inovacie na rovni ceny

Zmeny vo financnom riadeni uzemia moézu ovplyvnit’ niektoré ceny Ciastkovych
produktov, ¢o méze mat’ vplyv na celkovu cenu tzemia. Vyraznou inovaciou v tomto
zmysle je vyuzivanie metdd a nastrojov (nielen) finanéného riadenia z komercnej sféry,
s cielom dosiahnut’ uspory v rozpoctoch verejnej spravy, formou zvysenia efektivity
vynakladania rozpoctovych prostriedkov. Vznikaju nové inovativne metddy a modely
riadenia, ktoré sa zameriavaji na externu alebo internu sutazivost’ na baze merani
vykonnosti s cielom dosiahnut vyssiu efektivnost. K tymto metédam patri napr.
benchmarking, outsourcing, balance score card, hodnota za peniaze a pod. Za inovacie
na Urovni marketingového nastroja cena mozno povazovat’ progresivne zmeny v daiovej
politike pri pritahovani investorov, il'avy na daniach v zavislosti od vyvoja investicie
na Uzemi, pristupu investora k d’alSiemu rozvoju izemia a pod.

V snahe sutazit’ o podnikatel'ské subjekty je napriklad castym cielom tzemnych
samosprav popri tvorbe novych pracovnych prilezitosti rozsirit' danova zakladnu,
zvysit hodnotu nehnutelnosti a presunut’ bremeno dane z nehnutel'nosti z majitel'ov
privatnych nehnutelnosti na obchodny a priemyselny sektor. Miestne trhy nehnutelnosti
su kl'icovym barometrom ekonomickej aktivity uzemia, podobne ako cena prace. Ak
rasti ceny bytov, domov a prenajmov, mdze to sposobit’ vazne problémy v ziskavani
profesionalov a kvalifikovanej pracovnej sily. Cena nehnutel'nosti méze byt’ podnetom na
presidl'ovanie podnikov a ich expanziu (napr. podhodnoteny trh s nehnutel'nostami moze
prispiet’ k premiestiiovaniu podnikov a vytvaraniu novych pracovnych miest). Ulohou
uzemnej samospravy je progresivne vplyvat na vyvoj dane z nehnutelnosti a inovaciou
v podmienkach Slovenska mozu byt napr. kvalitné cenové mapy.

Za vyznamny faktor konkurencnej schopnosti uzemia sa povazuji aj rozne financné
stimuly. Priklady z praxe u nas a vo svete vSak dokumentujt ich Casté zlyhanie z dovodu
nenaroc¢nej imitacie inymi tizemiami alebo zanedbatel'nych prinosov. Inovaciou na urovni
roznych finanénych stimulov st opatrenia, ktoré presahuju pouzitie klasickych financnych
stimulov. Ide predovsetkym o kombinaciu financnych stimulov s fiskalnou stabilitou,
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rozvojom l'udského potencialu, rozsirovanim moznosti vzdelavania, tréningov a Skoleni,
modernizaciou technickej infrastruktary a pod. Takto pontkané stimuly majii omnoho
VaCsi vplyv na rozvoj uzemi a ich konkurencieschopnost’.

Za inovacie na urovni ceny ako nastroja marketingového mixu mozno pokladat
taktiez zavadzanie bezhotovostnych platieb priamo z uctu klientov, platby kreditnymi
kartami alebo cez mobilny telefon. Dnes uz je vo vacsine slovenskych miest bezné platit’
parkovanie v meste, podobne sa daju uskuto¢nit’ platby dial'ni¢nych poplatkov, priamo
z bankového uctu vodica a pod.

Za inovaciu mozno povazovat’ aj rézne formy e-kariet a VIP kariet. E-karty mozu
mat formu mestskej karty s funkciou platobnej karty. Zavedenim systému elektronickych
kariet je mozné tiez zlepsit participaciu obCanov na vykone verejnej spravy, uplatiovat’
principy demokracie a ¢iastocne kompenzovat’ vyber dani a podporit’ lojalitu obcanov.
Prostrednictvom analyzy vyuzivania e-kariet je mozné monitorovat’ zaujem obc¢anov o
jednotlivé druhy sluZzieb a tak potreby obCanov uspokojovat kvalitnejsie a flexibilnejsie.
VIP karty (napr. gopass) umoziuju lojalnym zékaznikom tzemia vyuzivat rozne vyhody
a zaroven umozinuju zapojenym podnikatel'skym subjektom prezentovat’ svoju ponuku
zakaznikom, prip. vytvarat’ stimuly pre lojalitu zdkaznikov.

Inovacie na urovni dostupnosti uzemia

Medzi najvyznamnejsie investicie v ramci nastroja dostupnost’ izemia mézeme zaradit’
budovanie a rekonstrukciu ciest, dial'nic, Zeleznic, letisk, ako aj telekomunikaénych
sluzieb. Vyrazni konkurenént vyhodu mézu izemiu priniest’ inovacie na urovni dopravnej
infrastruktury. Moze ist’ napriklad o inovacie v dopravnej infrastruktire, zamerané
predovsetkym na integraciu, rychlost’, plynulost, bezpecnost’ a udrzatel'nost’ dopravy.
Délezité je, aby si uzemia uvedomili, Zze zakladna investicia do dopravnej infrastruktiry
prinasa d’alSie investicie presadzujuce lokalitu na trhu uzemi.

Svoju europsku renesanciu zazivaju zeleznice. V suvislosti s momentalnymi planmi
Europskej tnie bude Eurdpa pokryta sietou vysokorychlostnych Zeleznic s moznou
rychlost'ou vlakovych suprav od 300 po 350 kilometrov za hodinu. Podobné investi¢né
plany dokazu spravit' z eurdépskych miest atraktivne destinacie s vysokorychlostnym
zeleznicnym spojenim eurdpskeho vyznamu.

Inovacie suvisiace s polohou tzemia st uzko prepojené so sticasnym eurdpskym
trendom, ktory predstavuje inklinaciu skor ku kratsim, ale zato frekventovanej$im
dovolenkam, resp. k rodinnym a zazitkovym dovolenkdm, pracovnym stretnutiam vo
forme kongresov, konferencii a pod. Pre mnohé tizemia, ktoré su dosiahnuteI'né z hlavnych
metropolitnych oblasti do dvoch hodin cesty vznika nova prilezitost’ spojena so vstupom na
tento trh. Opétovny narast trhu rodinnych dovoleniek tiez zapricinil pretvorenie niektorych
uzemi na miesta s rodinnym imidzom (eur6pske tematické parky) osobitne v pripadoch,
ked’ st ahko dostupné v ramci metropolitnych oblasti. Uzemia tak mozu vyuzit’ svoju
strategickl polohu a inovovat’ ponuku.

V sticasnosti je trendom vytvarat’ tematicky a dopravne integrované trasy, cyklotrasy,
integrované trasy pre cyklistov, korculiarov, mamicky s koc¢ikmi. Obl'ibenou formou
smerovania rozvoja Uzemia ako destinacie cestovného ruchu si tematické cesty, napr.
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vinne trasy — Malokarpatska vinna cesta, historické trasy — Jantarova cesta, Barborina
cesta, Goticka cesta a pod., ktoré sa daji absolvovat’ roznymi formami dopravy — osobnym
autom, autobusom, mikrobusmi, na bicykli alebo peso. Atraktivnou formou je aj vyuzivanie
vodnej dopravy a splavovanie riek, ktorych popularita z roka na rok rastie, aj ked’ zatial
chyba kvalitné zazemie na stsi. Atrakciou a zaroven inovaciou, ktora znamena ochranu
kvality ovzdusia, predstavuje zavadzanie zdiel'ania novych ekologickych dopravnych
prostriedkov — elektromobilov, bicyklov a elektro kolobeziek, ktoré sluzia na vyhliadkové
jazdy po tzemi alebo ako taxi sluzba.

Stcast’'ou nastroja marketingového mixu dostupnost’ je aj orientacia v izemi. Mnohé
mesta a obce maju vybudované statické orientacné systémy. V stucasnosti predovsetkym
mesta zaCinaju zavadzat’ mobilné aplikacie. Mobilné aplikacie ako inovacia napomahaji
nielen orientacii v uzemi, ale zatraktiviiuji pohyb na Gzemi, pomahaji eliminovat’
dopravné zapchy, umoznuju ziskat' informacie o dopravnych spojoch verejnej dopravy
apod. St tiez schopné poskytnit’ rozsiahle informacie o izemi, udalostiach a podujatiach
podl'a potrieb zakaznikov - od vSeobecnych faktov az po Specialne odborné otazky
a zjednoduguji tak dostupnost’ informacii o diani a ponuke tizemia. Casto maju aj d’alsie
funkcionality alebo su realizované zabavnou formou (napr. ako hra).

Inovaciou by bolo zavedenie jednotného grafického $tylu do tohto systému, vyuZzivanie
piktogramov a jazykové mutacie informacii.

Vyznamnou zlozkou dostupnosti izemia su, vzhl'adom na osobity charakter izemia ako
produktu, aj ¢innosti komercializujice uzemie ako produkt. Rozumieme tym predovsetkym
organizacné hladisko ,,predaja“ celkového produktu a ¢iastkovych produktov tizemia
potencialnym ziujemcom priamo alebo cez sprostredkovatelov. Ulohou distribu¢ného
systému je dorucit’ tak(l informaciu spravnemu ¢loveku, v spravnom ¢ase, na spravne
miesto, ktora by mu umoznila urobit’ kiipne rozhodnutie a zabezpecit’ prostriedky tam, kde
je zakaznik ochotny urobit’ rezervaciu alebo zaplatit’ za pontikany produkt. Predpokladom
je mat’ k dispozicii aktualne informacie, moderné komunikacné technologie, aplikacie
a efektivne nastroje marketingovej komunikacie, ktoré su vysledkom komunikacnej
stratégie. Konkurencnu vyhodu v tomto smere moze izemie ziskat’ kvalitou a rychlost'ou
dostupnosti informacii o uzemi.

Inovacie tykajuce sa dostupnosti tizemia v zmysle ¢innosti komercionalizujicich
uzemie ako produkt spocivaju aj v zjednoduseni rezervacie alebo kupy ciastkovych
produktov v tizemi. Pomocou internetovych platforiem a aplikacii je dnes mozné
rezervovat’ ubytovanie, kupit’ nehnutelnost’, vstupenky, rezervovat’ si auto a pod. Pre
stalych uzivatel'ov ¢iastkovych produktov uzemia je mozné zabezpecit’ vyziadané direct
mailové aktivity.

Inovacie sa tykaju tiez foriem a spdsobov hladania novych miest, kanalov,
sprostredkovatel’ov, institlcii, agentur, cez ktoré sa dostant informacie o uzemi
k cielovému segmentu. Vznikaju napriklad semiprivatne agentury pre podporu rozvoja a
projektové riadenie, centra na podporu inova¢ného rozvoja a pod. tak na on-line platforme
ako aj fyzicky.

Vyznamnou inovaciou na Urovni spravcov uzemia su kancelarie prvého kontaktu,
klientske centra, informacné kancelarie, infokiosky a pod., ktorych ulohou je zjednodusit’
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obyvatelom a podnikatelom na uzemi vybavovanie administrativnych zalezitosti
a ziskavanie potrebnych informacii.

V poslednom obdobi k najvyraznej$im inovaciam na urovni dostupnosti informacii
0 uzemi patri zavadzanie novych systémov ako su napr. e-government, e-democracy,
zalozenych na vyuziti prednosti internetu vo verejnej sprave.

Inovacie zamerané na Pudsky ¢initel’

Inovacéné stratégie tohto marketingového nastroja je potrebné orientovat’ predovsetkym
na riadenie l'udskych zdrojov, zavadzanie novych organizacnych foriem, zavadzanie
novych procesov, postupov, procedir do riadenia iizemia a odstranovanie administrativnych
a byrokratickych prekazok.

Inovacie na urovni nastroja l'udsky Cinitel’ sa orientuju predovsetkym na riadenie
l'udskych zdrojov. Prostrednictvom nastroja l'udsky Cinitel mdze tizemie ziskat
konkuren¢nu vyhodu, pokial’ je stratégia zamerana na subjekty ovplyviiujuce kvalitu
rozvoja Uzemia. Suvisi to predovsetkym so skuto¢nostou, Ze konkurencnu stratégiu
rozvoja uzemia ovplyviiuju vyznamnou mierou l'udia zijuci na uzemi, ¢i uz ako jej
tvorcovia, realizatori alebo zainteresované subjekty. Ide predovsetkym o administrativne,
planovacie, organizacné, personalne a d’alSie ¢innosti volenych predstavitelov
a zamestnancov, spravanie obyvatel'ov a d’alsich vyznamnych subjektov lokalizovanych
na uzemi.

Konkuren¢nu vyhodu zaloZentl na riadeni uzemia je mozné do istej miery ziskat
dobrym internym marketingom, ktory bude zalozeny na:

— vybere profesionalov na riadiace miesta, ich vhodnej motivacii, zabezpeceni
vzdelavania, vychovy, tréningov, $koleni, podpory osobnosti, kreativnosti, vedomia
vlastnej zodpovednosti, postavenia v spolo¢nosti,

— vytvarani vhodnych pracovnych podmienok,

— budovani kultary institucie,

— tvorbe optimalnej organizacnej Struktury (ktord zabezpeci na jednej strane kvalitny
presun informécii medzi jednotlivymi uroviiami pracovnikov a na strane druhe;j,
vymedzi jasné kompetencie, ktoré efektivne pokryju celu problematiku spravy
uzemia).

Dobry interny marketing pomaha dosiahnut’ profesionalitu a odbornost” a vytvarat
predpokady pre pozitivny vztah k praci, zamestnavatel'ovi, Uzemiu, €o sa prejavi aj na
vztahu k zakaznikom, na kvalite sluzieb, celkovych vysledkov prace, vysledkom ¢oho
bude kvalitné riadenie tizemia, jeho rozvoj a prosperita.

Vedomosti alebo intelektualny kapital su najvacsim zdrojom hodnoty a konkurenc¢nej
vyhody kazdého izemia. Cudia zamestnani vo verejnej sprave, manazment tizemi, poslanci
a obyvatelia izemia st najvyznamnejSim a unikatnym zdrojom bohatstva Gizemia, aj ked’
merat’ jeho kvalitu objektivne je narocné.

Znalostny manazment a konkurencieschopnost’ izemia su pojmy, ktoré medzi sebou
uzko suvisia. Pre udrzanie konkurencieschopnosti je v meniacom sa prostredi nevyhnutné
neustale nachadzat’ sposoby ako kazdodennou ¢innostou a riadenim zlepSovat’ vyuzitie
vsetkych zdrojov uzemia tak, aby bolo dlhodobo konkurencieschopné. Toto je jadrom
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¢innosti manazmentu a volenych predstavitel'ov uzemia, ktori svojimi kvalifikovanymi
rozhodnutiami moZzu prispiet’ k rozvoju uzemia. Pre spravne rozhodnutia je potrebné
disponovat potrebnymi informaciami a znalost’ami. Tie je mozné ziskat’ prostrednictvom
organizacnych procesov, ktoré¢ integruju udaje, informacie a poznatky pomocou
informacnych technologii a spajaju ich s inovativnost'ou a kreativitou 'udského Cinitel’a.
V zavislosti od neustalych zmien, ktoré sucasna doba prinasa, je potrebné vedomosti
a zru€nosti prisposobovat’ aktuadlnym poziadavkam. Znalostny manazment pomaha
prostrednictvom celozivotného vzdeldvania reagovat’ na procesy odohravajuce sa
v pritomnosti a rozhodovat’ o budtcnosti na zaklade poznania minulosti a schopnosti
analyzovat’ buduci vyvoj. VysSia Groven vychovy a vzdeldvania zvySuje zivotné
prilezitosti, socialne zaclenenie, lepSiu pracu a aktivne ob¢ianstvo.

Ovzdusie zmien sa zvyc¢ajne nerozhybe samo o sebe. Vodcovstvo, talent a chut’
pracovat’ na dlhodobych stratégiach st nevyhnutnymi charakteristikami efektivnych
pracovnikov. Predstavitelia verejnej spravy, vykonni pracovnici a poslanci su dolezitym
katalyzatorom pre vytvaranie novej podnikatel'skej klimy na miestnej, regionalnej aj
narodnej Urovni, preto je dolezité, aby boli schopni prijimat’ nové podnety, vyuzivat
moderné nastroje a metody planovania, organizacie a riadenia Gizemia.

Pri strategickych rozhodnutiach sa Casto zabuda, Ze bez podpory obyvatel'ov, ich
dostato¢nej informovanosti a lojality, nie je mozné efektivne realizovat’ niektoré zamery
rozvoja tizemia. Uspech alebo zlyhanie nezavislého §tatu zalezi na charaktere jeho
obyvatelov a ich obc¢ianskej angazovanosti. Aj preto sa budovanie konkuren¢nej vyhody
uzemia zalozenej na charaktere obyvatel'ov stava dolezitou stcastou konkurenc¢nych
marketingovych stratégii. Na tzemi je potrebné kontinualne zabezpecovat vychovu,
vzdelavanie obyvatelstva v nadvdznosti na rozvojové zamery uzemia, ochranu
a zachovanie kvalitného zivotného prostredia. Tieto aktivity je potrebné pozitivne
prezentovat’ a vytvarat’ imidz Gzemia, kde ziju kvalitni, vzdelani, angaZzovani obyvatelia.

Konkuren¢nou vyhodou tizemia je aj dobra povest’ zalozena na Sikovnych podnikatel'och
a schopnych miestnych politickych autoritach, ktorych jasne prezentovanym ciel'om je
rozvoj uzemia. Podnikatel'sky profil izemia je mozné dosiahnut’ len prostrednictvom
schopnych podnikatel'skych subjektov, pricom nemusi ist’ o vel'ké a vyznamné subjekty,
ale o znacny pocet malych a stredne vel’kych podnikatel'skych subjektov. V ramci nastroja
ludsky cinitel’ je potrebné sa zamerat’ na vytvaranie fyzického aj on-line priestoru
pre spolupracu, zdielanie a sponzorovanie Specialnych vzdelavacich programov pre
podnikatel’ov, stimulaciu novych podnikatel'skych sieti aktivnym pristupom marketingu
uzemia k izemnému podnikatel'skému profilu. Takyto sposob dokaze posilnit’ vlastnii
identitu uzemia, jeho imidz, znaCku a sicasne don prilakat’ aj podnikatel'ské subjekty.

Kvalita I'udskych zdrojov na izemi sa prejavuje v ich schopnosti podiel’at’ sa na veciach
verejnych, jednak ich priamou ucast'ou na diani alebo sprostredkovane cez rozne formalne
aneformalne zdruzenia, partnerstva, organizacie. Vyznamnou inovaciou v podmienkach
Slovenska je nové ponimanie politického syntetického riadenia spolocnosti a jej rozvoja.
Riadenie a rozhodovanie na izemi treba uskuto¢iiovat’ v ramci komplexnej Struktiry siete
aktérov (laikov aj profesionalov), ktora je zaloZzena na vzajomnej dovere, partnerstve,
spolupraci a spolocnych ciel'och. Do tvorby politickych rozhodnuti tykajtcich sa rozvoja
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uzemia je potrebné zapajat’ nevladne organizacie, natlakové skupiny, sikromné firmy,
obyvatelov a d’alSie vyznamné subjekty posobiace na tizemi.

Za inovacie na urovni riadenia je mozné este vzdy povazovat’ kodifikaciu a zdiel'anie
najlepsich, najuspesnejsich ale aj nevydarenych praktik a metod, ktoré tizemie v tej ktorej
oblasti aplikuje. Velka cast’ uzito¢nych informacii a poznatkov na trovni uzemnych
samosprav sa nevyuziva, nie su kodifikované a kategorizované. Vytvaranie databaz tychto
znalosti je d’alSou moznost'ou ako inovovat riadenie rozvoja izemia (ide o tzv. mapovanie
internych znalosti a expertiz), zvlast’ v podmienkach rychlych zmien v spoloc¢nosti a pri
zavadzani novych inteligentnych rieseni. Z pohl'adu vyuZitia progresivnych technologii
je dolezité zdiel'anie, vyhodnotenie poznatkov a skusenosti expertmi a odbornikmi cez
on-line fora, blogy, diskusie.

Vyuzitim modernych technologii, a taktiez aj vychovou a vzdelavanim zamestnancov
je mozné vytvarat podmienky pre odstraniovanie administrativnych a byrokratickych
prekazok, napriklad skratenim lehoty pre vybavovanie akychkol'vek rozhodnuti, ktoré
podporia rozvoj tizemia, zavadzanim sluzieb cez internet, sprehl'adnenim rozhodnuti a pod.

Inovacie na urovni marketingovej komunikacie

Marketingovou komunikaciou dnes rozumieme predovsetkym riadené informovanie
a presviedcanie cielového publika, s cielom realizacie marketingovych cielov. Na
sucasnych hyperkonkuren¢nych trhoch sa ziaden subjekt bez marketingovej komunikacie
nezaobide (Karlicek, 2016). V marketingovej komunikacii sa dnes vyuziva on-line aj oft-
line forma komunikacie, ¢asto vo vzajomnej kombinacii, kedy jedna forma podporuje
druhu. Hoci je dnes internet neoddelitelnou sucast'ou bezného zivota, stale je tu generacia,
ktora nevyuziva vSetky moznosti internetu, resp. nie je jeho uzivatel'om vobec. Z tohto
dovodu je potrebné do marketingovej komunikacie zavadzat’ inovacie v oboch formach
on-line aj off-line komunikacie. Medzi inovativne formy marketingovej komunikacie
patria rozne formy marketingovej komunikacie cez internet, viralna komunikacia, mobilna
komunikacia, direct mail, guerilla, viralna komunikacia, word-of-mouth (WOM), buzz
komunikacia (Vanova, in Foret, 2013).

a) Komunikacia cez internet

Vd’aka internetu rozhodujucu lohu stale viac zohrava hlavne on-line komunikécia.

Internet mozno charakterizovat’ ako médium, ktoré¢ v sebe spdja informacné,
komunikaéné, propagacné a obchodné funkcie Menej technicky by teda mohol byt internet

definovany ako (Pfaffenberger, 2000, Sebesta, 2000):

— informaéné médium, podobné ako noviny, ¢asopisy, knihy, televizia, kde sa
nachadzaju kazdodenne najaktualnej$ie informacie a mnozstvo réznych sluzieb,
pricom stale viac informdcii je v multimedialnej forme,

— komunika¢né médium umoznujice milionom l'udi na celom svete byt’ v neustalom
kontakte v realnom cCase, ktoré vytvara nové pracovné prilezitosti, odstranuje
geografické bariéry a nie je len zdrojom informaécii, ale aj zabavy a oddychu,

— propagacné médium, ktoré postupne svojim globalnym dosahom a moznost'ou
spatnej véazby stale viac konkuruje televizii, rozhlasu a tlacenym médiam,
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— obchodné médium, ktoré vytvara nové moznosti obchodu a spoluprace pre firmy a
jednotliveov v globalnom meradle.

Internet sa od klasickych médii odliSuje najmé globalnym pokrytim, nizkymi
distribu¢nymi nakladmi a interaktivitou, vd’aka ktorej maju spotrebitelia moznost’ spitne
reagovat’ na podnety organizacie. Aj napriek tomu, Ze v oblasti prezentacii izemia bude
mat’ papier vzdy svoje miesto mozno predpokladat, ze Coraz Castejsie budu klasické
tlacené prospekty vyrazom luxusu. Prezentacia na internete vo forme www stranky je
oproti nim relativne lacna, 'ahko aktualizovatel'na a vSeobecne pristupna. Oproti klasickym
prezentaciam je tiez odliSny sposob, akym l'udia k www strankam pristupujii. Do popredia
sa dostava informacia, nie jej nosic.

K vyhodam komunikacie prostrednictvom internetu patri moznost’:

— presného zacielenia,

— Tahkého merania reakcie uzivatelov,

— nepretrzitosti zobrazenia propagacného zdiel'ania 24/7/365,

— aktualizovania informacie podla potreby,

— aktualneho informovania vd’aka rychlosti prenosu dat,

— informacie 'ahko menit’, posielat’, archivovat’, prelinkovat,

— budovat’ databazy uzivatel'ov, pri relativnom zachovani ich anonymity,

— prinizkych nakladoch oslovit Siroké publikum bez ohl'adu na jeho polohu a aktualny
¢as.

Medzi najcastejSie pouzivané formy marketingovej komunikacie na webovych
strankach patria:

— internetova stranka izemia,
— blog,

— banner,

— textovy odkaz,

— elektronicka posta,

— chat,

— audiovizualna komunikacia,
— socidlne siete.

Internetova/www. stranka uzemia

Spravne vytvorena internetova stranka izemného celku by mala spiiiat’ informaénu,
prezenta¢nu, obchodnu, komunika¢nu a kontrolnu funkciu. Internetova stranka uzemia
predstavuje integrovanu audiovizualnu komunikaciu. Podstatou je kombinacia médii —
textu, grafiky, videa, zvukovych efektov a trojrozmernych objektov. Z hl'adiska marketingu
sa tym daju dosiahnut’ nové moznosti komunikéacie, ak spravca stranky dokaze tieto prvky
ucinne skombinovat’.

Dal$ou zakladnou vlastnostou je interaktivita — schopnost’ reagovat’ na pokyny
uzivatel’a. To prinaSa viacero vyhod, ako napriklad dlh$ie udrzanie zaujmu adresata, moznost’
oslovit’ adresatov masovo a zaroven individualne, moznost’ sprostredkovat’ individualne
prispdsobenu informaciu a nakoniec ziskanie spétnej vazby. Tvorba komunikacie sa tym
ale na druhej strane tiez komplikuje. Je potrebné dodat’ primerane pritazlivé a pochopitel'né
uzivatel'ské rozhranie.
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Pri tvorbe www stranok uzemi treba zohl'adnovat’ aj niektoré d’alsie kritéria, ako
napriklad zamerat’ sa na univerzalnost’ stranky a pokrytie informacii pre cielové skupiny.
Vel'mi dolezité je tiez vytvarné rieSenie stranky, resp. dizajn stranky, sledovanie navstevnosti
a vyhladavanych pojmov. Je potrebné zohl'adnit’ aj technické moznosti uzivatel'ov a
zabezpeCit’ ,,bezbariérovu‘ pristupnost’ stranky. Nevyhnutnost'ou je prelinkovanie stranky
s relevantnymi strankami, vhodna miera obrazu a informacii a moznost’ spétnej vazby, ktora
by mala byt’ pravidelne monitorovana a vyhodnocovand, aby sa poznatky z nej vyuzili
pre zlepSenie stranky. Dolezité je, aby dizajn stranky koreSpondoval s dizajnom ostatnych
materialov a stranok Gzemia.

Blog

Tradiéné média ako su napriklad televizia, noviny, radio, ¢asopisy a magaziny su
jednosmerné, statické technologie pre komunikaciu. Blog ako forma komunikacie cez internet
umoziuje uverejiiovanie nezavislych, odbornych ale aj laickych nazorov, propagacnych
textov, pripajanie audio siborov, ktoré su pristupné pre vacsi pocet spotrebitel'ov — mdzeme
hovorit’ o miliénoch l'udi - prakticky zadarmo. Blogy s popularnym zdrojom informacii
pre laikov aj odbornikov.

Bannery

Reklamné puatace na internete, tzv. bannery odkazuji na nieCo vynimocné na hlavnej
stranke. Bannery mozu byt statické, animované ¢i interaktivne. Specifickou formou
banneru, ktory je obvykle umiestneny v hornej Casti webovej stranky a slizi k propagacii
inych webovych serverov, st tzv. tlacitka. Aby bol banner Gspesny, mal by mat’ putavy
titulok a jednoduchy a rychly pristup k odkazu.

Textovy odkaz

K d’alsim komunika¢nym nastrojom patria textové odkazy (text links) a umiestnenie
loga zadavatel’a, ktory sa stava tzv. sponzorom prislusnej webovej stranky. Textové odkazy
su ¢asto vyuzivanym nastrojom, s dobrou odozvou.

Elektronicka posta

E-mail je dominantnou sluzbou pre uzivatel'ov internetu. Ide o spravy zasielané
v elektronickej podobe na e-mailovll adresu. M6zu mat’ charakter vyziadanej alebo
nevyziadanej posty, tzv. spamu.

Chat

Hlavnt nevyhodu e-mailu - absenciu rychej bezprostrednej reakcie odstranili
chatovacie systémy. Chat umoziuje elektronicki komunikaciu medzi uzivatel'mi internetu
v realnom Case, on-line diskusiu spravidla s niekol’kymi uZivate'mi naraz.

Audiovizualna komunikacia

Internet sa vyuziva k vizualnej a hlasovej komunikacii. Umoznuje tak usporiadanie
videokonferencii, diskusnych for, IP telefonovania, instant messagingu, atd’. Vsetky
tieto moznosti technologii, zrychl'uju komunikaciu a umoznuji lepsiu spolupracu medzi
r6znymi subjkektmi.

Socialne siete

Socialnu siet” tvori komunita uzivatel'ov, I'udi ale aj organizacii, ktoré maju nieco
spolo¢ného. Mdze to byt napriklad realne priatel'stvo I'udi, pribuzenstvo, zamestnanie,
konicek, zaujmy, alebo konkrétny spolocensky problém. Takito uzivatelia st medzi
sebou navzajom prepojeni a odovzdavaju si informacie. Komunikacia prebieha v ramci
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internetu s pristupom z pocitaca, ¢i mobilu. Medzi najpopularnej$ie medzinarodné siete
v sucasnosti patria:

— Facebook,

—  Twitter,

—  YouTube,

— Instagram,

—  Chat,

— Liknet a d’alSie.

Socialne siete vytvaraju rad prilezitosti pre interakciu so zakaznikmi, a to aj
prostrednictvom plug-in aplikacii, skupin a fun-stranok. Kazda socialna siet’ poskytuje
rézne moznosti a ma svojich uzivatel'ov. Socialne média poskytuju uzivatel'om moznost’
zdiel'at’ myslienky, obsahy a vzt'ahy online. Uzivatel méze vytvorit’, komentovat’, pridavat’
svoj vlastny obsah a spoloc¢ne ho zdiel'at’ s ostatnymi. Prispevky uZzivatela mézu mat’
podobu textu, videa, animacie, obrazkov, fotiek apod. Socialne siete svojim konceptom
vytvaraju obrovské moznosti pre prezentaciu.

Kreativna a interaktivna komunikacia dostava do pozornosti produkt, izemie, znacku.
Na druhej strane, zakaznici mézu na svoje profily prikladat’ rézne videa, fotky, postrehy,
viest’ diskusie, na ktoré méze reagovat’ administrator tejto skupiny, ale tymto spésobom
sa §iria informacie medzi l'udi, ktorym by sa mozno inak nedostali.

b) Viralna komunikacia

Viralna komunikacia predstavuje marketingovi komunikaciu, ktorej cielom je
dosiahnut’ exponencialny rast povedomia o znacke, resp. produkte a to formou neriadeného
Sirenia informacii medzi I'ud'mi prostrednictvom internetu. Takéto rieSenie je mozné
prirovnat’ k Sireniu virusu — odtial’ pochadza aj jej ndzov. Virdlna komunikacia je zalozena
na schopnosti odosielatel’a ziskat’ taka pozornost’ spotrebitelov, aby si sami medzi sebou
posuvali informacie o produkte alebo o webovej stranke, kde su blizsie informacie.
V praxi je mozné rozlisit’ pasivnu a aktivnu formu virdlnej komunikacie. Pasivna sa
spolieha len na pozitivne vyjadrenia spotrebitela a nijakym spdsobom sa nesnazi jeho
spravanie ovplyvnit’. Snaha vyvolat’ pozitivnu reakciu tak zostava na vytvoreni kvalitnej
ponuky. Aktivna forma spociva v tom, Ze odosielatel’ sa pomocou viralnej spravy
snazi ovplyvnit’ spravanie zakaznika. Za takto spravu mozno povazovat’ posolstvo
s propagacnym obsahom, ktoré je pre zachytené cielové publikum natol’ko zaujimave,
7e ho samovolne vlastnymi komunika¢nymi kanalmi a nastrojmi 8iri d’alej. Z uvedeného
vyplyva, Ze je potrebné vymysliet’ zaujimavé kreativne rieSenie, ktoré prijemcov nielen
oslovi, ale bude im pripadat’ natol’ko zabavné a zaujimave, ze spravu posle svojim znamym.
Ucelom je vytvorit’ obrazok, animaciu, video a pod., ktoré by si uZivatelia rozosielali
sami pre jeho kreativny charakter. Najva¢$im nepriatel'om legalnej viralnej komunikacie
je SPAM, teda nevyziadana elektronicka posta.

¢) Mobilna komunikéacia

S rozvojom sieti mobilnych operatorov a taktiez tuzbou Co najatraktivnejSie
a najrychlejSie komunikovat’ so svojimi zakaznikmi sa vel'mi rychlo rozvija mobilna
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marketingova komunikacia. Existuje mnozstvo formatov a principov vyuzivania
mobilnej marketingovej komunikacie prostrednictvom SMS alebo aplikécii. Vyhodou
mobilnej marketingovej komunikacie je moznost’ presného zacielenia kampane (znalost’
identity spotrebitel'a, spravanie, osobné preferencie a geograficka poloha), schopnost’
sprostredkovat’ priamu interakciu medzi zadavatel'om a prijemcom, vysoka operativnom
v realnom cCase, I'ahka a rychla aktualizacia, vysoky komfort pre uzivatel’a, nizke naklady,
moznost’ Sirokého vyuzitia a v neposlednom rade tiez jednoduchéa meratelnost’.

d) Direct mail

Direct mail je ako nastroj marketingového komunikacného mixu efektivny v pripade
potreby oslovit’ presne vymedzeny cielovy segment alebo individualne subjekty. Ako
prostriedky sa vyuzivaju telefon, posta, internet, e-mail alebo teleshopping (hlavne pri
turistickych destinaciach), predmety na jedno pouzitie (3D predmety) a pod. Zahriuje
tiez posielanie ponuk, ozndmeni, pripomienok alebo inych zdiel'ani spotrebitel'ovi.
Kazda z tychto foriem by mala obsahovat’ moznost’ ako odpovedat’, reagovat’ na ponuku
- telefonne ¢islo, adresu webovych stranok, kontaktny mail. Direct mail je popularnym
médiom, pretoze umoziuje selektivne vyberat’ a personalizovat’ trh, je flexibilny, moze
byt vopred otestovany a jeho ucinok je meratel'ny. Postupne vyznam tohto nastroja rastie,
ale len v jeho internetovej podobe.

e) Guerilova komunikacia

Guerilovou komunikaciou alebo kampariou sa oznacuje nekonvencna komunikacna
kampan spojena s nizkymi nakladmi, vd’aka comu su tieto v poslednych rokoch vel'mi
popularne (Levinson J.C. 2009). Dokazu nielen vzbudit’ pozornost, ale zaroven udrzat
nizky rozpocet. Netradi¢ny pristup guerilovej komunikacie ma cielovu skupinu prekvapit’
a zaujat’ svojim originalnym rieSenim. V podmienkach uzemia byva dobra guerilova
kampan casto vysledkom spoluprace medzi sukromnym alebo neziskovym sektorom
a spravcom uzemia.

f) Word-of-mouth

Jednym z najznamejsich sposobov ako propagovat’ tizemie a $irit’ informacie medzi
obcanmi je word-of-mouth — v literatare sa preklada ako Sepkanie alebo slovo z st, so
skratkou WOM. Word-of-mouth je forma osobnej komunikacie, ktora predstavuje vymenu
informacie o produkte alebo sluzbe medzi cielovymi zakaznikmi, susedmi, priatel'mi,
pribuznymi alebo kolegami. Produkty, znacky, sluzby, podujatia, destinacie predstavuji
jednu z vyznamnych konverza¢nych tém. Cudia si vymienaji informacie, ktoré¢ maji viac
¢i menej priamu védzbu na produkty Gzemia alebo tzemie ako celok.
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g) Buzz komunikéacia

Jednou z technik WOM a stcastou buzz marketingu je forma buzz komunikacie. Je
to koncept zalozeny na vyvolani rozruchu. Ide o spdsob, ako ,,prinutit* spotrebitel’a, aby
o produkte hovoril a média, aby o tychto témach pisali. Je to relativne lacna technika, ale
o0 to naro¢nej$ia na obsah. Vytvorit’ kvalitny koncept kampane je pomerne komplikované,
pretoze treba najst’ natol’ko zaujimavé, neobvyklé, ¢asto i kontroverzné témy, ktoré by
predstavovali potencial k vyvolaniu potrebného rozruchu ako u spotrebitel'ov tak aj
u médii. Téma, o ktorej by sa dalo hovorit’ a pisat, musi byt zabavna, fascinujica, a tieZ
by mala zadavat’ podnety na rozhovor.

Buzz model komunikacie je zaloZzeny na priamej ucasti cielového publika na
marketingovej komunikacii — prijemca spravy posolstvo preda svojim priatelom a ti to
povedia d’al§im I'ud’om, ktori vytvoria siet’ toku informacii. Tak vznika buzz — rozruch,
ktory vytvara tlak na média, aby sa téme venovali.

Inovacie na urovni trhu

Trh pozostava z niekol’kych prvkov —potreba, ciel'ova skupina, prilezitost’ v zmysle miesta,
Casu, skusenosti a situacie. V ramci takto chapaného trhu je produkt vystaveny konkurencii.
NajefektivnejSie trhové inovacie su zalozené na substiticii niektorého z uvedenych prvkov
trhu, ¢o nasledne moze viest’ k zvyseniu konkurenénej schopnosti tizemia.

Pri budovani konkurenénej vyhody uzemia st trhové inovacie zalozené predovsetkym
na:

a) hl'adani novej skupiny zakaznikov pre dany produkt, ¢o predstavuje :
— geograficky nové trhy,

— demograficky nové cielové skupiny,

— psychograficky nové trhy,

b) zmene potreby vymedzenim novej moznosti vyuzitia produktu,

¢) zmene Vv Case, kedy sa produkt pouziva,

d) zmene prilezitosti, pri ktorej sa produkt pouziva,

e) zmene aktivit a zazitkov spojenych s produktom,

Potreby zakaznikov st hnacou silou inovacii ponuky. S rastom globalizacie a zaroven
individualizmu v potrebach a moznost’ami, ktoré poskytuju informaéné technologie,
jednym z najdolezitejSich faktorov tispechu na trhu sa stdva zapojenie zakaznika do
celkového procesu tvorby ponuky. Podmienkou je, ze zakaznik uzemia, ¢i uz sucasny
alebo , musi mat’ moznost’ ovplyvnit charakter ponuky — produkt, cenu, dostupnost’ a pod.
Moznosti, kde je mozné tento pristup uplatnit’ je vel’ké mnozstvo a mnohé ¢akaju len na
svoju prilezitost’. UZ dnes je vSak mozné, aby si napriklad turisti kreovali svoje pobytové
balicky, obyvatelia verejné sluzby a pod.

3.2.2. Stratégia budovania znacky tizemia
Globalizacia vo svete prinasa so sebou uniformitu. Na druhej strane je trendom silnejuci

individualizmus. Ak sa chct izemia na trhu presadit’ je potrebné, aby sa prezentovali na
trhu nie¢im Specifickym. Budovat’ konkuren¢nt vyhodu len na tvrdych lokalizaénych
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faktoroch je dnes nemozné, dolezité je orientovat’ sa aj na mékké lokalizacné faktory.

Medzi mikké lokaliza¢né faktory, ktoré v poslednych rokoch zohravaji vyznamnu tilohu,

patri imidz a znacka izemia. Aj napriek tomu, Zze ide o kvalitativne, nehmotné a viac

menej subjektivne atributy tizemia, pontkaju priestor pre diferenciaciu. V narastajiicej
konkurencii uz budovanie znacky uzemi nie je volbou, ale nevyhnutnym a kl'aicovym
predpokladom pre Gispech izemia na trhu izemi (Vanova, 2000). Problematike budovania
znacky sa v stucasnosti venuje zvysena pozornost’ nielen v praxi, ale aj v odbornej

a vedeckej literatire (Vainova, 2000; Aaker, 2003; Anholt, 2007; Moilanen, Rainisto,

2009; Dinnie, 2008; Baker, 2009; Matlovicova, 2015; Zenker, Jacobsen, 2015 a d’alsi).
Uzemia by mali budovat’ svoju zna¢ku z niekol’kych dévodov. Znacka umoziuje

uzemiam:

— odlisit’ sa od konkurencie,

— prepojit’ sa akomunikovat’ s vonkaj$im prostredim jasnym, vyraznym, koordinovanym
sposobom s cielom dosiahnut’, aby sa v§eobecna predstava o izemi u ciel'ovych skupin
zhodovala s predstavou, tizemia o sebe,

— 10zVv0j a uspech na trhu v pripadoch, ked’ sa potencidlny zakaznik rozhoduje medzi
objektivne rovnakymi ponukami, a ani cena neposkytuje dostato¢ni pomoc pri
ich diferencovani, alebo v pripadoch typickych pri vybere uzemia, kedy ponuku
je mozné racionalne len tazko preskimat’ vopred, a tak vstupuji do rozhodovania
subjektivne faktory, ktoré¢ mozu byt v rozpore s objektivnou skuto¢nost’ou (Anholt,
2007; Futureband, 2009; Hakala, Lemmetyinen, 2011).

Ak manazment uzemi nevenuje budovaniu znac¢ky dostato¢nll pozornost’, moze sa to
odrazit’ na tvorbe stereotypov o tizemi, ktorych prekonanie, v pripade, ze su negativne,
je Casto narocnym, nakladnym a dlhotrvajicim procesom.

Znacka uzemia

Ponuka uzemi predstavuje prilezitosti na investovanie, podnikanie, navstevu, travenie
vol'ného Casu, byvanie, nakupy, spolocensky, kultirny zivot, $portovanie, vzdelavanie a
pod. Subjekty, ktoré sa podiel’ajii na riadeni, zvel'ad’ovani a prezentacii izemia by sa mali
snazit’ o dosiahnutie vSeobecnej zndmosti izemia zvySovanim jeho atraktivity a prezentovat’
ponuku uzemia tak, aby si zakaznici boli vedomi vyhod, ktoré uzemie poskytuje.

Znacka je nastrojom, ktory pomaha odlisit' sa ponukou od inych tGzemi.
Problematika budovania znacky izemia vychadza zo vseobecne platnych vychodisk
a nerozliSuje medzi znackou a budovanim znacky v podmienkach krajiny, regionu,
mesta, miesta (Kotler et al., 1993; Ahworth, Goodall, 1994 ). Z pohl'adu zakaznika, podla
Moilanena a Rainista (2009), krajina, region, miesto a mesto predstavuju to isté, aj ked’
v praxi ma kazdy tento typ uzemia svoje Specifika.

Zasadny rozdiel medzi znackou tizemia a komer¢nou znackou je vo vyuzivani loga,
sloganu a komunika¢nych kampani. Vyuzivanie viditeInych atributov, akymi su dizajn,
symbol, ¢i slogan zavadza k povrchnému vnimaniu znacky, pretoze v pripade izemia nie st
pre vybudovanie uspesne;j a silnej znacky rozhodujice. Aj ked’ mozu hrat’ délezitt tlohu pri
komercnej znacke, prax ukazuje, ze pre uzemia maji vel'mi obmedzené vyuzitie. Vyuzivanie
pojmu ,,znacka* na uzemie je zlozité a vyzaduje si dokladné zvazenie a prehodnotenie
dolezitosti identity, kultiry, angazovanosti, spoluprace a (socialnych) médii.
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Vel'ka cast’ autorov, ktori sa venuju problematike budovania znacky uzemia, rozumejt
pod znackou uzemia dynamickl siet’ vzajomne prepojenych asociacii spojenych
s izemim, ktoré st vysledkom vizualneho, verbalneho a behavioralneho obrazu izemia.
Ten tvori potencial uzemia, jeho rozvojové ciele, charakter marketingovej komunikacia,
hodnoty a kultira miestnych aktérov. V tejto suvislosti je potrebné vysvetlit’ niekol’ko
d’alsich pojmov suvisiacich so znackou uzemia.

Prvky tvoriace znacku uzemia

Znackou uzemia rozumieme subor prvkov, ktorymi su:

— nazov Gzemia,

— 1identita,

— imidz,

— reputacia,

— vizualne prvky - symbol, dizajn.

Nazov je v pripade tizemia nazvom krajiny, regionu, mesta, obce, tzn. nazvom znacky.
Nazov tizemia vyvolava kl'i¢ové predstavy o uzemi.

V suvislosti s pojmom identita mozno v odbornej literatiire najst’ rdzne pristupy.
Identita sa spaja s pojmami konkurencna a narodna, lokalna (miestna, regionalna
a pod.) identita. Konkuren¢na identita je suborom asociacii k uzemiu, ktoré vznikaju
ako dosledok cielavedomého ovplyviiovania predstav o uzemi so zameranim na
konkurencieschopnost’ v politickej a ekonomickej oblasti (Anholt, 2007a). Podl'a Fossuma
(2001) predstavuje narodna alebo lokalna identita koncept kolektivneho vedomia, ktoré
vychadza z kultirneho zazemia. Tento druh identity zohrava dolezita tilohu v kontexte
vnimania Uizemia subjektmi z inych tzemi. Identita je vysledkom planovanych aktivit
v ramci marketingovych projektov v iizemi a mozno ju povazovat’ za objektivny stav
vnimania Uzemia, ktory vznika na zéklade predstav a asociacii v stvislosti s tzemim.
Tvorba znacky izemia je zaloZena na realizacii projekcie prostrednictvom komunikacie
zvolenych prvkov identity uzemia. Identitu izemia predstavuju jedine¢né a $pecifické
charakteristiky a prvky potencialu izemia, ako st napr. histdria, dolezité udalosti, slavni
rodaci, kulttra, architektura, podujatia, popularne Stvrte alebo ulice, skoly, kvalita Zivota
a pod. Uspesnost’ budovania znaéky uzemia je podla viacerych autorov (Anholt, 2007;
Fan, 2010) podmienena podporou zo strany predstavitel'ov izemia a organizacii verejného
sektora, politickymi rozhodnutiami, verejnou diplomaciou ako sucastou verejného sektora
a spdsobom vladnutia v uzemi, narodnou a sektorovou politikou, lebo tieto ovplyviuju
charakter identity izemia. Prezentované su tie Casti potencialu izemia, ktoré ho odlisuju
od inych Gizemi a prijimatel’ si podl'a nich vytvara predstavu o Gizemi, tzv. imidz tizemia.

ImidZ uzemia ako celkovy obraz o urcitom mieste je suborom nazorov, predstav,
myslienok, dojmov a emdcii spojenych s danym miestom, ktoré si o niom utvara externé
a interné prostredie (Vanova, 2006). (Imidzu izemia budeme v nasledovnej subkapitole
venovat’ osobitntl pozornost’, lebo pri budovani znacky Gizemia zohrava osobitnu ulohu.)

Znacka tzemia je symbolickym vyjadrenim identity uzemia — z pohladu jej
vysielatel'a a imidZu izemia z pohl'adu jej prijimatel’a. Z toho vyplyva, ze imidz izemia
je zaloZeny na identite izemia a znacka uzemia ich navzajom prepojuje. Identita znacky
uzemia predstavuje percepciu izemia ,,Co™ je v uzemi vnimané a imidZ zna¢ky uzemia
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predstavuje percepciu u cielovych skupin ,,ako” je to vnimané. Imidz znacky je teda
vnimanie znacky Uzemia segmentmi, ktoré odraza v ich mysliach ulozené asociacie
spojené so znackou uzemia (Keller, 2007).

Reputacia/povest’ uzemia je dosledkom istych stereotypnych asociacii, ale aj
hodnoteni réznych raitingovych agentur, ktoré ovplyvinuji dobré meno, ako aj dobra
povest mesta alebo krajiny. Uzemie moZe priamo reputaciu ovplyvnit’ len minimalne.

Symboly a dizajn st vonkajs$imi atributmi znacky a prezentuju ich vizualne prvky,
predovsetkym logo, slogan, hudba, farba a pod. Logo znacky je symbolickym grafickym
znazornenim, v pripade krajiny to méze byt vlajka, v pripade mesta erb, ale tiez piktogram,
slovo alebo ich kombinacia. Logo graficky popisuje znacku a odlisuje ju od konkuren¢nych
znadiek. Logo a jeho dizajn podporujii zapamétatelnost’ znacky. Logo &asto dopliia slogan,
kratka, zapamitatel'na fraza, ktora by mala vyjadrovat’ hlavni myslienku stvisiacu so
zelanou predstavou o izemi. Dobry vyber hudby moze ul'ah¢it’ zapamétatel'nost’ znacky pri
verbalnej alebo vizualnej prezentacii. Symbolom Gizemia sa mozu stat’ aj zname osobnosti,
mienkotvorcovia, tzn. vyznamni l'udia, osoby verejného zivota, podnikatelia, profesionali
a l'udia, ktori sa do uzemia pristahovali s pozitivinym ,,vyzarovanim*. Stratégia zalozena
na spojeni znameho mena, tvare s uzemim pontka rychly a efektivny sposob pozitivnej
identifikacie. Symbolom moze byt tiez architektira, prirodny Gtvar a pod.

Mnohostranni povahu znacky prirovnavaji niektori autori k plavajucemu l'adovcu (De
Charnatony, 2009; Matlovi¢ova, 2015). Cast’ 'adovca viditelna nad hladinou predstavuje
vonkajsie, vizualne atributy znacky a imidz tizemia. Vacsia Cast’ l'adovca skryta pod hladinou,
predstavuje vnitorné, hodnotové atriblity znacky, ktoré zakaznici casto nevnimaju, resp. si
ich plne neuvedomuju, hoci predstavujii hodnotu znacky a tie predstavuje identita izemia
(obrazok 9).

Obrazok 9 Prvky tvoriace znacku tizemia

Pramen: vlastné spracovanie
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V dalSej subkapitole sa budeme venovat’ predovsetkym imidzu izemia, pretoze
ten pri tvorbe znacky zohrava vyznamnu tlohu a ovplyviiuje pristup k tvorbe stratégii
budovania znacky izemia.

ImidZ uzemia

Vyznamnu tlohu pri tvorbe znacky zohrava imidz izemia. Problematike imidzu
uzemia sa venuje mnozstvo autorov (Kotler a kol. 1999; Bernatova, Vanova, 2000; Anholt,
2010; Beerli, Martin, 2004; a d’al$i). Imidz tizemia ako celkovy obraz o konkrétnom mieste
je suborom predstav, nazorov, myslienok, emdcii a dojmov spajanych s danym tzemim,
ktoré si o nom vytvara interné a externé prostredie (Hanuldkova, 2004; Vanova, 2004,
2006; Anholt, 2014). Predstava o izemi mdze ovplyvnit rozhodnutie o kipe, navsteve
alebo investicii do tizemia, aj napriek objektivnej skutocnosti, ktora sa s touto predstavou
moze rozchadzat, ¢o len potvrdzuje G¢inok imidzu. ImidZ izemia musi byt presvedcivy
a schopny komunikovat’ rdznymi spdsobmi, réznymi cestami s rtoznymi trhmi. Z uvedeného
je zrejmé, ze imidZ ma svoje vyznamné postavenie v konkurencnej stratégii zameranej
na budovanie znacky.

Imidz uzemia tvori charakter a kvalita ponuky tzemia, systém a sposob jeho
prezentacie, ako i jeho sprostredkovatelia. NajCastejSie sa imidZ uzemia formuje:

— sprostredkovane cez prijimanie réznych informacii priestorovej aj nepriestorovej
povahy,

— priamo, na zaklade bezprostredného osobného vnimania Struktary a zivota Gizemia,
pricom vplyv ¢asu na oboznamenie sa s novym prostredim je nepopieratelny.

Na zaklade tohto delime imidZ na vlastny a cudzi:

— vlastny imidZ uzemia je predstavou subjektov, ktoré v uzemi pdsobia a poznaju ho,

— cudzi imidZ je predstava o Uzemi, ktora vznikla na zaklade sprostredkovanych
informacii, prip. na zaklade kratkodobej navstevy tizemia.

Z uvedeného vyplyva, ze imidz uzemia, ktory chceme prezentovat’ verejnosti, by mal
zodpovedat’ realite a zaroven by mal byt’ schopny uputat’ pozornost’ ciel'ového publika
originalitou, jedinec¢nost’ou a nezamenitel'nost'ou.

Cielom imidzu uzemia je prezentovat Uzemie cielovému segmentu trhu tak,
aby vzbudzoval lepSie a pozitivne predstavy ako konkurenéné izemia, a zaroven
uspokojoval skuto¢né a vnimané potreby zakaznika. Najvacsim problémom pre mnohé
uzemia je vytvorit’ pre kazdu cielovil skupinu spravny imidz. Suvisi to so Specifikami
tizemia ako produktu. Uzemie ako produkt je mozné na trhu presadzovat predovsetkym
prostrednictvom zovSeobecnenych predstav, pretoze prezentovat’ izemie cez Specifické
ponuky, ktoré tvoria jednotlivé iastkové produkty uzemia je narocné. Z tohto hl'adiska
zohrava imidz Gizemia - jeho tvorba a presadzovanie déleziti ulohu pri vstupe uzemia na
trh a zvySovani jeho schopnosti konkurovat’ inym uzemiam.

To, ako l'udia vnimaji tizemie (teda aky ma tzemie imidz), eSte nemusi zakonite
prezradzat ich vztah k uzemiu. Imidz izemia mozno charakterizovat’ ako najucinne;jsi a
jedine¢ny predajny argument, nezamenitelny znak, ktorym sa méze jedno tzemie lisit’
od druhého. Treba si vSak uvedomit’, ze imidz izemia nie je jedinym faktorom, ktory
uréuje uspech Gizemia na trhu.
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Uzemie, ktoré ,,neméd imidz*, & uz dobry alebo zly, akoby na trhu ani nebolo. Imidz
ovplyviiuje chovanie l'udi, v pozitivnom i negativnom zmysle. Dobry imidz napomaha
zvySovaniu zaujmu o ponuku uzemia medzi zakaznikmi. Negativny imidz mdze posobit’
opacne, mdze znizit' zaujem o Uzemie u potencidlnych zakaznikov, ale aj oslabovat
lojalitu obcanov a miestnych podnikatel'ov. Imidz izemia moze vyrazne ovplyvnit’ cenu
ciastkovych produktov (Vanova, Bernatova, 2000, s. 34).

Imidz izemia mo6ze byt vyznamnym faktorom konkurenénej vyhody izemia, preto
treba jeho tvorbe venovat’ naleziti pozornost’. Imidz nie je staticka premenna. Mozno
ho rozvijat, menit’ — pozitivne alebo negativne, alebo len udrziavat. Tvorba imidzu
alebo jeho zmena predstavuje kontinualny, dlhodoby proces, pretoze imidz ma svoju
zotrvacnost’, tendenciu nemenit’ sa este dlho po tom, ako sa meni realita. Zotrvacnost’
imidzu je vysledkom vlastnych predstav, nasledkom ¢oho je prijimanie d’al$ich informacii
selektivne, subjekty hl'adaju to, co ocakavaju. Vybudovat’ alebo zmenit' imidz je preto
vel'mi naro¢né z cCasového, obsahového hl'adiska a z hl'adiska priestorového rozsahu.
Proces budovania imidzu vyzaduje vela usilia a trpezlivosti, systematicky monitoring
a prieskum trhu, médii, proces projekcie, prenosu a prijatia imidzu, ktory zohl'adiuje
existujuce ciele verejného a sikromného sektora na jednej strane a aktudlne spravanie
a potreby zakaznikov na druhej strane.

Vplyv na charakter a silu imidzu maji vSetky subjekty na Gizemi, ¢o v kone¢nom
dosledku robi proces jeho tvorby a ovplyviiovania zlozitejSim a naro¢nejSim, pretoZe
si vyzaduje kooperaciu tychto subjektov, koordinaciu aktivit, konsenzus cielov, atd’.
V urcitom zmysle je mozné za vyznamné meradlo Gspechu tzemia na trhu povazovat
prave jeho imidz, ktory sa odraza nasledne v znacke tizemia.

Projektovanie a budovanie imidZzu sa zvycajne opiera o definovanie relevantnych
faktorov urcujucich imidz konkrétneho uzemia, hodnotenie a analyzu imidzu izemia,
stanovenie postupu pri tvorbe imidzu izemia a vyber nastrojov marketingovej komunikacie.

Medzi najdélezitejsie faktory, ktoré vymedzuji imidz izemia mozeme zaradit’:

— materidlne/tvrdé faktory (napr. architektura, Cistota, podujatia, vybavenost,
bezpecnost, dopravné prostriedky, prirodné prostredie, historické pamiatky a pod.),

— nematerialne/miakké faktory (atmosféra, kultura, tradicie v iizemi, nematerialna
prezentacia uzemia — spravanie organizacii, marketingova komunikacna stratégia,
sponzorské aktivity a pod.),

— prvy dojem,

— vonkajsie vplyvy (mdzu ovplyviovat’ imidz uizemia bez moznej kontroly).

Sta¢i zmena v niektorom z uvedenych faktorov a dlhodobo budovany imidz sa méze
zmenit. Hlavnou podmienkou je preto koordinovana suhra vSetkych faktorov, ktoré¢ majt
vyrazny vplyv na charakter imidzu. Nasledujuca tabulka 8 blizsie Specifikuje faktory
ovplyviujice imidz uzemia v zavislosti od potrieb trhu.
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Tabulka 8 Faktory imidZzu Gizemia

Faktory ovplyviiujiice imidZ vizemia

z hladiska kvality Zivota

z hladiska lokalizacie

investorov a podnikov

kvalita a dostupnost’ ekonomického
potencialu uzemia

kvalita stiCasnych a potencialnych pracovnych
prilezitosti (je priamo urcena pritazlivost'ou

zivotného prostredia)

kvalita a prosperita existujucich podnikov, kvalita
technickych zariadeni,

kvalita byvania, socialnej vybavenosti,
atraktivit, podujati,
kultdra, historia, vzdelavanie pomer cien a kvality surovin, materialov, energif,

strategickd poloha uzemia a jeho atraktivita

kvalita technickej a dopravnej infrastruktiry pre
potreby podnikov, ich zamestnancov, zékaznikov,

kvalita a dostupnost’ prirodného
prostredia,
kvalita zivotného prostredia dostupnost’ bytov, kvalitného vzdelavania

bezpecnost’

kvalita 'udského potencialu I'udsky a inova¢ny potencial

nazov uzemia

marketingova komunikacia
Pramen: vlastné spracovanie

Pre udrzanie pozitivneho imidzu je vel'mi délezité pravidelne sledovat’ a hodnotit’
imidz izemia u r6znych skupin verejnosti. Pri vyskume imidzu sa treba zamerat  na zistenie
vlastného a cudzieho imidzu, tzn. ako obyvatelia, nav§tevnici, podnikatelia a investori
z Gizemia a inych uzemi vnimaju celkovy obraz uzemia.

Pri tvorbe imidZu sa treba zamerat’ predovSetkym na osobitosti izemia a ich atraktivne
predstavenie cielovému segmentu prostrednictvom nastrojov marketingovej komunikacie.
Aj ked su jednotlivé iizemia alebo ich Ciastkové produkty podobné, zakaznici mézu vnimat’
rozdiel zalozeny na imidzi izemia, ktory sa viaze na jeho nazov, alebo na nazov SirSieho
regionu, ktorého stucastou je dané uzemie. Obsah imidzu akéhokol'vek izemia je vo vacsine
pripadov rozptyleny, ale dolezité je dosiahnut,, aby imidZ nebol rozporuplny ani vagny.
V praxi ide o pomerne naro¢ny problém, pretoze izemie je heterogénnym produktom,
predava sa velkému poctu zakaznikov na rézne ucely, prostrednictvom rézneho imidzu.
Viacfunkény charakter tizemia sa tak stretdva na strane dopytu s viacnasobne motivovanym
spotrebitelom.

Problém sa da riesit vhodnym vyberom prvkov imidzu, jednoduchostou,
rozoznatel'nostou, konformitou k predispozicii prijemcu. Jasnost’, jednoducha identifikacia
a minimum nezhod s existujicimi hodnoteniami a predsudkami prijemcu st zakladom
konkuren¢nej vyhody uzemia. Preto je pre kazdé tizemie dolezité budovat’ svoj vlastny
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imidz, ktory ho odlisi od konkurencie. ImidZ izemia by mal oznamovat’ jednoduchu,
zretel’'nu spravu, ktora by hovorila o hlavnych vyhodach uzemia, pripadne o
jeho pozicii alebo diferenciacii v porovnani s konkurenciou.

Proces budovania znacky uzemia

Ciel'om stratégie budovania znacky tizemia je vybudovat takl znacku Gizemia, ktora
odlisi uzemie prostrednictvom zdoraznenia tych prvkov alebo jeho sucasti, ktoré ho
robia jedine¢nym alebo $pecifickym a bude pozitivne vnimana v mysliach cielovych
segmentov. Pozitivne vnimanie Gzemia je mozné dosiahnut’ vytvaranim povedomia
o uzemi a naklonnosti k tizemiu cez jeho imidz.

Strategicky manazment budovania znacky tzemia pozostava z nasledujucich krokov:
— skumania znacky uzemia u cielovych segmentov,
— stanovenia faktorov ovplyviujicich znacku izemia,
— vytvorenia znacky Uzemia, ktora oslovi relevantné ciel'ové skupiny,
— skumania ekonomickych benefitov (Avraham, Keter, 2008).

Vzhl'adom na viacfunkény charakter izemia, rézne funkcie, ktoré plni a rézne typy
zakaznikov, je skiimanie ekonomickych benefitov vel'mi naro¢né.

Znacka by mala spifiat’ nasledovné charakteristiky:
— uspesnost’ — jednoduchost’ a putavost’,
— presnost’ (vystiZznost’),
— doveryhodnost’.

Ako sme uz uviedli v predchadzajiicom texte, znacka tizemia je vel'mi komplexna
a pozostava z niekol’kych hmotnych aj nehmotnych prvkov. Jednou z najvicsich
vyziev pri budovani, ale aj posudzovani znaciek Uzemi, je zostavenie univerzalneho
komparovateI'ného stiboru kategorii prvkov znacky uzemia tak, aby bolo mozné pokryt’
celu Sirku moznych atributov uzemia, co sa v sucasnej dobe javi ako nemozné (Anholt,
2007b, 2014; Zenker, Martin, 2011; Ashworth, Kavaratzis, 2011.) R6zni autori a raitingové
agentiry hodnotia rozne aspekty. V texte uvadzame tie, ktoré sa vyskytuju najCastejsie
v odbornej literature alebo sa opakuji pri hodnoteniach raitingovymi agenturami.

Faktory ovplyviiujice hodnotenie znacky mesta/lokality su nasledovné:
— poloha,

— zivotné prostredie, Cistota,

— podnebie, klimatické podmienky,

— zaujimavost a atraktivnost,

— architektara, kultirne a historické pamiatky,

— prirodny potencial,

— podmienky pre podnikanie, byvanie, rekreaciu,
— dynamika zivota,

— ludia - charakter obyvatel'ov,

— bezpecnost,

— vybavenost infraStrukturou,

— vyraznost, znamost’, asociacie,

— apod.
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Ulohou tychto faktorov je vytvorit obraz o historickej, kultiirnej, podnikatel'skej

atraktivite alebo atraktivite pre zivot a podnikanie v meste. Subor prvkov tvoriacich znacku
mesta oznacuju autori (Anholt, 2014) ako City Brand Hexagon (obrazok 10).

INFRASTRUKTURA

ZNACKA

POTENCIAL
UPLATNENIA

Obrazok 10 Anholtov hexagdon znac¢ky mesta
Pramen: Anholt, S. 2014.

Hexagon narodnej zna¢ky predstavuju faktory, ktoré ovplyviuji budovanie narodne;j

znacky. Su to nasledovné faktory (obr. 11):

a)
b)
c)

d)

cestovny ruch - krajina ako turisticka destinacia, moznosti ubytovania, jedlo, atrakcie,
plaze, no¢ny Zivot, nakupné moznosti a pod.,

kultura a Sport - kulttrne dedicstvo krajiny, historia, umenie, kultira, prirodné krasy,
autenticita, Sportové podujatia, Sportovci, umelci a pod.,

kvalita zivota v krajine - pracovné moznosti, zivotny Standard, bezpecnost’, zdravotny
systém, vzdelavaci systém a pod.,

podmienky pre podnikanie, investovanie - regulacie v krajine, vzdelana pracovna sila,
podmienky pre investovanie, vyvoj technologii a pod.,

hodnoty uznavané v krajine — politika, bezpecnost’, politicka sloboda, tolerancia,
stabilita v krajine, sloboda prejavu, Setrnost’ k zivotnému prostrediu a pod.,
exportné aktivity — znamost a atraktivnost’ exportnych artiklov.

Export

Nirodna znatka Model vladnutia krajiny ]

[ Cestovny ruch ]

| Kultara

[ Imigracia a investicie ]

Obrazok 11 Hexagon narodnej znacky
Pramen: Anholt, S. 2007b.
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Dalsi komplexny pristup k tvorbe znaéky poskytuje obr. 12. Vytvorila ho spoloénost’
Bloom Consulting. Je zalozeny na posudzovani hodnoty znacky uzemia z pohladu
rozvojovych cielov a hodnoti ju na trovni krajiny, regionu a mesta prostrednictvom
piatich dimenzii: export, investicie, turizmus, talentovani l'udia a dolezitost’ (Bloom
Consulting, 2014).

Ako vyplyva z obrazku 12, Bloom Consulting chape prvky znacky uizemia vo vztahu
k cielovym skupinam a charakteru Specifickych potrieb cielovych skupin.

VYHODY

<

<,
A
%.

DIMENZIE ZNACKY UZEMIA

KRAJINY,
REGIONU, CIELOVE SKUPINY

PRIMARNY CIEL AKTIVIT SKUPIN

v
&

&
1

Obrazok 12 Koleso znacky tzemia podl'a Bloom Consulting
Pramen: Bloom Consulting, 2014. In Matlovic¢ova, K. 2015, s. 105

Proces budovania znacky pozostiva z nasledovnych krokov:
1. Koncep¢na faza
— organizacné, persondlne a legislativne zabezpecenie procesu,
— informovanie verejnosti,
— vymedzenie cielov — vizia, ciele;
2. Analyza stic¢asného stavu
— prieskum identity uzemia,
— prieskum vnimania sti¢asn¢ho imidzu uzemia vlastnymi a cudzimi zakaznikmi,
— prieskum vnimania Zelan¢ho imidZzu uzemia,
— analyza vysledkov prieskumov a ich interpretécia;
3. Strategicka faza
— zhrnutie vysledkov prieskumov a ich interpretacia,
— vyber cielov a cielovych trhov,
— vyber kl'icovych charakteristik tzemia, ktoré budu vytvarat’ imidz,
— vyber symbolov (slogan, logo a pod.),
— vyber stratégie marketingovej komunikacie;
4. Implementacia
rozdelenie zodpovednosti za realizaciu jednotlivych krokov,
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— vytvorenie akénych planov,

— rozpocet;

5. Monitoring a hodnotenie stratégie budovania znacky
— monitoring realizacie a hodnotenie ispesnosti.

V nasledujucom texte popiseme kroky budovania znacky s dorazom na fazu stratégie.

1. Koncep¢na faza

V prvej faze je potrebné vytvorit’ pracovnt skupinu, ktora bude cely proces budovania
znacky koordinovat’, pricom je potrebné oslovit’ k spolupraci zastupcov verejného,
sukromného a neziskového sektora. Stanovenie vizie a cielov je pre branding/budovanie
znacky (aj rebranding) nevyhnutné. Je dolezité, aby vSetky zainteresované subjekty vedeli,
¢o saizemie snazi dosiahnut’ a aké konkrétne vysledky ocakava. Preto je dolezité, aby mali
moznost’ sana vymedzeni ciel'ov spolupodiel’at’. Prijatie tychto ciel'ov subjektmi, ktoré budi
za ich realizaciu priamo, ¢i nepriamo zodpovedné im umoznuje stotoznit’ sa s nimi a prijimat’
véasné a ucinné rozhodnutia. Ciele stratégie budovania znacky moézu byt rozne — prilakanie
velkych investicii, zmena typického vnimania uzemia verejnostou a pod.

2. Analyza suc¢asného stavu

Poznanie sticasného stavu je d’alsim dolezitym krokom. Suvisi s poznanim ciel'ového
publika, pretoze stratégiou budovania znacky nie je mozné oslovit’ kazdého. Je dolezité
vediet, ako je Uzemie tymto publikom vnimané a ¢i je schopné uspokojit’ svojim
potencidlom jeho potreby. A ak ano, treba vediet’ ako vytvorit’ spravnu ponuku a ako ju
odkomunikovat’. Tento postup umoznuje spravne formulovat’ budice vnimanie uzemia.

3. Tvorba stratégie budovania znacky

Tejto Casti planu budeme venovat osobitni pozornost. Na zaklade analyz treba
redefinovat’ alebo upravit' ciele, vymedzit' cielové publikum a charakteristiky, ktoré
budu Gzemie reprezentovat’. Tie treba komunikovat’ prostrednictvom marketingového
komunika¢ného mixu.

Stratégiu budovania znacky ovplyvnuje charakter imidzu Gzemia. Imidz znacky
uzemia moze byt
— vel'mi atraktivny,

— pozitivny,

— slaby,

— rozporuplny,
— negativny.

Niektoré izemia maju vel’mi atraktivny imidZ, ¢co pomaha budovat’ silna znacku.
Nevyhodou je vel’ky zaujem o uzemie, ktory moze spdsobit’ mnohé problémy a preto
je potrebné, z r6znych dovodov, ho regulovat’ (napriklad cenovou stratégiou zbierania
smotany, regulovanim a modernizaciou fyzickej dostupnosti, demarketingovymi aktivitami
a pod.). Imidz znacky takéhoto izemia sa da vyuzit’ na stimulaciu rozvoja okrajovych
alebo susediacich uzemi, ¢o moze mat’ priaznivy efekt na redukciu problémov prilis
atraktivnych uzemi a zvysenie zaujmu o menej atraktivne uzemia v okoli, pricom kazdé
z tychto uzemi svojim sposobom z takejto kooperacie profituje.
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Ak ma uzemie pozitivny imidZ, nevyzaduje sa zmena alebo znasobenie vplyvu
pozitivnych tginkov. Casto sa k tomu vyuZiva spajanie ndzvu izemia s produktmi alebo
osobami, ktoré su pren typické. Mozné st dva pristupy — konzistentna vizualizacia alebo
diverzifikacia imidzu.

Prvym typom je stratégia zalozend na konzistentnej vizualizacii, tzn. vytvarani
jednotného imidzu znacky o tizemi. Problémom mdze byt, ze takto prezentovany imidz
znacky nebude relevantny pre vSetky ciel'ové trhy (napr. imidz Linzu ako mesta lineckého
cesta nie je relevantny pre cielovl skupinu investorov).

Druhy pristup je zalozeny na diverzifikacii imidzu znacky, tzn. vyuZziti niekol’kych
vizualnych imidzov tGzemia s cielom potlacit’ predstavu, Zze Gizemie ma vyhraneny
charakter. VyZaduje si to vytypovat niekol’ko priorit alebo $pecifik uzemia, ktoré ako subor
prilezitosti a vyhod prilakaja rézne cielové skupiny (Birmingham ako mesto stretnuti —
pracovnych, rodinnych, nakupnych, kultirnych, Sportovych a pod.).

Mnoho uzemi ma slaby imidZ, ktorému chyba jasné posolstvo. Dovodom méze
byt dostupnost’, kvalita zdrojov, l'udia a pod. Aj Gizemia, ktorych imidz je slaby, mézu
mat atraktivne vlastnosti, len nevedia, ako z nich urobit’ konkuren¢na vyhodu. Jednou
z ciest je vytvorenie imidzu znacky, ktory sl'ubuje autenticky, neopakovatelny zazitok,
ktory navstevnik uzemia alebo potencialny obyvatel’ inde nenajde. Neopakovatel'nost’,
autentickost’ suvisi vZdy s nie¢im povodnym. Je preto pravdepodobné, Ze aj imidz, ktory
sa umelo tvori, sa nakoniec stane autentickym, pravdivym, pretoze kritéria autentickosti
urCuje zakaznik, a sam ju aj definuje. Aj ked’ zakaznik vie o tom, ze nieco je umele
vytvorené, neznamena to, ze ma menej uspokojivy alebo menej autenticky zazitok. Vzdy
je to iba jeho subjektivny postoj, ktory to ovplyviuje. Délezité je preto pochopit’, ¢o urobi
urcity zazitok autentickym, pravym. RieSenim moze byt aj spojenie vlastného imidzu
s imidzom atraktivnejSieho izemia, ktoré je dobre dostupné.

Rozporuplny imidZ tizemia je vysledkom rozdielnych nazorov, ktoré 'udia zastavajt
k niektorym typickym charakteristikdm tizemia. V takychto pripadoch by mala stratégia
smerovat’ k tomu, aby tzemie kladlo pri prezentacii doraz na to, o cielové segmenty
ocefiuju a zaroven prezentovalo eliminaciu negativnych charakteristik. Opdtovné
ziskanie pozitivneho imidzu mdze byt vel'mi naro¢né, lebo negativny imidz je na prvy
pohlad dlhotrvajiucim tkazom, comu ¢asto napomaha sti€asny trend v médiach, ktoré sa
zameriavaju viac na negativne aspekty zivota ako na prezentaciu pozitiv. Vd’aka vyuZzivania
on-line nastrojov marketingovej komunikacie je mozné tento problém minimalizovat’ a Cas
zmeny imidzu znacky vyrazne skratit’. Pri zmene imidzu znac¢ky hovorime o rebrandingu.

Na trhu tizemi je aj pocetna skupina uzemi s negativnym imidZom. Negativny imidz
uzemia je Casto dosledkom nevyhovujicej infrastruktary, kvality I'udského potencialu,
umelo vytvoreného medialneho obrazu (juh Talianska sa spaja s mafiou, Ostrava s baami
a kriminalitou, vychod Slovenska s chudobou a romskou populaciou). V takychto
pripadoch treba stratégiu orientovat’ na odputanie pozornosti médii od uzemia, monitorovat’
ich a prioritne sa venovat predovsetkym hl'adaniu moznosti, ako zmenit’ negativny imidz
znacky na pozitivny. Na zaklade kontinualneho monitoringu elektronickych aj klasickych
médii je potrebné aktudlne reagovat’ na akékol'vek nejasnosti v médiach.

V pripade rozporuplného imidzu a negativneho imidzu znacky sa osvedcuji dve
stratégie. Prva stratégia je zamerana na tvorbu humorného imidzu a jej cielom je
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zabavnymi, vtipnymi a duchaplnymi vizualnymi symbolmi reagovat’ na zaporné vnemy,
skusenosti a nazory verejnosti na uzemie. Druhou stratégiou je stratégia popierajica
negativa, ktord je zalozena na tom, Ze verejnost’ je doslova ,,zavalena™ mnozstvom
pozitivnych faktov a udalosti, ktoré maju upravit’ a nahradit’ negativny obraz uzemia.

Prezentacia znacky uzemia

Stcastou budovania znacky je jej prezentacia. Prezentacia znaCky tizemia sa
uskutociuje prostrednictvom marketingovej komunikacie cez nastroje marketingového
komunika¢ného mixu. Niektori autori (Rossiter a kol., 2018) v suvislosti s prezentaciou
znacky vyuzivajui vyraz marcoms, tzn. marketingové komunikacie - marketérmi vytvorené
spravy umiestiiované v roznych médiach s cielom predat’ znacku.

Marketingova komunikacia, ¢i uz vonkajsia alebo vnatorna, prebieha v kazdom tizemi
a je nevyhnutna najmai preto, aby relevantna verejnost’ pochopila identitu tizemia a jeho
hodnoty. Ciel'om vnutornej komunikacie je posiliiovanie vniitornej identity a integrity izemia,
vytvaranie pocitu zodpovednosti, hrdosti a spolupatri¢nosti k ,,svojmu‘ tizemiu, formovanie
vedomia ,,nasa obec, nase mesto, nas region, nasa krajina“. Ciel'om vonkajsej komunikacie
je predovsetkym informovat’ o ponuke, sic¢asnom postaveni i budticich zameroch izemia
a prezentovat’ jedinecnost’ tizemia vo vztahu k potrebam ciel'ovych segmentov.

S nastupom modernych komunikacnych technologii sa dynamicky menia formy,
nastroje a kanaly marketingovej komunikacie. V poslednych rokoch vyznamne vzrastla
uloha on-line komunikacie, ¢im sa vytvorili nové moznosti pre tvorbu imidzu a znacky
uzemia ako mikkych lokalizacnych faktorov. Marketingova komunikacia izemia by mala
byt svojim obsahom i stvarnenim jednotna. Pre vytvorenie udrzatelnej konkurencnej
vyhody je dblezité dodrziavanie jednotnej vizudlnej identity Gizemia, napriklad
prostrednictvom jednotného dizajn manualu, kde su presne zadefinované aj vizualne
prvky znacky. Je dolezité, aby printova, digitdlna komunikacia a komunikacia cez socialne
média bola ,,jednotna obsahovo a vizualne kompaktna“. (Bernatova, Vanova, 1999, s. 18).

Ulohou marketingovej komunikaénej stratégie znacky tizemia je vytvorenie
signifikantnych prvkov, ktoré budu I'ahko identifikovateI'né, zapamétatel'né, doveryhodné
a schopné demonstrovat jedinecnost’ uzemia. Vyrazna znacka tizemia sa sklada z jedného
alebo viacerych takychto prvkov/symbolov a dizajnu, ktoré reprezentuji tzemie a
umoziuju jeho jednoduchu a rychlu identifikaciu. Tieto vizudly dokazu jednoduchym
spdsobom ,,rozpovedat™ pribeh uzemia. Ich ulohou nie je uzemie predat, ale vzbudit’
pozornost’, zapojit’ potencialneho zakaznika, tak aby sa chcel dozvediet’ o uzemi viac.

Pri tvorbe znacky sa vyuzivaju aj podujatia, udalosti, ktoré sa intenzivne komunikujt
prostrednictvom multikanalovej komunikacie (vyuzivaji sa vSetky dostupné
komunika¢né kanaly, aby sa informacie dostali k ¢o najvaésiemu poctu cielovych
segmentov).

Niekedy znacku uzemia ovplyviuji skutocnosti, ktoré neprodukuje samo uzemie, ale
st ovplyvnené napriklad produkciou filmového a knizného priemyslu, televizie, rozhlasu,
novin, hudbou, §portom, lokalizaciou tizemia, mienkou Casti verejnosti. Vtedy je vhodné
na potlacenie z toho vyplyvajicich negativ alebo na podporu pozitiv vyuzivat' riadené
podujatia a udalosti, ktoré sa asociuju s produkciou filmu, knih a pod.
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4. Implementacia
V implementacnej faze je potrebné rozdelit’ zodpovednost’ za realizaciu jednotlivych
krokov, zostavit’ rozpocet a spracovat’ akéné plany realizacie.

5. Monitoring a hodnotenie

Monitoring a hodnotenie stratégie budovania znacky by mal davat’ spitnii vdzbu na
Gispesnost’ realizécie stratégie. Uspech akejkol'vek iniciativy tykajicej sa znacky alebo
rebrandingu sa da hodnotit’ iba vtedy, ak existuji konkrétne parametre alebo kritéria
na meranie uspechu stratégie.Tieto referenéné hodnoty by mali byt preddefinované
v meratel'nosti ciel'ov, ich realnosti a primeranom ¢ase na realizaciu. Jednou z najdolezitejSich
informacii je zmena vnimania uzemia v mysliach spotrebitelov. Ziskat’ tieto informacie je
naro¢né, ale mozno ich ziskat’ prieskumom alebo monitoringom socialnych sieti. Rovnako
naro¢né je aj sledovanie navratnosti investicii do budovania znacky. V tomto pripade
treba hovorit’ o dlhodobej investicii. Moznost'ou, ako aspon ¢iasto¢ne monitorovat’ tento
ukazovatel’ je navstevnost izemia, migracia do uzemia, vnimanie znacky prostrednictvom
socialneho sentimentu, rast po¢tu podnikatel’'ov, investorov, obyvatel'ov a pod. V tejto faze

V praxi sa stretavame s hodnotenim znacky mesta alebo krajiny. St pomerne Ziadané,
ked’ze st reflexiou marketingového rozvojového snazenia, a zaroven su samé o sebe silnym
komunika¢nym nastrojom (Matlovi¢ova, 2015). Pri budovani znacky tizemia ide o aktivity
financované z verejnych zdrojov, preto je dolezité zadefinovat’ vztah medzi investovanymi
prostriedkami a vynosmi. Z indexov hodnotiacich znacky miest a krajin je znamy najmé The
Anholt — GfK Ropper City Brands Index a National Brand Index. Obsahové zameranie je
koncipované na zaklade Anholtovho hexagdnu znacky mesta a krajiny, ktoré su popisané
v predchadzajiicom texte.

3.2.3. Stratégia spoluprace s konkurenciou a stratégia napodobovania konkurencie

Konkuren¢né uzemia sa mozu stat’ potencialnymi partnermi, mézu sa kratkodobo
alebo dlhodobo spojit’ v konkurenénom boji proti inym konkurentom. Spolupraca s
konkurenciou méze byt zaloZena na:

a) rozSireni ponuky - o ten isty typ produktov (okruh cestovného ruchu po stredovekych
banskych mestach), o nové produkty, ktoré buda ponuku diverzifikovat’ (navstevnici
kongresu dostant informacie o moznostiach vyletov do okolia miesta kongresu) a pod.,

B) rozsireni trhu - o uspokojovanie tych istych potrieb, tych istych zakaznickych
skupin, uspokojovanie novych potrieb, novych skupin zakaznikov.

V procese globalizacie sa konkurencia izemi zostruje. Manazment uzemi si zac¢ina
uvedomovat’, ze vytvaranim formalnych a neformalnych foriem koopera¢nych partnerstiev
vo forme:

— spadovych obci,

— mikroregiénov,

— spolupracujtcich regionov,

— uciacich sa regionov,

— verejno-sukromnych partnerstiev,
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sa zvySuje synergicky efekt realizovanych aktivit a zo spolo¢ného postupu proti
konkurencii ziskava kazdé zo zacastnenych tizemi synergicku konkuren¢nu vyhodu.

Stratégia spoluprace s konkurenciou moze byt’ v podmienkach rozvoja uizemia zdrojom
vyznamnej konkurencnej vyhody. Spolupraca s vybranou konkurenciou so sebou prinasa:
— synergicky efekt vyplyvajlci zo spoluprace,

— nové zdroje konkurenénej vyhody, ktorymi tizemie samo nedisponuje.

Spolupracu pritom treba pokladat’ za logickll a nevyhnutnt reakciu na podmienky
v spolo¢nosti.

Stratégia spoluprace s konkurenciou je zalozena na vyhl'adavani kooperacnych partnerov
z okruhu dobrej konkurencie, s ktorymi sa izemie moze kratkodobo alebo dlhodobo formalne
alebo neformalne spojit’ v konkuren¢nom boji. Vytvorenie koopera¢ného partnerstva,
spojenectva, predstavuje druh strategickej aliancie, pri ktorej dochadza k spolupraci medzi
konkurentmi, ktori si mimo ramca aliancie zachovavaju postavenie konkurentov.

Partnerstvo izemi by malo t'azit’ z kombinacie potencialu partnerov. Spolupraca izemi
je zaloZena na reciprocite, pricom Uizemia ako partneri kooperuju na zaklade ponuky
¢iastkovych produktov, zrucnosti, technoldgii, jednotlivych foriem marketingovej komunikacie
a pod. Manazment tychto tizemi si uvedomuje, ze trh tizemi je pre ich tizemia prili§ vel'ky
a konkurencia prilis silna a agresivna na to, aby uskutocnovali svoje aktivity samostatne.

Realizacia tejto stratégie predpoklada dostato¢nu mieru flexibility partnerstva tak, aby
posluzilo cielom urcitého projektu, resp. potrebam dlhodobého udrzateI'ného rozvoja.
Spolupraca medzi uzemiami si vyzaduje jasné stanovenie marketingovych strategickych
ciel'ov, ktoré maju byt prostrednictvom partnerstva dosiahnuté.

Zakladom stratégie spoluprace s konkurenciou je intenzivna spolupraca kooperujucich
uzemi na zaklade:

— vytvorenia partnerstva,

— spoluprace s rozvojovymi agentirami,

— spoluprace s d’alsimi relevantnymi subjektmi, ktoré mézu ovplyvnit' uspech tejto
stratégie.

Vyhodou stratégie spoluprace s konkurenciu je predov§etkym:

— vytvorenie predpokladov pre vznik jednej alebo niekol’kych konkurenénych vyhod,
ktoré su vysledkom moznosti ucit’ sa od konkurencie, vyuzivat’ potencial konkurencie

a pod.,

— znizenie nakladov spojenych so vstupom novej ponuky na trh,

— eliminovanie rizika netspechu,

— vyuzitie Gspor z rozsahu,

— spolo¢né financovanie rozsiahlejSich projektov,

— ziskanie finan¢nych prostriedkov z fondov Europskej tnie a pod.

Pri nedostatocnej aplikacii zékladnych principov marketingu uzemia méoze byt
nevyhodou tejto stratégie vznik napétia v interpersonalnych vztahoch, ktory vyplyva
z rozdielnych:

— organizacnych foriem,

— cielov a pravomoci jednotlivych subjektov,

— foriem riadenia,

— pristupov a profesionality k rieSeniu problémov, komunikéacie a pod.
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Formou spoluprace s konkurenciou je aj stratégia dopliiovania. Tato forma spoluprace
je zalozena na ponuke ¢iastkového produktu tizemia, ktory vystupuje ako doplnok k inému
uzemiu, s cielom rozsirit’ produktovy mix.

Stratégia Ciastoéného napodobovania konkurencie vychadza z existencie
konkurencie a zo schopnosti izemia pontikat’ podobny produkt ako tispesna konkurencia.
Napodobovanie konkurencie méze mat’ rozne formy. Uzemia mézu konkurenciu
napodobnit’ cez stratégie niektorych nastrojov marketingového mixu.

Konkurencia medzi izemiami rastie aj vd’aka schopnosti imitovat’ produkty inych tizemi
v ramci konkrétnej ponuky, len s minimalnym prispdsobenim sa Specifikam tizemia (napriklad
zavadzanie inteligentnych rieSeni, vytvaranie mikroregionov, kultirnych a turistickych klastrov,
budovanie kreativnych centier, organizovanie prestiznych kultirmych podujati a predstaveni,
zavadzanie modernych foriem a systémov verejnej dopravy, realizovanie projektov, ktoré su
vynimoc¢né tym, ze su vysledkom prace prestiznych, medzinarodne uznavanych architektov,
akymi st napriklad vel'trzné a konferen¢né centra, nakupné a obytné centra a pod., podporovanie
opernych a divadelnych predstaveni, muzei, galérii a pod.).

Poslednym spdsobom je imitacia ponuky konkurencie s vylepSeniami a inovaciami,
ktoré zohl'adiiuju Specifika tizemia alebo prihliadaju na potreby segmentov alebo trhov,
ktoré chce svojou ponukou oslovit’ lepsie ako konkurencia.

Stratégia Ciastocného napodobovania konkurencie a stratégia dopliiovania su
predpokladom pre vytvorenie konkurencnej vyhody uzemia, ale nie konkurencnej vyhody,
ktora by bola udrzatel'na dlhsie ¢asové obdobie. Tvorba tychto stratégii moze mat’ svoje
opodstatnenie v uzemiach na niz§om stupni konkurencného rozvoja alebo v niektorych
Stadiach zivotného cyklu ciastkovych produktov izemia.

3.2.4. Genericke stratégie

E.M. Porter, jeden z najcitovanejsich autorov, ktory sa zaobera konkurencnymi
stratégiami, vymedzil tri skupiny konkuren¢nych stratégii. Tieto stratégie nazval
generickymi, tzn. modelovymi stratégiami (obr. 13). Pri ich vymedzeni vychadzal z toho,

ze niektoré strategické pristupy su pouzitelné bez ohl'adu na konkrétnu situaciu.

Konkurené¢na vyhoda

postavenie plynice jedinec¢nost’
z nizkych nakladov chépana zdkaznikom
cely trh NAKLADOVE DIFERENCIACIA
VODCOVSTVO
Konkurenény
priestor
NAKLADOVA DIFERENCIACNA
urcity segment
SPECIALIZACIA

Obrazok 13 Generické stratégie
Pramen: Porter, M. 1994.
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Vymedzenie generickych stratégii je zalozené na charaktere konkurencnej vyhody
a konkuren¢ného priestoru. Konkuren¢ny priestor moze predstavovat’ cely trh alebo len
cast’ trhu, prip. segment alebo segmenty trhu. Zdrojom konkurencnej vyhody mozu byt
nizke naklady alebo jedine¢né vnimanie zakaznikom (blizSie pozri zdroje konkurencnej
vyhody).

Na zaklade tohto pristupu vymedzil Porter (1994) stratégiu vodcovstva plyniceho
z nizkych nakladov, stratégiu diferenciacie a stratégiu Specializacie, ktora moze byt
zalozena na nizkych nakladoch alebo diferenciacii.

Stratégia veducej pozicie v nakladoch, resp. cenach

Agresivna cenova stratégia vychadza z poznania, Ze na celkovom trhu mozno
profitovat’ vyhodnejSimi cenami alebo znizovanim néakladov. Z takychto vyhod oproti
konkurencii vychadzaju konkurencné stratégie zalozené na konkurencnej vyhode nizsich
nakladov, resp. veducej pozicii v nakladoch, ktora pre zakaznika znamena nizsie ceny
ako ponuka konkurencia.

Stratégia nakladového vodcovstva je zalozena na prekonani konkurencie
prostrednictvom niz$ich nakladov. O nizsich nakladoch je v pripade izemia potrebné
uvazovat’ z hladiska dvoch aspektov. Na jednej strane ide o zniZovanie jednotkovych
nakladov na Grovni Gzemia, na druhej strane ide o znizenie celkovych nakladov pre
zakaznikov. V konecnom dosledku to pre Gzemie aj zakaznika znamena profitovat’
z vyhodnejsich cien a z ispory na vydavkoch z pobytu alebo podnikania na takomto tizemi.

Ulohou tychto stratégii je docielit’ zniZenie jednotkovych nakladov na uzemi alebo
z pohl'adu vydavkov zédkaznika pod uroven vyznamnych konkurentov.

Znizenie jednotkovych nakladov na tizemi pod Groven vyznamnych konkurentov je
mozné dosiahnut’ predovsetkym na zéklade vyuzitia:

— kvalifikovanej pracovne;j sily,

— progresivnych technologii,

— technickych, technologickych alebo v izemi vel'mi dolezitych netechnickych inovacii,

— ziskania vyznamnych zdrojov finan¢nych prostriedkov a ich efektivneho vyuzitia (z
r6znych fondov, grantov, ziskanim vyznamného investora a pod.),

— zabezpecenia efektivnej dostupnosti tizemia,

— vytvorenim a porovnanim urcitych administrativnych udajov s cielom zvysit’ vykonnost’
alebo znizit' naklady na ucely modernizacie administrativy a konsolidacie rozpoctu

a pod.

Charakteristickym znakom stratégie nakladového vodcovstva je uzky rozsah
produktovej alebo ponukovej diferenciacie, ktora je zvycajne finan¢ne naroc¢na. Pre
realizaciu takejto formy marketingovej stratégie na tizemi st dolezité nasledovné
podmienky:

— Uzemie ma na trhu relativne vel’ky podiel, ktory dokaze svojimi produktmi uspokojovat’,
— poOsobenie nastrojov marketingového mixu z hl'adiska dostupnosti produktu je relativne
agresivne,

— natzemi je dostatok financnych zdrojov, resp. izemie ma k nim pristup,

— uzemie pravidelne investuje do aktivit podporujtcich progresivny rozvoj tizemia,
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— na riadiacich poziciach si kvalitni odbornici a je zabezpeceny ich kontinualny
kvalifika¢ny rast,

— realizator stratégie je schopny zabezpecit’ ucinnu kontrolu,

— dominantnym motiva¢nym kritériom pre cielového zakaznika tohto tizemia je cena.

Pre iizemia, ktorych pozicia na trhu je vo vzt'ahu ku konkurencii relativne stabilizovana,
ale disponuju len obmedzenym rozsahom zdrojov, mdze byt tento typ stratégie rieSenim,
ktoré im umozni akumulovat’ zdroje pre zmenu stratégie v budtcnosti.

Uzemie, ktoré chce uplatiiovat’ tento typ stratégie zvy&ajne voli ako stratégiu pokrytia
trhu nediferencovany marketing. Znamena to, Ze v ramci tvorby a realizacie stratégie
je potrebné do urcitej miery ignorovat’ rozdielnost’ trhovych segmentov a orientovat’ sa
predovsetkym na priemerného spotrebitel’a. Stratégie nastrojov marketingového mixu
sa zameriavaju na diferenciaciu ponuky, ktora zodpoveda ocakavaniam a potrebam
priemerného spotrebitel’a. Z tohto pristupu vyplyva uspora na nakladoch (naklady rastt
so Specializaciou na trhové segmenty). V pripade, Ze sa na trhu objavi substitu¢na ponuka
inych uzemi, nakladovy vodca by mal mat’ bud’ dostatok finan¢nych prostriedkov, alebo
potencialu, ktory nema konkurencia, pripadne predstavy vo forme stratégii marketingového
mixu, ktoré mu umoznia mat’ lepSie ceny ako konkurencia, aby si udrzal trhovy podiel.

Vyhodou stratégie nakladového vodcovstva, resp. nizsich cien je, ze nakladova
vyhoda docasne chrani uzemie pred dopytovo silnymi zakaznikmi a v pripade poklesu
dopytu na trhu pred d’al§im znizovanim cien. Obmedzenia alebo rizika, ktoré tato stratégia
prinasa suvisia s tym, ze investicie do vyraznych inovacii v izemi st finan¢ne narocné a
konkuren¢né Gizemia, ktoré uprednostiuji stratégiu napodobovania konkurencie sa mézu
naucit’ dosahovat’ rovnako nizke naklady alebo ceny. Pre manazment Gizemia je dolezité
neustale monitorovat’ vysku vlastnych nakladov a zmeny na trhu tizemi.

Stratégia diferenciacie
Stratégia diferencidcie je zalozena na schopnosti izemia prisposobit’ sa potrebam
zakaznikov a uspokojit’ ich diferencované potreby. Prostrednictvom tejto stratégie je
mozné konkuren¢nu vyhodu tizemia dosiahnut’ jedine¢nou ponukou, ¢i uz z pohladu
ponuky tzemia ako celku alebo ponuky Ciastkovych produktov. Stratégia diferencidcie
je zalozena na opatreniach zvySujucich jedinecnost, resp. uzitocnost’ ponuky,
prostrednictvom celkového alebo Ciastkovych produktov, orientaciou na tie zlozky
nastrojov marketingového mixu, ktoré zakaznici najviac ocenia.
Kazda diferencidcia ponuky znamena zvysenie nakladov pre tizemie a zvySenie uzitku
pre jeho zakaznikov. Tato skutocnost’ si vyzaduje rast nakladov kompenzovat’ rastom cien.
Pri tvorbe stratégie diferenciacie je dolezité uvedomit’ si, ze nie kazda diferenciacia je
rovnako dolezitd a ma zmysel ¢i uz pre tizemie alebo pre jeho zakaznikov. Z tohto
dovodu je vel'mi dolezity spravny vyber foriem diferenciacie ponuky uzemia od
konkurencie.
Diferenciacia ponuky by mala spiiat’ kritérium:
— dolezitosti,
— ziskovosti,
— jedinecnosti,
— dokonalosti,
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— nenapodobitel'nosti,

— dostupnosti,

— vyznamnosti.

V d’alSom texte jednotlivé kritéria stru¢ne vysvetlime.

Délezitost’ diferenciacie ponuky spoc¢iva vo vyraznom zvySeni uzito¢nosti izemia
alebo jeho ciastkovych produktov pre dostatocne vysoky pocet zakaznikov.

Zavedenie diferenciacie by malo pre uzemie znamenat’ zvySenie zaujmu o uzemie
na zaklade rastu jeho atraktivity v cielovom segmente a nasledne rast prijmov v tizemi.

Jedine¢nost’ diferenciacie je zaloZzena na skutocnosti, Zze konkurencia nedisponuje
rovnakou ponukou, prip. rovnako vyraznou ponukou. Ponuka by mala byt typicka prave
pre predmetné uzemie, resp. pontkana na trhu jedine¢nym spésobom, charakteristickym
pre dané tizemie.

Kritérium dokonalosti diferenciacie ponuky predstavuje najlepsi sposob dosiahnutia
uzitku pre zakaznikov. Diferencidcia ponuky tizemia spociva v tom, zZe ponuka izemia
je lepsia ako formy a sposoby ponuky inych Gzemi, pri ktorych zakaznici moézu ziskat
rovnakl vyhodu alebo uzitok.

Nenapodobitel’nost’ diferenciacie znamend, ze konkurencia nemdze jednoduchym
sposobom diferenciaciu imitovat’. Nenapodobitelnost ponuky je predpokladom
udrzatel'nosti konkuren¢nej vyhody.

Dostupnost’ ponuky tizemia je vyznamnym kritériom diferencidcie, pretoze jej cielom
je zabezpecit, aby si zakaznici diferenciaciu mohli dovolit’ zaplatit’.

Diferenciacia ponuky ma zmysel len vtedy, ak zékaznici diferenciaciu zretel’ne
vnimaju, je pre nich vyznamna, délezita, predstavuje pre nich vyssiu hodnotu.

Diferenciacia uzemia od konkurencie sa da dosiahnut’ dvomi zakladnymi sposobmiz,
ato:

1. diferenciaciou nastrojov marketingového mixu - produktu (produkt sa od inych
substitu¢nych produktov méze diferencovat’ cez vyssiu kvalitu, pritazlivi atmosféru,
inovacie, imidz a pod.), diferenciaciou marketingovej komunikacie (vyuzivanie
modernych progresivnych foriem), diferenciaciou ceny (vyska ceny vo vzt'ahu
k prezentovanej kvalite, vyhody, stimuly a pod.) diferenciaciou dostupnosti (rychlost,
kvalita a alternativne moznosti), diferenciaciou l'udského Cinitel’a a foriem spoluprace;

2. diferenciaciou orientovanou na trh, resp. trhy zakaznikov.

Nevyhnutnym predpokladom realizacie tejto strategickej koncepcie je:

— silna orientacia zédkaznikov na vysoky Standard kvality ponuky a jej jedinecnost’,

— efektivnost’ marketingovych aktivit,

— tvorivé, kreativne prostredie, orientacia na inovacie,

— intenzivna spolupraca vyznamnych subjektov v Gizemi,

— dobra fyzicka dostupnost’ tizemia,

— efektivna a uc¢inna dostupnost’ informacii o Gizem,

— znacCka uzemia ako celkového produktu alebo imidz jedného, resp. niekol'kych
ciastkovych produktov, ¢o predpoklada znamost’ tizemia.

Vyhoda stratégie diferenciacie pre tizemie vyplyva zo Specifika uzemia ako produktu,
ktoré spociva v ndzve uzemia, ktory je zaroven ,,znackou® uzemia. Skutocnost’, Ze
zakaznici st viazani na ndzov uzemia, ktory evokuje napr. dobry imidz, znizuje citlivost’
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cielového trhu na cenu. Zaroven lojalnost’ zakaznikov voci uzemiu a jedine¢nost’ ponuky
uzemia predstavuju bariéru pred vstupom novej konkurencie alebo substitu¢nej ponuky
na trh.

Nevyhodou tohto strategického pristupu je riziko, Ze aj napriek jedinecnosti ponuky
mozu Gzemia presadzujice stratégiu diferenciacie ohrozit’ konkurenti schopni imitovat’
ponuku. Kym sa manazment izemia rozhodne pre realizaciu tejto stratégie, je potrebné
analyzovat portfolio ponuky uzemia (napr. pomocou BCG matice). V pripade dostupnosti
informacii treba zohl'adnit’ aj stadium zivotného cyklu uzemia, resp. jeho klicovych
ciastkovych produktov. Riziko méze vzniknuat i vtedy, ak pre zdkaznikov budu viac ako
lojalita k tizemiu dolezité finan¢né uspory (napriklad v obdobi recesie ekonomiky).

Zaklad, z ktorého vychadza diferenciacia ponuky, méze v hodnotovom systéme
zakaznikov stratit’ na vyzname bud’ vplyvom ¢asu alebo substitu¢nej ponuky. V zaujme
vytvorenia udrzatelnej konkurencnej vyhody je preto potrebna kontinudlna analyza
vlastnych moZznosti tizemia, monitorovanie vyvoja na trhu a marketingova analyza
konkurencie.

Stratégia Specializacie

Stratégia Specializacie ako marketingova konkurencna stratégia rozvoja uzemia je
zvycajne zalozena na koncentracii pozornosti na jeden alebo niekol’ko mensich trhovych
segmentov a naslednom vytvoreni Specifickej ponuky, ktora podl'a profilu cielového
segmentu moze byt’ zalozena na niz§ich nakladoch oproti konkurencii alebo diverzifikacii
ponuky. Jej vychodisko predstavuje dosledné poznanie a nasledné uspokojovanie
cielovych segmentov - spotrebitelov, ¢im Gzemie ziskava imidz jasne vyprofilovaného
uzemia pre konkrétne segmenty.

Pri tvorbe tejto stratégie je vel'mi dolezité rozliSovat’ pojmy zakaznik a spotrebitel,
nakol’ko zakaznik nemusi byt kone¢nym spotrebitelom. Uspech tejto stratégie je zalozeny
na poznani cielového spotrebitel’a, jeho potrieb, poziadaviek, motivov a ich naslednom
uspokojeni.

Existuje aj opacny pristup, ktory je vSak o nieco rizikovejsi, zalozeny na vytvoreni
Specifickej ponuky a presvedceni trhu, ze prave tato ponuka moéze uspokojit’ jeho
nenaplnené predstavy a potreby.

Stratégia Specializdcie potom moéze byt, v zavislosti od dopytu, zalozena na
nakladovom/cenovom vodcovstve alebo stratégii diferenciacie. Ide teda o Specializaciu
na diferencovanu ponuku alebo nizke naklady.

Prilezitosti na uplatnenie tejto stratégie pri rozvoji tizemia st v najdeni medzier na
trhu. Uzemia, ktoré su schopné dokladnou systematickou analyzou trhu identifikovat
medzeru na trhu, zvyc€ajne zaznamenaji dynamicky rozvoj.

Ak tzemie ako stratégiu Specializacie zvoli nizko nakladovy pristup, konkuruje uzemiu
alebo izemiam, ktoré mozno oznacit’ za nakladového vodcu v trhovych segmentoch, kde
nema nakladova vyhodu. V pripade, zZe uzemie voli ako stratégiu Specializacie pristup
zalozeny na diferencidcii, stdva sa v jednom alebo niekol’kych segmentoch konkurentom
uzemi, ktoré st diferencia¢nymi vodcami na trhu.

Predpokladom pre realizaciu tejto stratégie rozvoja Gizemia je schopnost’ ponukou
uzemia uspokojit’ izko vymedzeny segment trhu ucinnejsie a/alebo efektivnejSie ako
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konkurencia za predpokladu, Ze ponuku Gizemia nie je mozné jednoducho imitovat’ alebo

substituovat’. Predpoklada to vysoku efektivnost’ marketingovych ¢innosti a intenzivnu

spolupracu a participaciu subjektov v tizemi.

Tato stratégia je vhodna pre izemia s nevyraznym potencialom, ktoré v§ak disponuji
jednou udrzatel'nou konkuren¢nou vyhodou, resp. su ju schopné na zaklade systematicke;j
analyzy potrieb trhu a nasledne cielovych spotrebitelov vytvorit. Prave tento typ tzemi
mo&ze mat’ schopnost’ flexibilne a aktualne reagovat’ na Specifické potreby malych trhovych
segmentov alebo tzko vyprofilovanych segmentov.

Rizikom realizacie tejto stratégie je, ze:

— manazment UIzemia, resp. realizatori tejto stratégie pod vplyvom pozitivnych vysledkov
(ako vystupov realizacie tejto stratégie), mézu mat tendenciu ponukou prerast
obsluhovany trhovy segment. To mdze znamenat’ stratu kontaktu s cielovou skupinou
spotrebitelov, ktory bol bezprostrednou vyhodou stratégie Specializacie;

— konkuren¢né tizemia mozu najst’ vnutri trhu medzery, ktoré budt predstavovat’ d’alsie
ciastkové trhy, resp. segmenty a zacnt ich uspokojovat’ lepsie;

— Uzemia, ktoré sa orientuju na vacsi trh alebo niekol'ko segmentov, mézu mat’ oproti
$pecializujiicim sa uzemiam ovela vyhodnejsie ceny, o mdze viest’ az k eliminacii
$pecializovaného trhu;

— zmenS$ovanie rozdielov v potrebach celkového a ¢iastkovych trhov eliminuje potrebu
Specializacie.

Zhrnutie

V tejto kapitole sme sa zamerali na konkuren¢né stratégie, ktorych cielom je
vybudovat’ v izemi jednu alebo niekol'’ko konkuren¢nych vyhod. Vplyvom globalizacie
vyznam konkurencie medzi izemiami vzrasta, preto tejto problematike treba venovat’
osobitnt pozornost’. Uzemia v prostredi globalnej konkurencie musia sttaZit’ o svojich
zakaznikov na rdznych trhoch. Piliermi moderného marketingu uizemia sa stali vSestranna
orientacia na zakaznika, environmentalny a eticky pristup k rozvoju tizemia a konkurencna
vyhoda, resp. vyhody.

Konkurencia je ¢asto vymedzena ako proces, v ktorom sa stretavaju rozli¢né trhové
subjekty s ich diferencovanymi zdujmami a ciel'mi, resp. ako priestor pre posobenie
konkurentov. Konkurencia je dolezitym faktorom, ktory v sti¢asnosti najviac ovplyviuje
stratégiu rozvoja iizemia a urcuje Sance uzemia na trhu izemi. Na vymedzenie konkurencie
existuji rozne pristupy (Casové hl'adisko, priestorové hl'adisko, trhové a odvetvové, a pod.).

Nevyhnutnym zakladom uspes$nosti tizemia na trhu Gzemi vo vztahu k sti¢asnej
i potencialnej konkurencii je dlhodobo udrzatel'na konkuren¢na vyhoda. Konkuren¢nou
vyhodou rozumieme vyznamnu vyhodu, $pecificku prednost, vynimo¢na schopnost’
v kvalite alebo kvantite alebo sposobe vyuzitia potencialu tizemia, ktort ma tizemie
oproti svojim konkurentom, a ktora mu umoziuje realizovat’ vacsiu hodnotu nez dosahuje
konkurencia na rovnakom trhu. Konkuren¢na vyhoda vychadza z dvoch zakladnych
zdrojov - z lepSiecho uspokojovania zakaznikov a z prekonania konkurentov. Faktory,
ktoré ovplyvnuji konkurencieschopnost’ tizemia delime na interné a externé faktory. Ide
o faktory ako informacie, potencial izemia, charakter dopytu, stratégia rozvoja izemia,
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konkurencia, technologie, vplyv vlady, priame zahrani¢né investicie, nahodné udalosti.
Na zaklade faktorov konkurenénej vyhody tizemia pozname Styri etapy konkuren¢ného
rozvoja Uzemia - konkuren¢ny rozvoj uzemia zalozeny na produkénych faktoroch,
konkurencny rozvoj tizemia zaloZeny na investiciach, konkurencny rozvoj tizemia zalozeny
na inovaciach a konkuren¢ny rozvoj izemia zalozeny na bohatstve. Pre trvalo udrzatelny
rozvoj Gizemia je potrebné vytvorit podmienky pre dosiahnutie udrzatel'nej konkurencnej
vyhody. Kazdé tizemie bude dosahovat konkurenénu vyhodu inym spésobom v zavislosti
- od potencialu, ktorym disponuje; od vyvoja vo vonkajSom prostredi; od vyvoja na trhu
a od sily konkurencie.

Aby tzemie dosiahlo konkuren¢nu vyhodu na trhu, treba vytvorit’ jednu alebo
niekol’ko konkuren¢nych stratégii. Marketingova konkuren¢nu stratégiu izemia mozno
vymedzit ako spdsob hl'adania priaznivého konkurenéného postavenia Gizemia na trhu
uzemi, s cielom vybudovat’ udrzatel'nti trhovu poziciu voci vplyvom, ktoré rozhoduja
o schopnostiach konkurencie. V praxi sa ako konkurenéné stratégie najviac realizuju
inovacné stratégie; stratégie spoluprace s konkurenciou, alebo napodobovania konkurencie,
¢i doplnovania; stratégia budovania znacky uzemia, stratégia udrziavania najnizsej ceny,
resp. najnizsich nakladov pre zakaznika, diferenciacie alebo Specializacie.

Inovacné stratégie vychadzaju z poznania, ze konkurencieschopnost’ a inovacie
su spojené nadoby a zakladné piliere prosperity uzemia. Inovacné stratégie je mozné
realizovat’ na Grovni nastrojov marketingového mixu a trhu. Inovacie na tirovni nastrojov
marketingového mixu sa realizuju na trovni produktu cez sluzby, urbanistickej Strukttry
uzemi, inovacie kultirneho potencidlu, inovacie v podnikatel'skom prostredi a na
urovni infrastruktary. Inovacie na Grovni ceny predstavuju predovsetkym inovativne
metddy, postupy a nastroje finan¢ného riadenia a budovania lojality zakaznikov. Inovacie
na urovni dostupnosti Gzemia sa realizuji na urovni polohy, dostupnosti tvorbou
integrovaného pristupu a pohybu v iizemi, a inovaciami na rovni dostupnosti informacii.
Inovacie zamerané na l'udsky Cinitel je potrebné orientovat na riadenie l'udskych zdrojov,
zavadzanie novych organiza¢nych foriem, zavadzanie novych procesov, postupov, procedir
do riadenia izemia a odstranovanie administrativnych a byrokratickych prekazok. Inovacie
na Urovni marketingovej komunikacie suvisia s vyuzivanim modernych komunika¢nych
nastrojov a kanalov. Inovacie na Grovni trhu stvisia s hl'adanim pristupov, ako oslovit’
nové¢ zakaznicke skupiny a trhy.

Stratégia budovania znacky uzemia umoznuje izemiam odlisit’ sa od konkurencie,
a vzhl'adom na lepsiu identifikaciu atraktivity izemia umoziuje aj cielenej$iu komunikaciu.
Znackou tzemia rozumieme subor prvkov, ktorymi su nadzov izemia, identita, imidz,
reputacia, vizualne prvky - symbol, dizajn. Ciel'om stratégie budovania znacky izemia
je vybudovat taka znacku Gizemia, ktora odliSi izemie prostrednictvom zdoraznenia tych
prvkov alebo jeho sucasti, ktoré ho robia jedinecnym alebo Specifickym a bude pozitivne
vnimana v mysliach cielovych segmentov. Pozitivne vnimanie uzemia je mozné dosiahnut’
vytvaranim povedomia o Gzemi a naklonnosti k izemiu cez jeho imidz.

Stratégia spoluprace s konkurenciou a stratégia napodobovania konkurencie je
zalozena na tom, ze spolupraca s vybranou konkurenciou prinasa so sebou synergicky
efekt vyplyvajuci zo spoluprace a nové zdroje konkuren¢nej vyhody, ktorymi izemie
samo nedisponuje. Formou spoluprace s konkurenciou je aj stratégia dopliiovania.
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Stratégia ¢iastocného napodobovania konkurencie vychadza z existencie konkurencie a
7o schopnosti izemia ponukat’ podobny produkt ako uspesna konkurencia. Napodobovanie
konkurencie méze mat’ ro6zne formy.

Generické stratégie predstavuju tri skupiny konkurencnych stratégii, ktoré vychadzaji
z konkuren¢nej vyhody a konkurenéného priestoru. Ide o stratégiu vodcovstva plynticeho
z nizkych nakladov, stratégiu diferenciacie a stratégiu Specializacie, ktora moze byt
zalozena na nizkych nakladoch alebo diferenciacii.

V praxi, ako aj v odbornej literature isty Cas prevladal nazor, ktory vychadzal
z konstatovania, Ze k dosiahnutiu Gspechu je zvyc¢ajne potrebné vybrat’ si jednu stratégiu
a vytrvalo ju sledovat. Strategicka koncepcia orientacie napriklad na budovanie
znaCky nemusi v stratégii rozvoja tizemia znamenat’ vylucenie strategického konceptu
orientovaného na naklady alebo diferenciaciu. Prax ukazuje, ze uspech Casto prinasa
prave kombinacia myslienok jednotlivych stratégii. V praxi niektoré tizemia realizuji
rozne strategické pristupy sucasne. Vyplyva to jednak z povahy izemia ako produktu,
jeho Specifik, ako aj zo Specifik jeho riadenia a charakteru zakaznikov.

Pri kazdej zo spominanych marketingovych stratégii treba mat’ na zreteli, Ze na trhu
dochadza k neustalym zmenam, ktoré vedu k potrebe zabezpecit’ na jednej strane rast
kvality a na druhej znizovanie nakladov. Ak je izemie schopné zabezpecit’ proces trznej
evolucie, moze dojst’ k mimoriadnemu upevneniu konkurencnej pozicie tizemia na trhu
a k zabezpeceniu udrzatelného rozvoja uzemia.

Ponimanie konkurenc¢nych stratégii nie vzdy berie do Givahy rozne Stadia zivotného
cyklu tizemia ako celku, resp. jeho Ciastkovych produktov. V tejto stvislosti si treba
uvedomit,, ze v roznych Stadiach zivotného cyklu tizemia je dynamika konkurencie
inych tzemi rozna. Niektor¢ uzemia, ¢i uz ako celkové produkty alebo prostrednictvom
ciastkovych produktov, zostavaju na trhu relativne dlht dobu, to znamena, ze prechadzaju
jednotlivymi fazami zivotného cyklu niekol'ko desiatok rokov. Iné tizemia, resp. ich
Ciastkové produkty zasa prezivaju omladenie faz Zivotného cyklu. Na druhej strane v
uzemi moézu byt aj také Ciastkové produkty, ktoré zostavaju dlhodobo v jednej z faz
zivotného cyklu. Z tohto dovodu je potrebné monitorovat’ parametre konkurencie, ktoré sa
vplyvom zivotného cyklu vyrazne menia. Z uvedenych dovodov sa treba pri tvorbe stratégii
rozvoja izemia zamerat’ na dynamické aspekty strategického planovania orientovaného na
konkurenciu. Uzemie moze podl'a charakteru konkurencie po¢as jednotlivych faz svojho
zivotného cyklu alebo zivotného cyklu jednotlivych ¢iastkovych produktov striedat’ r6zne
typy konkuren¢nych stratégii, ¢im si zabezpeci dlhodobt konkurenc¢nt vyhodu.
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KPucové slova
Konkurencia. Konkurenéné stratégie. Inovacie. Znacka uizemia. Spolupraca s konkurenciou.

Napodobovanie konkurencie. Generické stratégie.

Otazky na overenie vedomosti

1.V akych oblastiach existuje medzi uzemiami konkurencia?

2. Aké vlastnosti musi mat’ konkuren¢na vyhoda?

3. Co moéze byt zdrojom konkurenénej vyhody tzemia?

4. Aké typy konkurenénych stratégii poznate?

5. Verejné politiky v EU sa prioritne orientujii na inovacie. Aky typ stratégii v regionalnom
rozvoji ma priamo v nazve inovacie?

6. Aky je vzt'ah medzi imidZom a znackou uzemia?

7. Vymenujte generické stratégie.

8. Vyhladajte posledné vysledky Anholtovho National Brand Indexu a vymenujte
hodnotené¢ oblasti.

9. Ako stvisia stratégie pozicné s konkurenénymi?

10. Ktoré konkurencné stratégie by mohol realizovat’ vodca na trhu?

11. Ako by mal vodca na trhu vyuzivat’ nastroje marketingového mixu? Ktoré produktové
stratégie zvycCajne uplatiuje vodca na trhu?

12. Ktor¢ konkurencné stratégie by mal vyuzivat trhovy vyzyvatel’? Ako by mal vyuZzivat’
nastroje marketingového mixu?

13. Ktoré konkuren¢né stratégie by mal vyuzit’ suputnik? Ako by mal vyuzivat’ nastroje
marketingového mixu?

14. Ktor¢ konkurencné stratégie by mal realizovat’ trpaslik? Ako by mal vyuzivat nastroje
marketingového mixu?
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Ulohy na zamyslenie

1.

Antverpy sa nazyvaju Rubensovym mestom, Rovaniemi v severnom Finsku sa spdja s
menom Santa Clausa, Liverpool je znamy ako rodisko skupiny The Beatles, Pariz je
aj Eiffelova veza. Najdite konkrétne priklady slovenskych miest, ktoré maji podobné
signifikantné prvky a vyuZzivajl ich pri prezentacii. M6zeme v ich pripade hovorit,
ze maju svoju znacku? Svoj nazor podlozte argumentmi.

Spolupraca s konkurenciou moze mat’ rozne formy a zameranie. Najdite priklady
spoluprace s konkurenciou v kraji, z ktorého pochadzate a identifikujte ich ciele.
Svajéiarsko v obdobi po 2. svetovej vojne trpelo nedostatkom pracovnej sily, ale aj
napriek tomu proces imigrdcie nebol povoleny. To malo za ndsledok modernizdciu,
zvySovanie produktivity prdace, hladanie vyssich hodnot a hladanie trvalo udrzatelnych
trhovych segmentov. Je podl'a Vas mozné su¢asnt situaciu v EU riesit’ obdobne? Svoj
nazor zdovodnite s oh'adom na demografiu, ekonomiku, rozvoj technoldgii, politiku
EU a budovanie konkurenénej vyhody.

Na to, aby sme mohli identifikovat poziciu uzemia na trhu potrebujeme poznat
Statistické tidaje. Na zaklade informacii zo SU identifikujte trhova poziciu krajov
SR v segmente:

—  turistov a navstevnikov,

—  pri pritahovani investorov.

Na zaklade predchadzajucej ulohy identifikujte konkurenéna vyhodu/dy tychto krajov.
Pouzite strategické dokumenty kraja, $tatu a vlastné sktisenosti, ¢i poznatky.

Na zaklade poznatkov a empirie posud’te, ¢i pozicia zodpoveda potencialu kraja.
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SUMMARY

In the world of the 21st century, change is happening faster than ever before. The world
has become global and an entity that wants to assert itself in it should be competitive. This
fact also applies to the places — states, regions, cities. The new situation requires more
intensive forms of searching for new possibilities of solving long-term problems of the
territory and new forms of place development. In recent decades, marketing approach
has been increasingly applied, which is based on the need to address entities in the place
as well as its potential customers. This approach also creates strategies for the place
development, which we call marketing strategies.

The aim of this university textbook is to reflect on the current problems of place
development that use marketing strategies in order to build a competitive advantage of
the territory and making the territory competitive.

The textbook is divided into three chapters. The first chapter is devoted to the issue
of local development and strategic marketing planning of territorial development. The
second chapter describes the basis for creating marketing mix strategies and marketing
mix tool strategies for territories. The third chapter describes competition and competitive
advantage and subsequently the individual competitive strategies that can be applied under
the conditions of the specific territory.

The creation of the textbook is based on the assumption that partial and integrated
strategies are interrelated, mutually influencing one another, and complementary.
Therefore, it is necessary to understand them individually and in context.

Individual topics are processed in an interdisciplinary way covering several social
sciences - economics, regional studies, marketing, psychology and partly ethics. This
approach helps the student acquire transferable and transversal competences.

Methodologically, the textbook is compiled from knowledge gained from classical and
the latest scientific and professional domestic and foreign literature, books, magazines,
laws, and other documents. Part of the knowledge presented in the textbook is the result
of the author’s personal experience gained through her own research, observation, and
cooperation with practice, and consultations with experts from academia and practice.
Each chapter contains a list of bibliographic resources used, keywords, control questions
related to the content of the text that test the comprehension of the topic, and some tasks
to think about, either in the form of group activities or individual tasks.
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