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1. Miesto marketingu v regionálnom a miestnom rozvoji. Vymedzenie regionálneho a miestneho marketingu. Vývoj a postavenie regionálneho marketingu, nositelia regionálneho a miestneho marketingu.
Miesto marketingu v regionálnom a miestnom rozvoji

Marketing = zisťovanie a uspokojovanie potrieb zákazníka

· je to metóda ako dostať: 

· správny produkt, 
· k správnemu zákazníkovi,
· v správnom čase, 
· za správnu cenu, 
· na správne miesto,
Marketingový manažment obsahuje:

· analýzu,

· plánovanie,

· realizáciu,

· kontrolu.

Charakteristickou črtou M je orientácia na zákazníka a jeho potreby.

V komerčnom M prebieha proces výmeny tovaru za peniaze. Procesy výmeny prebiehajú aj v územnom marketingu – problém : ne je vždy možné jasne vymedziť predmet výmeny (napr. pri voľbách je predmetom výmeny volebný program za hlas voliča)
Regionálny marketing budú realizovať predovšetkým samosprávne kraje a obce alebo „zväzky obcí“ (združenia, mikroregión). Dôležitou zložkou RM je marketing územia – miesta.

Predmetom ponuky MÚ je viac ako samotné miesto alebo dané územie – môže to byť príležitosť na investovanie, podnikanie, návštevu – je tu rôznorodosť produktov – ponuky územia.

Marketing územia – riadiaci proces zodpovedný za identifikovanie, očakávanie a uspokojenie požiadaviek cieľovej skupiny.
Na strane ponuky stojí správa územia, obyvatelia a organizácie v území. VÚC by mal koordinovať marketingové aktivity z pohľadu záujmov a cieľov územia.

V marketingu územia zákazník = cieľová skupina (obyvatelia regiónu – jednotlivci, rodiny, iné osoby – turisti, investori, inštitúcie – banky, firmy, školy). Úlohou M je systematicky skúmať a analyzovať ich potreby. 

Cieľom M je, aby príslušná cieľová skupina reagovala na ponuku regiónu a na základe nej napr. zmenila miesto bývania, práce, rozhodla sa investovať, tráviť voľný čas a pod.

Marketing v regionálnom a miestnom rozvoji  - cieľ:

· ponúkať lepšie služby obyvateľom, podnikateľom, návštevníkom,
· získať konkurenčnú výhodu na trhu,
· podporiť záujem investorov o vstup do územia,
· zabezpečovať komplexnosť rozvoja územia,
· vytvárať podmienky efektívneho fungovania územia,
· zlepšiť imidž regiónu, obce a jeho konkurencieschopnosti.
Marketingové aktivity by mali byť zamerané:

· poznanie aktuálnych potrieb a želaní obyvateľov územia,
· predvídanie zmien potrieb, preferencií a očakávaní pri spotrebe produktov ponúkaných  

     územím,
· zvyšovanie úžitku ponuky realizovanej správou územia a územím,

· tvorbu a posilňovanie pozitívneho imidžu územia a jeho časti,

· zvyšovanie atraktívnosti a konkurencieschopnosti obcí, miest a celého regiónu.
M na úrovni obce, VÚC, mikroregiónu sa realizuje formou marketingového plánovania – M plán predstavuje dokument, ktorý popisuje príležitosti, ktoré existujú alebo budú existovať pre obec, mikroregión, VÚC. Vymedzuje cieľové skupiny, ktoré plánuje obsluhovať, konkretizuje produkty – ponuku, ktorú robí, definuje rozsah a kvalitu poskytovaných služieb, ich dostupnosť, cenu, náklady s tým spojené a určuje akými formami prebehne komunikácia s cieľovými skupinami. Konkretizuje kroky, ktoré budú v rámci M realizované, vymedzuje časový horizont, zdroje na ich realizáciu.

Marketingové plánovanie:

· situačná analýza (SWOT analýza),
· ciele,
· stratégie,
· taktika,
· rozpočet,
· kontrola.
História marketingu:

· M sa začal vyvíjať na začiatku 20 storočia,
· v prvej fáze podnikateľské subjekty len predávali produkty, ale len toľko, koľko dokázali vyrobiť,
-    predaj produktov bol podriadený výrobe,
-    začala vznikať konkurencia, rozvoj techniky.
Marketing – sa objavil prvýkrát v r. 1907:
· 1910 – začali sa vzdelávať predajcovia v oblasti psychológie – s cieľom zvýšiť obchodné úspechy,
· 1929-1930 – hospodárska kríza, do popredia sa dostávajú kvalifikovaní predajcovia, ktorí dokázali predávať produkty,
     -     vytvorila sa paleta marketingových nástrojov:

· reklama (obdobie 1. SV),
· podpora predaja – r. 1925,
· prieskum trhu – r. 1930,
· orientácia na spotrebiteľa – r. 1950.
Konkurenčné prostredie si vynútilo orientáciu na uspokojovanie potrieb zákazníkov.

· orientácia na zákazníka,
· začiatok 90.tych rokov – marketing obsahuje komplexnú, na trh orientovanú riadiacu koncepciu,
-    orientácia na potreby zákazníka.
Marketing vstupuje veľmi dynamicky aj do nekomerčných sfér, t.j. do činnosti neziskových organizácií, kultúry a športu a pod. ale aj do manažmentu verejného sektora.
Marketingové nástroje: 

· produkt

· cena

· dostupnosť

· propagácia
2. Územie ako priestor pre pôsobenie regionálneho a miestneho marketingu, jeho charakteristiky a špecifiká. Marketingové prostredie regiónu a obce. 
Územie:

= samosprávne územie – obec alebo samosprávny kraj ako subnacionálne územie, ktoré je územne  

   vymedzené,
· samosprávne územia sú spravované samosprávnymi orgánmi, ktoré sú zodpovedné za sociálno-ekonomický rozvoj svojich území a ktoré ovplyvňujú ekonomiku území svojimi rozhodnutiami a intervenciami.
Manažment územia

· proces systematického plánovania, organizovania (t.j. vytvárania organizačných štruktúr), vedenia a kontrolovania, zameraný na dosiahnutie cieľov rozvoja územia,
· objektom procesu plánovania, organizovania, vedenia a kontroly je územie,
· nástroje a opatrenia manažmentu územia by mali byť orientované na stimuláciu, podporu a participáciu subjektov,
· je založený na spolupráci medzi jednotlivými subjektami a mal by koordinovať rozhodovacie procesy a adaptovať ich na problémy, ktoré je potrebné riešiť,
· okrem ekonomickej efektívnosti sa predpokladá aj spoločenská efektívnosť rozhodnutí v záujme TUR.
Nástroje územných samospráv pri rozvoji regionálnej a miestnej ekonomiky

· finančné nástroje – daňové právomoci, fiškálne stimuly,
· zabezpečenie priestorov na podnikateľskú činnosť – podnikateľské inkubátory, priemyselné parky,
· marketing- územie, komunikácia a PR,
· rozvoj infraštruktúry – stimulátor ekonomického rastu územia,
· poskytovanie odbornej pomoci, poradenstva a informácií – poradenské, vzdelávacie a informačné centrá.

Pojem región – predstavuje vnútorne súdržné územie, primerane ekonomicky a kultúrne sebestačné, schopné primeranej autonómie.

Zákon 503/2001 o podpore regionálneho rozvoja chápe región ako územne vymedzený priestor na tvorbu a uskutočňovanie regionálnej a štrukturálnej politiky na úrovni druhého a tretieho stupňa podľa klasifikácie štatistických územných jednotiek.

V legislatívnom vymedzení SR je región – vymedzený územne a jeho územie je totožné so samosprávnym krajom. 
3. Definovanie cieľových trhov pre ponuku územia. Výber cieľového trhu.

   
Pri prezentácii ponuky územia je potrebné zohľadniť špecifické potreby potenciálnych zákazníkov. Úvahy o odlišnostiach potrieb cieľových skupín tvoria základ segmentácie. Pod pojmom segmentácie trhu rozumieme rozdelenie celkového trhu na také časti, ktoré majú podobné potreby a charakteristiky správania. 

   Samosprávy môžu pristúpiť k cieľovému trhu trojakým spôsobom:

· Masovým (nediferencovaným) marketingovým prístupom, ktorý nerozlišuje trhové segmenty. Napríklad mesto môže hľadať akéhokoľvek investora. Osloví všetkých potenciálnych investorov bez ich presnejšej špecifikácie. Investor by sa však mal hľadať podľa určitých kritérií, a nie spôsobom „kto nám príde do cesty“ alebo „každý, kto má záujem“.

· Segmentovaným (diferencovaným) marketingovým prístupom, ktorý identifikuje určitý počet trhových segmentov. Pre každý z nich uplatňuje špecifický marketingový prístup. Pre každý segment sa musí spracovať osobitná ponuka, zahrňujúca aj osobitnú formu komunikácie. 

· Pri koncentrovanom marketingovom prístupe sa územie zameria len na jeden trhový segment. Napr. mesto má presnú predstavu o potenciálnom investorovi, tak rokuje len s ním.
   Pre to, aby sme identifikovali odlišnosti jednotlivých segmentov a vybrali vhodný segment, je vhodné postupovať podľa nasledovných krokov:

1. identifikovať trh a jeho potreby, a to, čo pre neho predstavuje hodnotu,

2. určiť kritériá a rozdeliť trh podľa potrieb na segmenty,

3. vybrať vhodný segment, pomenovať segment a kvantifikovať ho,

4. definovať ponuku v danom segmente,

5. vypracovať marketingový mix pre daný segment. 

   Proces segmentácie tvorí východisko pre plánovanie a  riadenie marketingových aktivít na trhu a je základom pre realizáciu marketingovej stratégie. Na základe poznania odlišných potrieb zákazníkov vieme definovať segmenty a vytvoriť pre ne takú ponuku, ktorá lepšie uspokojí ich očakávania. Segmentácia umožňuje vytvoriť ponuku „šitú zákazníkovi na mieru“.

Výber cieľového trhu
Nájdenie príťažlivých cieľových trhov je súčasťou marketingového plánovania. Cieľový trh predstavuje zákazníkov, ktorí sú špecifickí svojím nákupným a spotrebným správaním sa. Cieľový trh musí predstavovať príležitosti, ktoré územie môže využiť. Na ich využitie musí mať dostatok zdrojov. Príležitosti na trhu predstavujú neuspokojené potreby zákazníkov.

Napr. návštevníci určitého regiónu s atraktívnym turistickým prostredím môžu mať problém s nedostatkom ubytovacích kapacít a s možnosťami trávenia voľného času. Predstavitelia samosprávy môžu svoje cieľové trhy pomenovať ako potenciálni investori v oblasti budovania a prevádzkovania ubytovacích kapacít (hotelové siete, siete penziónov, majiteľov chát). Druhou cieľovou skupinou môžu byť investori a prevádzkovatelia športových a zábavných zariadení (ihriská, umelecké agentúry, lunaparky, lyžiarska škola).

4. Segmentácia trhu. Určovanie a výber trhových segmentov. Príklady výberu trhových segmentov
Úvahy o odlišnostiach potrieb cieľových skupín tvoria základ segmentácie. Pod pojmom segmentácia trhu rozumieme rozdelenie celkového trhu na také časti, ktoré majú podobné potreby a charakteristiky správania.

Ako východisko procesu segmentácie môže každému územiu pomôcť hľadanie odpovedí napr. na nasledovné otázky:

· Kto sú naše cieľové skupiny, čím sú charakteristické a aké sú odlišnosti ich potrieb?

· Ktorých zákazníkov by sme chceli uspokojiť a čo by sme im mohli ponúknuť na uspokojenie ich potrieb?

· V čom sa líši naša ponuka od ponuky konkurencie?

Samosprávy môžu k pristúpiť k cieľovému trhu trojakým spôsobom: 

· Masovým (nediferencovaným) marketingovým prístupom, ktorý nerozlišuje trhové segmenty. Napr. mesto môže hľadať akéhokoľvek investora. Osloví všetkých potenciálnych investorov, bez ich presnejšej špecifikácie. Nevýhodou takéhoto prístupu je, že máme snahu osloviť všetkých investorov a oni našu ponuku vnímajú ako málo adresnú. Investor by sa mal hľadať podľa určitých kritérií, a nie spôsobom „kto nám príde do cesty“ alebo „každý, kto má záujem“.

· Segmentovaným (diferencovaným) marketingovým prístupom, ktorý identifikuje určitý počet trhových segmentov. Pre každý z nich uplatňuje špecifický marketingový prístup. Napr. mesto má veľa zručných kvalifikovaných pracovníkov a nezamestnaných z určitého odvetvia alebo profesie. Preto bude hľadať investora napr. zo strojárenstva. U potenciálnych investorov treba skúmať aj formu vstupu (s výrobou, s montážou, so spracovaním materiálu, s predajom, zainvestuje, prenajme priestory a pod.), odvetvie, o ktoré má investor záujem (či nechce len využiť lacný zdroj pracovnej sily), dobu na ako dlho chce vstúpiť (krátkodobý kapitál býva často tzv. špekulatívny), možnosti ďalšieho rastu, krajinu pôvodu kapitálu, objem uvažovanej investície, perspektívy rozvoja. Pre každý segment sa musí spracovať osobitná ponuka, zahrňujúca aj osobitnú formu komunikácie. Tento prístup k spracovaniu trhu investorov dáva predpoklad, že naša ponuka investorov zaujme. 

· Pri koncentrovanom marketingovom prístupe sa územie zameria len na jeden trhový segment. Napr. mesto má presnú predstavu o potenciálnom investorovi, tak rokuje len s vybratými konkrétnymi investormi napr. z automobilového priemyslu.

Preto, aby sme identifikovali odlišnosti jednotlivých segmentov a vybrali vhodný segment (segmenty), je vhodné postupovať podľa nasledovných krokov: 

1. identifikovať trh a jeho potreby, a to, čo pre neho predstavuje hodnotu (napr. výrobné haly – na výrobu, na montáž, na skladovanie, na iný účel),

2. určiť kritériá a rozdeliť trh podľa potrieb na segmenty (ako kritériá môžu slúžiť napr. výrobná plocha, objem investícií, krajiny pôvodu, odvetvie),

3. vybrať vhodný segment, odhadnúť očakávaný rast, zhodnotiť pozíciu konkurencie, pomenovať segment, kvantifikovať ho (napr. nemeckí investori do oblasti subdodávok pre automobilový priemysel, ktorí vytvoria aspoň 100 nových pracovných miest a nemá to byť začínajúca firma),

4. definovať ponuku v danom segmente (napr. poskytneme im nové haly po ZVT, kde je možná pásová výroba),

5. vypracovať marketingový mix pre daný segment (napr. dohodnú sa podmienky vstupu, možnosti dodávok energie, definuje sa produkt – pozemok, hala, kancelárie, so zariadením alebo bez zariadenia, postaví – prenájme – adaptuje, cena za pozemok alebo nájom, termín úhrady, forma úhrady, výška nájmu, ponuka infraštruktúry, publicita aktivít). 

Proces segmentácie tvorí východisko pre plánovanie a riadenie marketingových aktivít na trhu, je základom pre realizáciu marketingovej stratégie. Segmentácia musí vytvoriť pre územie predpoklady pre takú výhodu, aby tento dokázal využiť svoje silné stránky. Segmentácia umožňuje vytvoriť ponuku „šitú zákazníkom na mieru“. 

Výber cieľového trhu

Nájdenie príťažlivých cieľových trhov je súčasťou marketingového plánovania. Cieľový trh predstavuje zákazníkov, ktorí sú špecifickí svojím nákupným a spotrebným správaním sa. Cieľový trh musí predstavovať príležitosti, ktoré územie môže využiť. Na ich využitie musí mať dostatok zdrojov. Príležitosti na trhu predstavujú neuspokojené potreby zákazníkov.

Napr. návštevníci určitého regiónu s atraktívnym turistickým prostredím môžu mať problém s nedostatkom ubytovacích kapacít a s možnosťami trávenia voľného času. Predstavitelia samosprávy môžu svoje cieľové trhy pomenovať ako potenciálni investori v oblasti budovania a prevádzkovania ubytovacích kapacít (hotelové siete, siete penziónov, majiteľov chát). Druhou cieľovou skupinou môžu byť investori a prevádzkovatelia športových a zábavných zariadení (ihriská, umelecké agentúry, lunaparky, lyžiarska škola). 

5. Trhová pozícia územia – umiestnenie /positioning/.  Hľadanie a vymedzenie postavenia regionálnej a miestnej samosprávy  a ich produktov v konkurenčnom prostredí. Positioning regionálnej a miestnej samosprávy na trhu nových podnikateľských investícií.

Hľadanie a vymedzenie postavenia regionálnej a miestnej samosprávy a ich produktov  konkurenčnom prostredí. Positioning regionálnej a miestnej samosprávy na trhu nových podnikateľských investícii.

Marketingové plánovanie predstavuje systematický prístup k ponuke produktov, ktoré má územie k dispozícii. Umožní dokonca „objaviť“ aj také produkty, ktoré boli dlhodobo prehliadané, ako aj prezentovať ponuku regiónu, resp. obce novým cieľovým skupinám, novými formami a s novými efektmi.

   Výrazným európskym fenoménom v tejto oblasti je tzv. „positioning“, čo najmä v prípade obcí  znamená proces hľadania ich postavenia na trhu, vymedzenia sa voči občanom (zákazníkom) a voči konkurenčným obciam. V positioningu sa premieta imidž obce, ale aj jej vízie  a vyjadrenie kľúčových hodnôt obce. V súčasnosti je positioning využívaný predovšetkým vo vzťahu k potencionálnym investorom, ktorým obce (spravidla v spojení so štátom) ponúkajú rôzne výhody, vrátane daňových úľav a investičných stimulov.

Trhom budeme rozumieť trh území, kde sa stretávajú ponuky rôznych území s dopytom subjektov (obyvateľov, inštitúcií, investorov, turistov) nachádzajúcich sa alebo vstupujúcich do daného územia.


Obec, mesto či región je súborom rôznych produktov, predovšetkým služieb. Analýza vzťahov medzi službami a ľuďmi, ktorým sú poskytované, je predmetom segmentácie a zaujatia trhového postavenia na trhu území, ktorému hovoríme positioning. 

Miesto na trhu sa profiluje na základe vzťahov k zákazníkom a voči konkurenčným územiam. Toto hľadanie positioning má dve polohy:

· statickú, ktorá sa týka súčasného postavenia územia na trhu,

· dynamickú, ktorá súvisí s jej imidžom, ako je vnímaná zákazníkmi príp. konkurentmi.

Ak si chceme odpovedať na podstatnú otázku marketingovej stratégie, t.j. aký veľký a intenzívny bude trh, na ktorom chceme získať zákazníkov prinášajúcich do obce investície i spotrebu, je potrebné sa zamyslieť nad geografickou orientáciou obce. V súčasných podmienkach globalizácie totiž môže každá obec súťažiť o získanie kapitálu v medzinárodnom merítku. 

Trhové postavenie súvisí aj s dominantnou kultúrou obce. Táto kultúra má veľký podiel na vytváraní podnikateľskej kultúry a kvality poskytovaných služieb – inak povedané – kvality obce.

V neposlednom rade sa dá hovoriť aj o identite, špecifickej pre určité miesto ako o faktore podieľajúcom sa na trhovom postavení obce. Táto identita má často svoje korene v kultúrno-historických súvislostiach a označuje sa aj ako „genius loci“.

Vo fáze rozhodovania sú pre podniky, ktoré hodlajú vstúpiť do územia tieto faktory, alebo prvky pomocou ktorých sa identifikuje postavenie obce na trhu veľmi dôležité. Dopyt podnikov sa prejavuje tým, že si formulujú komparatívne výhody, ktoré hľadajú. Tieto hľadané výhody vychádzajú z presne stanovenej stratégie rozvoja. 

Nasledujúca schéma nám môže pomôcť lepšie vyjadriť proces tvorby, ale aj vzťahov dopytu a ponuky na trhu nových podnikateľských aktivít.

                     PONUKA





DOPYT



(mesto, obec)





(podnik)
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Schéma positioningu

1. KOMPARATÍVNE VÝHODY ŠTÁTU

Základné faktory:

- veľkosť trhu, HDP, HDP na obyvateľa,

- perspektívy makroekonomického rastu,

- geografická pozícia štátu,

- rizikovosť štátu, politická stabilita a menová stabilita.

Výrobné faktory:

- náklady dlhu a použiteľnosť rizikového kapitálu,

- možnosť získania pracovnej sily s potrebnou kvalifikáciou,

- náklady pracovnej sily,

- charakteristika ponuky dodavateľov a subdodávateľov,

- ďalšie náklady prevádzky, predovšetkým náklady na energie a cena telekomunikácií.

Právny rámec:

- fiškálne povinnosti spoločností, nepriame dane z príjmov spoločností,

- pracovné právo,

- minimálne trvanie administratívnych procedúr potrebných na získanie potrebných povolení 

  a ďalších zákonom stanovených administratívnych povinností,

- fiškálne postavenie zahraničných pracovníkov.

Celková podnikateľská klíma:

- sociálna klíma, vzťahy s odbormi,

- geografická mobilita pracovnej sily,

- znalosť cudzích jazykov.

2. FAKTORY KONKURENCIESCHOPNOSTI REGIÓNU

· kultúra a povesť (image) regiónu,

· regionálny fiškálny systém (systém miestnych daní a poplatkov),

· technická infraštruktúra, komunikácia.

3. DIFERENČNÉ VLASTNOSTI MESTA alebo OBCE

· medzimestská komunikačná sieť a mestská komunikačná sieť,

· výskumný potenciál (súkromný a verejný výskum),

· potenciál špecializovaných služieb pre podniky,

· vzdelanostný potenciál (vyššie a vysokoškolské vzdelanie, stále vzdelávanie),

· použiteľná kvalifikovaná pracovná sila,

· kvalita životného prostredia,

· kompenzácia nedostatku priaznivejších makroekonomických faktorov (rôzne formy finančnej pomoci mesta alebo obce).

4. FAKTORY PRÍŤAŽLIVOSTI URČITÉHO MIESTA

· dostupnosť miesta pre zamestnancov a pre rôznych partnerov podniku (zákazníkov, dodávateľov atď.),

· náklady na nákup nehnuteľností,

· okolie a prostredie miesta, prestíž jeho adresy.

6. Marketingový výskum trhu. Proces prípravy a realizácie marketingového výskumu. Vybrané metódy zberu informácií. Dotazník - základná  forma zberu informácií
Marketingový výskum predstavuje jeden zo zdrojov informácií potrebných pre marketingové riadenie. Zároveň môže byť jedným z nástrojov na poskytnutie spätnej väzby v procese marketingového riadenia. 

Výber typu, metód a predmetu marketingového výskumu umožnia nájsť odpoveď na otázky:

· Pred akým rozhodnutím stojíme?

· Čo je cieľom marketingového výskumu?

· Aké náklady si bude vyžadovať získanie informácií?

· Aké je riziko, že prijmeme zlé rozhodnutie na základe informácií bez výskumu?

· Aké informácie potrebujeme k realizácii rozhodnutia a ako ich využijeme?

· Aké ukazovatele si zvolíme, ak chceme charakterizovať situáciu?

· Ako rýchlo potrebujeme informácie?

· Aká úroveň presnosti je potrebná? 
Predmetom výskumu vo sfére marketingu regiónu môže byť napr.:

1. výskum ukazovateľov charakterizujúcich územie (napr. charakteristika územia, analýza trhového potenciálu pre výstavbu nových výrobných priestorov, analýza spotrebného potenciálu pre produkt nového investora – napr. mikrovlnky, práčky),

2. výskum marketingovej komunikácie (napr. hodnotenie účinnosti prostriedkov marketingovej komunikácie – ako bol prijatý a pochopený nový prospekt o území, aká je odozva na novú videokazetu alebo CD predstavujúce územie),

3. výskum postojov zákazníka k jednotlivým formám marketingovej komunikácie (výskum účinnosti jednotlivých foriem podpory – aký mala  dopad misia zahraničných investorov v území, ako sa prejavila návšteva zahraničného televízneho štábu v regióne na zvyšovaní návštevnosti z danej krajiny),

4. výskum ceny (výskum vnímania ceny, výskum cenovej elasticity, výskum cenovej pozície na trhu pozemkov alebo nájmu nebytových priestorov) a pod. 
Respondentmi (tými, ktorých sa vo výskume pýtame) môžu byť obyvatelia daného územia, pracovníci úradu, návštevníci územia, investori a iné cieľové a záujmové skupiny (univerzity, školy, podnikatelia, politické strany, občania z územia i mimo neho a iné). 
Proces prípravy a realizácie marketingového výskumu

Skôr ako sa ho rozhodneme pre uskutočnenie výskumu, musíme si dať otázku, aký marketingový problém chceme riešiť. Ak napr. klesá záujem investorov o naše územie, môžeme si výskumom overiť, či záujem klesol preto, že máme zlú infraštruktúru územia alebo celkovo došlo k poklesu ponuky investícií. 

Pre uskutočnenie marketingového výskumu je dobré, ak si urobíme plán výskumu. Tento obvykle obsahuje údaje o tom:

· kto bude výskum robiť (my alebo si ho objednáme na univerzite alebo v agentúre, či v spolupráci s nimi), 

· kedy sa výskum začne, ako dlho bude prebiehať (spracujeme celý časový harmonogram výskumu od prípravy, až po jeho ukončenie), 

· aké zdroje informácií budeme využívať (v našom príklade údaje o investovaní podľa regiónov, odvetví, krajín pôvodu investície, podľa rokov), 

· aký bude náš výberový súbor (počet firiem alebo osôb, od ktorých budeme pýtať informácie), 

· aké metódy a prostriedky zberu a spracovania informácií využijeme (rozhovor, dotazník, anketa a pod.),

· aké finančné zdroje na výskum uvoľníme, 

v akej forme a komu budeme prezentovať výsledky výskumu (tabuľky, grafy, texty alebo ich kombinácie, popis trendov vývoja, príčiny stavu, očakávané zmeny). Je potrebné doložiť závery zistení stanoviskami odborníkov?

· kto bude výskum z hľadiska priebehu a spracovania riadiť. 

Vybrané metódy zberu informácií 

Pri každom výskume je potrebné odlíšiť, či požadované informácie už niekde existujú alebo je potrebné ich získať vlastným zberom. Podľa zdrojov informácií rozlišujeme výskum trhu na sekundárny a primárny.

Pri sekundárnom výskume manažéri pracujú s informáciami, ktoré už existujú. Berú sa do úvahy externé, ako aj interné pramene informácií (ročenky, odborná tlač, internet, štatistika).

Sekundárny výskum sa obvykle robí ako prvý a dáva k dispozícii takzvané východiskové informácie. Pokiaľ chceme dané informácie získať podrobnejšie, musíme využiť primárny výskum.

Pri primárnom výskume sú na získavanie marketingových informácií používané rôzne metódy. Pre marketing územia možno vhodne použiť hlavne dopytovanie (písomné, osobné, telefonické). Za určitých podmienok sa dá použiť aj pozorovanie a experiment.

Dopytovanie môže mať tri formy:

1. osobné dopytovanie, kde skúmame napr. spokojnosť obyvateľov mesta s technickými službami. Na osobné dopytovanie sa musí pracovník pripraviť, aby rozhovor viedol cieľavedome a aby získal požadované informácie. Rozhovor často slúži aj ako východisko pre zostavenie dotazníka alebo ankety. Osobné dopytovanie je založené na priamej komunikácii s respondentom.
2. písomné dopytovanie - pri písomnom dopytovaní odpadá vplyv osoby, ktorá vedie rozhovor a opýtaní môžu dať premyslenejšie odpovede. Dotazník umožní získať väčšie množstvo informácií, ktoré po spracovaní a prezentované v grafickej podobe umožňujú robiť objektívnejšie závery alebo vecnejšie s nimi argumentovať. 

3. telefonické dopytovanie (formou telefonického rozhovoru) – je možné využiť napr. zistenie postojov k pripravovanému rozhodnutiu o dôležitej stavbe v regióne. Telefonická forma dopytovania je u nás pomerne málo využívaná. 
Marketingový výskum umožní získať informácie o:
· postojoch a reakciách verejnosti (občanov, firiem, štátu a ostatnej verejnosti) na prácu samosprávy  

   územia, 

· potrebách, očakávaniach a prioritách verejnosti,  

· verejnej mienke (napr. k pripravovanej zmene využitia územia, k  investičným akciám a pod.). 
Dotazník - základná forma zberu informácií 

Dotazníky sú v marketingu jedným z najčastejšie používaných spôsobov zberu informácií. Spravidla nevyžadujú vysoké náklady na svoju realizáciu a poskytujú respondentovi úplnú anonymitu. Týmto spôsobom možno získať aj respondenta, ktorý nie je ochotný spolupracovať pri osobnom alebo telefonickom rozhovore. Naviac nie je problém do dotazníka zahrnúť aj tzv. chúlostivejšie otázky.

Je ich možné distribuovať poštou, faxom, internetom, osobným rozdávaním a poskytnutím k dispozícii na mieste, kde si ho môže zobrať sám zákazník. 
Dotazníky majú aj niektoré nedostatky. Môžu byť vyplňované neúplne, narýchlo, bez rozmýšľania alebo pod momentálnym dojmom zo situácie. Niekedy ich respondent odloží s tým, že sa k ním vráti, ale časom na ne zabudne. Inokedy dotazník vyplnia aj takí respondenti, ktorí nemusia predstavovať našich typických zákazníkov. 

Dotazníky nemajú byť zbytočne dlhé, majú mať vhodnú štruktúru otázok. Prvé otázky by mali byť jednoduché, identifikačné, pre respondenta zaujímavé. Otázky musia mať logický sled myšlienky. Niektoré diskrétne otázky (napr. vek, príjem, meno, adresa, majetok) môžu viesť k skresleniu odpovede alebo k zníženiu návratnosti dotazníkov. Je vhodné, ak dotazník obsahuje informáciu o účele prieskumu. Posilnenie formy osobného kontaktu umocní napr. podpis zodpovednej osoby za výskum na sprievodnom liste k dotazníku. 

Návratnosť dotazníka sa zvýši, ak sme vybrali správny počet a štruktúru respondentov, správnu distribúciu dotazníkov a ich vhodnú grafickú podobu. Pri poštou posielanom dotazníku zvýši návratnosť priložená ofrankovaná obálka. Ľudia radi vyplnia dotazník, ak môžu byť za to nejako odmenení (napr. zaradení do žrebovania o cenu alebo ak sa napr. prvým sto odpovedajúcim pošle pozornosť). Ako odmenu za vyplnenie dotazníka je vhodné zvoliť vec, ktorá pripomína územie. Rizikom prisľúbenej odmeny môže byť skreslenie výsledkov účelovými odpoveďami alebo zapojením do vyplňovania dotazníkov iných neoslovených skupín (napr. detí). 

Aby boli výsledky získané oslovením správnej cieľovej skupiny reprezentatívne a objektívne, je nutné zvoliť správnu veľkosť a štruktúru výberového súboru. Jeho štruktúra musí byť totožná so štruktúrou skúmaného súboru. Druhou podmienkou úspešnosti marketingového výskumu je správny spôsob výberu skúmanej vzorky respondentov (výberového súboru).
7. Marketingový mix pre produkt územie. Nástroje a stratégie. 
    Produkt tvorí jadro ponuky a predstavuje predmet výmeny. Produktom je všetko to, čo územie ponúka svojim obyvateľom, návštevníkom, podnikom a potenciálnym investorom, a čo slúži k uspokojovaniu ich individuálnych a kolektívnych potrieb.
Marketing územia (regiónu, obce) sa často chápe len ako propagácia a reklama. Menej sa už hovorí o tom, ako by sa mali využívať zdroje (financie, hnuteľný a nehnuteľný majetok, mozgový potenciál obyvateľov, pracovná sila a pod.) na zabezpečenie rozvoja a skvalitnenie života v obciach a regiónoch.

Marketingový mix je súborom nástrojov, ktoré môžeme využiť k prispôsobovaniu ponuky a jej odlíšeniu od ponuky konkurencie. Marketingový mix územia sa skladá z nasledujúcich zložiek: produkt – cena – dostupnosť - marketingová komunikácia - procesy - ľudský potenciál. Jednotlivé nástroje – zložky marketingového mixu je možné ešte hlbšie vymedziť. Podobu  marketingového mixu znázorňuje obrázok.

    Produkt tvorí jadro ponuky a predstavuje predmet výmeny. Produktom je všetko to, čo územie ponúka svojim obyvateľom, návštevníkom, podnikom a potenciálnym investorom, a čo slúži k uspokojovaniu ich individuálnych a kolektívnych potrieb.

Z popisu stratégie by malo byť hneď zrejmé, akú stratégiu sa rozhodol región, resp. obec vo vybratých oblastiach realizovať. Treba uviesť, či sa uvažuje s expanziou a rozvojovou stratégiou, alebo cieľom je stabilizovať súčasný stav. Pre každú z popisovaných (uvažovaných) oblastí by mala byť navrhnutá jedna stratégia, v rámci ktorej by malo byť uvedené, ako sa bude pracovať s jednotlivým prvkami marketingového mixu. Dôležité je zadefinovať:

· stratégiu vzťahujúcu sa k produktom – základná, resp. rozšírená úroveň služieb, uvažovaná kvalita, doplnkové služby a pod.,

· cenovú stratégiu – cena na úrovni nákladov, cenová hladina ako na konkurenčných územiach, spôsob financovania a finančného zabezpečenia, dodacie a platobné podmienky, dopad na dane, odvody a pod.,

· stratégia propagácie a komunikačnej podpory – uvažované formy komunikácie, skladbu komunikačného mixu, vhodné médiá, intenzita ich nasadenia, načasovanie komunikácie, rozpočet komunikácie, spôsob posúdenia efektívnosti komunikácie a.i.,

· stratégiu dostupnosti – dostupnosť služieb alebo produktov, časová alebo fyzická dostupnosť, potrebná hustota a intenzita pokrytia trhu, práva a povinnosti dodávateľa a odberateľa, zmluvné podmienky a.i.,

Stratégie vybraté na dosiahnutie stanovených cieľov by mali byť rámcovo popísané, pretože je nevyhnutné, aby marketingový plán vysvetlil, akým spôsobom sa dosiahnú vytýčené ciele. Vhodné je tiež uviesť, akú pozíciu chceme našou ponukou zaujať s ohľadom napr. na kvalitu služieb, cenovú hladinu, konkurenciu a vnímanú hodnotu a pod. Je tiež potrebné uviesť požiadavky, ktoré vyvoláva príslušná stratégia na finančné, resp iné zdroje a predpokladaný časový harmonogram realizácie stratégie. Treba tiež popísať, čo má byť výsledkom úspešného naplnenia každej stratégie. 

Nástroje marketingového mixu územia

	· základný

· všeobecne   použiteľný

· očakávaný

· rozšírený

· potenciálny
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	· pracovná sila
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	NEPRIAMO
	· infraštruktúra

· propagácia

· životné prostredie

	· poloha

· dostupnosť do/z územia

· orientačné značenie

· charakter a kvalita dopravnej infraštruktúry

· dostupnosť orgánov samosprávy

· flexibilita


	DOSTUPNOSŤ
	
	MARKETINGOVÁ KOMUNIKÁCIA
	· public relations

· propagácia

· podpora predaja

· osobná komunikácia



	· spôsob poskytovania služieb

· uplatňovanie interného marketingu

· spolupráca so zákazníkmi
	PROCESY
	
	ĽUDSKÝ POTENCIÁL
	· občania

· výkonní pracovníci samosprávy

· pracovníci regionálnych inštitúcií


8. Produkt obce a produktová stratégia ako súčasť marketingového mixu obce. Praktický príklad.

Všetko to, čo obec ponúka svojim obyvateľom, návštevníkom, podnikom a potenciálnym investorom a čo slúži k uspokojovaniu ich individuálnych a kolektívnych potrieb /produktom môže byť aj samotné územie obce/.

Produktová stratégia:

Rozhodnutie o tom, aké produkty /služby/ ponúknuť, v akej kvalite, s akými vlastnosťami atď. Čiastkové produkty ponuky v regionálnom a miestnom marketingu :

- podmienky na bývanie, podnikanie,  vzdelávanie, pracovné, investičné a obchodné  príležitosti, 

- infraštruktúra,
- turistické, architektonické, kultúrne,  športové a historické atrakcie, kúpele,
- sociálne, prírodné, klimatické  podmienky, zdroje surovín, akcie a podujatia,
- príležitosti na oddych, relaxáciu,  zotavenie, aktívne využitie voľného času  a iné.

V marketingu je dôležité vedieť prezentovať jedinečné vlastnosti produktu. Pri uplatnení ponuky na trhu sme úspešní, ak ponúkame to:

- čo v žiadnom inom území nie je, čo je  pre dané územie špecifické, jedinečné,

- čo zatiaľ nikto neponúka, lebo trh o to  neprejavil záujem (tu je dôležité  predvídať budúce, či  

   potenciálne  potreby trhu),

- o čo trh záujem má, ale je toho  nedostatok,

- čoho ponuka je zriedkavá, resp. nie je  celkom bežná.

Produkt 
   Marketing územia (regiónu, obce) sa často chápe len ako propagácia a reklama. Menej sa už hovorí o tom, ako by sa mali využívať zdroje (financie, hnuteľný a nehnuteľný majetok, pracovná sila a pod.) na zabezpečenie rozvoja a skvalitnenie života v obciach a regiónoch.

   Marketingový mix je súborom nástrojov, ktoré môžeme využiť k prispôsobovaniu ponuky a jej odlíšeniu od ponuky konkurencie. Marketingový mix územia sa skladá z nasledujúcich zložiek: produkt – cena – dostupnosť – marketingová komunikácia – procesy – ľudský potenciál.

    Produkt tvorí jadro ponuky a predstavuje predmet výmeny. Produktom je všetko to, čo územie ponúka svojim obyvateľom, návštevníkom, podnikom a potenciálnym investorom, a čo slúži k uspokojovaniu ich individuálnych a kolektívnych potrieb. Pri produkte rozlišujeme:

- funkcie produktu, pomocou ktorých produkty uspokojujú potreby jednotlivých cieľových skupín  

  (zákazníkov),

- charakteristiky produktu, hmotné a nehmotné, ako sú napr. pripravené pozemky, zmodernizované  

  budovy, lacná pracovná sila, možnosti bývania, blízkosť potenciálnych dodávateľov a odberateľov,  

  atď.,

- úrovne produktu, ktoré členíme do piatich úrovní:

· základný úžitok, ktorý tvorí len jednoduché uspokojenie potreby,

· všeobecne použiteľný produkt, ako hmotný prejav, ktorý dokáže uspokojiť potrebu,

· očakávaný produkt, ktorý predstavuje to, čo sa bežne očakáva, pričom očakávanie cieľovej skupiny je potrebné zistiť prieskumom,

· rozšírený produkt, ktorý zahrňuje očakávaný produkt a niečo navyše, čím chceme zaujať a neponúka to konkurencia,

· potenciálny produkt, ktorý zahrňuje tie možnosti, o ktoré sa rozšíri produkt v budúcnosti a doteraz ich nikto neponúka, a ktoré zároveň predstavujú zdroje možnej konkurenčnej výhody.  

9. Cena a cenová stratégia ako súčasť marketingového mixu obce. Praktický príklad
Cena v marketingu územia obvykle zahrňuje ceny pozemkov, budov, nájmov, cenu pracovnej sily, niektorých služieb a pod. Cena môže mať tiež charakter miestnej dane, poplatku, odvodu alebo účelovej podpory a dotácie z rozpočtu obce. Aj keď mnohé zo služieb, ktoré sú poskytované obcami, sú zo zákona bezplatné, nejde o bezplatnosť v pravom zmysle slova, pretože náklady pokrýva štát prostredníctvom rozpočtov.

   Pri tvorbe cien v marketingu územia odporúčame zohľadniť nasledujúce východiská:

· Aký cieľ sledujeme zavedením ceny ?

· Je zavedenie ceny alebo poplatku nevyhnutné ?

· Dokážeme presne identifikovať spotrebiteľa služby ?

· Je zákazník schopný platiť ?

· Aké sú náklady na vyberanie a správu poplatkov za určitú službu ?

· Aká časť celkových nákladov na službu by sa mala dotovať ?

· Je cena za daný produkt územia určená, resp. regulovaná zákonom, alebo ju stanovujeme sami ?

· Sú naše ceny konkurencieschopné ?

   Základným problémom pri určovaní cien je dôkladná znalosť nákladov, a to tak ekonomických, ako aj spoločenských. Napríklad, zvýšenie cien v mestskej hromadnej doprave môže znížiť výšku dotácií z rozpočtu mesta, ale zároveň môže viesť k zhoršeniu dopravnej situácie v meste v dôsledku zvýšenia využívania individuálnej dopravy s negatívnym dopadom na životné prostredie.

   Prijatá cenová stratégia určuje, či je vhodnejšie pracovať s nižšími cenami – ak chcem stimulovať dopyt, alebo naopak, s vyššími cenami – ak ho chcem utlmiť. Cenou je možné dosiahnuť aj efekt tzv. demarketingu, pri ktorom sa územie pomocou ceny bráni nežiaducemu záujmu a dopytu. Príkladom sú napr. zvýšené poplatky za parkovanie v centrách miest, zvýšené ceny stavebných pozemkov v lukratívnych oblastiach, atď. Do marketingového nástroja, ktorým je v tomto prípade cena zahrňujeme aj spôsoby financovania, ktoré sa viažu k spotrebe alebo používaniu produktu.

Nástroj marketingového mixu územia:

Cena -    pracovná sila
-  finančné nástroje

· nehnuteľnosti
-  ceny služieb

· nájomné

● priamo: dane, poplatky, ceny nehnuteľností, ceny služieb,
● nepriamo: infraštruktúra, propagácia, ŽP.
Napríklad:  ceny vstupeniek, alebo lístkov sú diferencované, sú cenovo rozlíšené podľa segmentácie zákazníkov (dôchodcovia, deti do 15 a od 15, študenti, vojaci, rodiny s deťmi a pod.).

10.  Dostupnosť ako súčasť marketingového mixu obce.
      Dobrá dostupnosť je z hľadiska rozvoja regiónu mimoriadne dôležitá. Je rozdiel, či je región lokalizovaný v centre krajiny alebo pri hraniciach, či pohraničný cestovný ruch aktívny alebo pasívny, či je v danom regióne rozvinutá dopravná infraštruktúra.

Dostupnosť regiónu obvykle tvorí:

· dostupnosť z hľadiska polohy a geografického umiestnenia,

· prístup do iných regiónov,

· dopravná dostupnosť územia (cestná sieť, železnica, letisko), rýchlosť a kvalita dopravnej infraštruktúry,

· dostupnosť orgánov samosprávy z hľadiska lokalizácie v regióne (koncentrácia jednotlivých oddelení, stránkové hodiny a pod.),
· flexibilita (napr: rýchlosť zásahu mestskej polície, hasičov, zvýšenie nákladu miestnych novín v prípade záujmu a pod.),
· dostupnosť informácií o území,

· časová dostupnosť (napr: len v určitom období, za pekného počasia a pod.).
Informácie o území a jeho súčastiach by mali byť dostupné aj priamo v území pre jeho občanov a návštevníkov. Rozoznávame tu tri úrovne informácií:

· Základná informácia poskytuje jednoduchým spôsobom oznámenie o území alebo o jeho súčastiach. Dáva odpoveď na otázky: Čo to je? Aké to je? Základné informácie poskytujú rôzne tabule, opisy (Ubytovanie 500m),
· Orientácia vysvetľuje súvislosti, ukazuje, ako informáciu využiť. Typickým príkladom orientácie sú tabule s mapkami alebo dotykové počítače na železničných staniciach, informačných centrách alebo námestiach.
· Interpretácia územia poskytuje príbehy zaujímavosti, ukazuje informácie z inej stránky. Umožňuje lepšie pochopenie súvislosti, histórie či súčastnosti územia. Interpretácia môže byť vyjadrená slovom, písmom, obrazom, pohybom, médiami a pod. Dôležité sú farby, pohyb, trojrozmernosť, možnosť dotyku a pod.

      Dobrá dostupnosť sama o sebe nestačí, ak o nej nedáme cieľovým skupinám - zákazníkom vedieť prostriedkami marketingovej komunikácie. 

11. Komunikačný mix obce. Osobná komunikácia. Propagácia. Public relations. Komunikačné a PR poradenstvo.

Posledným ale veľmi dôležitým nástrojom marketingového mixu je komunikácia. Komunikácia ako proces odovzdávania ale tiež zdieľania, prenosu a výmeny významov a hodnôt zahŕňajúcich v širšom slova zmysle nielen oblasť informácií, ale aj ďalších prejavov a výsledkov ľudskej činnosti. 

Charakteristika komunikačného mixu: 

-  komunikačný mix ako rôzne typy komunikácie so subjektami, ktorým obec predstavuje svoj produkt. Takouto komunikáciou sa snaží obec ovplyvniť znalosti, postoje a správanie zákazníkov vo vzťahu k produktom, ktoré ponúka. Často sa v tomto zmysle používa aj slovo propagácia. 

Špecifickú marketingovú komunikáciu územia  charakterizujeme 

- ako aktivity, ktoré prezentujú územie ako produkt a presviedčajú cieľové segmenty, aby konali vo vzťahu k tomuto produktu želaným spôsobom.  V rámci komunikácie území sa vyžívajú štyri nástroje, ktoré spolu tvoria komunikačnú stratégiu, resp. komunikačnú politiku:

· public relations,

· propagácia,

· osobná komunikácia,

-     podpora účinnosti.                                                                                                                             Osobná komunikácia

Jedným z najčastejšie používaných nástrojov marketingovej komunikácie je osobná komunikácia. Kľúčovou zložkou pri tejto forme komunikácie sú zamestnanci obcí a miest, reprezentanti regiónov a územných celkov.

Táto forma marketingovej komunikácie prebieha aj vtedy, keď sa zamestnanci snažia identifikovať potreby obyvateľov, prezentujú ponuku regiónu investorom, poskytujú poradenstvo podnikateľom, či priamo realizujú službu zákazníkovi.

Osobná komunikácia kladie vysoké nároky na tých, ktorí sú v priamom styku s občanmi. Musia sa snažiť u zákazníka vyvolávať pozitívny dojem, musia byť aktívni pri riešení jeho problémov a identifikovať,  čo u zákazníka vyvoláva spokojnosť.                                                                                                   Propagácia

Propagácia ako súčasť komunikačného mixu predstavuje neosobnú formu marketingovej komunikácie. Jej úlohou je podporiť informovanosť cieľovej skupiny (občanov, investorov, podnikateľov a pod.) s cieľom získať ich pre určitú myšlienku, využívanie určitej služby alebo kúpu produktu.

V rámci tohoto nástroja samosprávy využívajú rôzne formy propagácie (prospekty, katalógy, plagáty, letáky, inzeráty, spoty v rádiu, či televízii, web stránky, „3D“ – trojrozmerné reklamné predmety, napr. rôzne pútače, suveníry a.i.).

Základom pre koncepčné uvažovanie a návrhy v oblasti propagácie musí byť stratégia propagácie, ktorá dá odpovede na otázky: komu (cieľová skupina), čo (reklamný oznam, posolstvo), ako (reklamný štýl), čím (prostriedok a nositeľ reklamy), kedy, kde (časový a priestorový záber reklamy) a za koľko (rozpočet) komunikovať? 

Ako príklad môžeme uviesť emisiu komunálnych obligácií, ako jedného z možných zdrojov financovania. Cieľovou skupinou sú investori, rôzne finančné inštitúcie (banky, investičné spoločnosti a pod.), v menšej miere široká verejnosť (určenie cieľovej skupiny sa odvíja najmä od nominálnej hodnoty obligácií). Reklama upozorňuje na výhodnú možnosť zhodnotenia finančných prostriedkov prostredníctvom investovania do týchto cenných papierov s určitou nominálnou hodnotou, mierou výnosu a dobou splatnosti. Štýl reklamy musí navodiť atmosféru dôvery, vo veľkej miere sú použité informatívne prvky. Keďže ide o finančný produkt najvhodnejšími médiami sú tlačové média s ekonomickým zameraním a mienkotvorné denníky. Vhodné je začať s touto reklamou v období pred vydaním týchto obligácii a určitý čas po ňom. Priestorový záber závisí od viacerých faktorov (celkový objem vydaných obligácií, predpokladaný záujem o ne, atď.).

Obce a mestá často spájajú zdroje a v spolupráci s turistickými informačnými centrami, hotelmi, správcami rôznych atrakcií, podnikmi a podnikateľmi v regióne zostavujú tzv. balík turistických informácií. Takýto balík môže obsahovať konkrétne napr. tieto materiály:

· sprievodca po atrakciách regiónu (historických pamiatkach, prírodných zaujímavostiach),

· sprievodca históriou regiónu,

· cestná mapka regiónu,

· informácie o miestnej doprave,

· kalendár podujatí a pod.

Reklamné materiály by mali mať jednotnú štruktúru a dizajn (logo, farebná úprava a iné typizované prvky).                                                                                                                                                                Public relations

Public relations (PR), označovane aj ako „vzťahy s verejnosťou, práca s verejnosťou“, patria k jednému z najefektívnejších komunikačných nástrojov marketingu územia. Úlohou PR je prostredníctvom médií vytvoriť pozitívne vzťahy medzi regiónom a širokou verejnosťou. 

Aktivity v rámci PR delíme na vnútorné a vonkajšie. Vonkajšie aktivity PR sú orientované na občanov, návštevníkov, investorov (teda verejnosť v širšom zmysle). Vnútorné sa dotýkajú predovšetkým zamestnancov úradu a volených predstaviteľov samosprávy. Prehľad nástrojov PR približuje nasledujúca tabuľka.

Nástroje public relations

	Vonkajšia komunikácia 
	Vnútorná komunikácia

	Články v tlači

Pravidelné spravodajstvo z územia

Tlačové konferencie

Odborné konferencie a semináre

Sponzorstvo

Charitatívne podujatia 
	Interné noviny

Obežníky

Zápisnice

Smernice

Propagačné tabule, nástenky

Vypracovanie etického kódexu


Účelom PR je vytvoriť pozitívny imidž regiónu a rozšíriť ho aj na cieľovom trhu. Priaznivý článok v novinách, rozhlasová, či televízna reportáž majú väčšiu cenu ako reklama za desaťtisíce korún. 

Samospráva územia môže pre zabezpečuje PR vytvoriť samostatný útvar. Jeho úlohou je zabezpečiť:

· Komunikáciu s médiami – pravidelné informačné príspevky o regióne v médiách, pravidelné zasielanie prehľadu podujatí na najbližšie obdobie do vybraných médií.

· Monitoring tlače, nahrávok a videozáznamov, ktorých hlavnými protagonistami sú predstavitelia územnej samosprávy. Archivovanie uverejnených správ, šotov či nahrávok je dobrým spôsobom ako dokumentovať činnosť územia. Zároveň je to dobrý spôsob ako aktuálne, napr. na nástenkách informovať obyvateľov územia.

· Prieskumy verejnej mienky.

· Poskytovať verejné informácie, lobbovať, budovať identitu a kultúru územia, dizajn-manuál úradu a pod.

· Organizovanie rôznych podujatí – kultúrne podujatie, semináre a workshopy s potenciálnymi investormi, stretnutia s predstaviteľmi iných regiónov a pod.

· Vhodné dopĺňanie komunikačných aktivít regiónu v súčinnosti s ostatnými nástrojmi marketingovej komunikácie v regióne.
Výhodou PR je, že pri pomerne nízkych nákladoch dokáže osloviť širokú verejnosť. Výsledok dobre vedených PR by mala byť sympatia, dobrá vôľa u všetkých zúčastnených, porozumenie a pokiaľ je to možné, čo najvyšší súlad záujmov. 

12. Strategické plánovanie komunikácie. Proces tvorby plánu PR.  Jednotný a pozitívny imidž regionálnej a miestnej samosprávy.
Efektívnu marketingovú komunikáciu je potrebné naplánovať. Plán marketingovej komunikácie by mal:

· vykonať analýzu doterajšej komunikácie a analýzu prvkov okolia, 

· určiť cieľovú skupinu (napr. obyvatelia daného regiónu, potenciálni investori, fondy EÚ, návštevníci regiónu a i.), ktorej chceme prekomunikovať určité posolstvo,

· určiť cieľ komunikácie (na základe konkrétnej marketingovej stratégie), čo chceme dosiahnuť, aká má byť odozva – návšteva, investície a pod.,

· spôsob komunikácie (výber médií),

· spôsob merania účinnosti komunikácie (napr. náklady na oslovenie jedného investora) a efektívnosti komunikácie (napr. aký objem investícií sme získali na základe danej komunikačnej kampane).

Pri plánovaní komunikácie je potrebné určiť segmenty – skupiny, ktorým majú byť dané informácie komunikované.  Segmentácia predstavuje proces delenia trhu, na začiatku ktorého treba určiť kritériá podľa ktorých môžeme rozdeliť trh na homogénne skupiny.  Kotler (1992) uvádza štyri typy kritérií segmentácie: 

· geografické - región cieľovej skupiny (lokalita), veľkosť územia, podnebie,

· demografické  - vek, pohlavie, rodina a jej životný cyklus, príjmy, povolanie, vzdelanie, národnosť a pod.,

· psychografické – sociálne postavenie, životný štýl, osobnosť, personálne charakteristiky,

· správanie – príležitosti uspokojenia potrieb, očakávaný úžitok, intenzita spotreby, fáza pripravenosti, postoj k produktu, metódy rozhodovania, spôsob nákupu.

V meste Zvolen bol spracovaný projekt: Propagácia samosprávy v podmienkach mesta Zvolen. Cieľom projektu bolo oboznámiť občanov mesta s poslaním a fungovaním samosprávy. Nasledujúca tabuľka uvádza vybraté cieľové skupiny a formy (spôsoby) komunikácie.

☺ vzťahy s verejnosťou – public relations sú trvalým vzťahom, ktorý existuje nezávisle od našich prianí, či si to uvedomujeme alebo nie. Ide o chcenú i nechcenú komunikáciu. Môžeme jej nechať voľný priebeh alebo sa môžeme usilovať o ovplyvnenie a sprehľadnenie vzťahov s cieľom dosiahnuť čo najvyššiu možnú harmonizáciu záujmov tých, ktorí sa na komunikácii podieľajú, organizácie a verejnosti, resp. relevantných častí verejnosti. 

☺ public relations ako  sústavné premyslené pôsobenie na diferencovanú verejnosť s cieľom vytvárať priaznivý obraz a pozitívne vzťahy. PR majú tri hlavné funkcie: informovať ľudí, presviedčať ich a zlepšovať ich vzájomné vzťahy.
Cieľové skupiny a formy propagácie samosprávy v meste Zvolen

	Cieľová skupina
	Cieľ
	Spôsob

	Občania
	· oboznámiť občanov s poslaním a fungovaním samosprávy na príklade ich mesta
	· materiál publikovaný ako príloha Zvolenských novín (3.12.1996)

	Občania
	· vysvetliť najdôležitejšie pojmy týkajúce sa samosprávy mesta, predstaviť občanom ich zástupcov – poslancov Mestského zastupiteľstva a tiež konkrétnych pracovníkov zodpovedných za jednotlivé činnosti v meste
	· materiál publikovaný XII/96, Internet



	Predstavitelia mesta
	· propagácie mesta
	· materiál distribuovaný pre MsÚ, OÚ, primátora mesta

	Študenti
	· pomôcka pri výchove občianskej náuky pre základné a stredné školy
	· materiál distribuovaný školám

	Budúci poslanci
	· podnet na prípravu poslancov pre budúce volebné obdobie
	· materiál distribuovaný politickým stranám


Výhodou PR je, že pri pomerne nízkych nákladoch dokáže osloviť širokú verejnosť. Výsledok dobre vedených PR by mala byť sympatia, dobrá vôľa u všetkých zúčastnených, porozumenie a pokiaľ je to možné, čo najvyšší súlad záujmov.

Imidž je označovaný ako súhrn predstáv o niečom (človeku, inštitúcii a pod.), ktorý prevláda v relevantnej časti verejnosti. Môže byť pozitívny alebo negatívny, jeho kvalitu je možné ovplyvňovať. Pozitívny imidž pomáha stať sa úspešným – na trhu, na verejnosti. Identita inštitúcie je výsledkom práce komunikácie a vzťhov s verejnosťou označovaných ako public relations. Chápe sa ako súhrn základných charakteristík inštitúcie, všetkého, čo odráža špecifické schopnosti, vlastnosti, skúsenosti, znalosti, ktorými sa odlišuje od iných inštitúcií a ktoré vytvárajú predpoklady vytvárania ďalších hodnôt. 

Identita inštitúcie – je výsledkom práce komunikácie vzťahov s verejnosťou označovaných ako PR.  Chápe sa ako súhrn základných charakteristík inštitúcie, všetkého, čo odráža špecifické schopnosti a vlastnosti, skúsenosti, znalosti, ktorými sa odlišuje od iných inštitúcií a ktoré vytvárajú predpoklady vytvárania ďalších hodnôt. 

Jednotná vizuálna identita – jednotný dizajn pre logo, raster, písmo a typografiu, farbu, slogany a titulky a iné. 

Hlavné prínosy:

· zvýšenie motivácie zamestnancov,

· posilňovanie pocitu istoty a dôvery, hlavne u obyvateľov,

· uľahčenú orientáciu,

· prispieva k vytváraniu pozitívneho imidžu.

13. Procesy a ľudský potenciál ako súčasť nástrojov marketingového mixu. 
Ľudský potenciál (činiteľ)

· je neodmysliteľným článkom marketingového mixu. Súvisí to s poslaním samosprávy, charakterom produktu a charakterom činností súvisiacich s rozvojom územia. Všetky ostatné nástroje marketingového mixu, akokoľvek dobre naplánované, by boli bez prispenia ľudí v samospráve a občanov veľmi ťažko realizovateľné. 

O ľudskom činiteli v marketingu územia môžeme hovoriť z troch uhlov pohľadu:

1. ľudský činiteľ ako produkt územia – občania a ich charakteristiky, jedinečnosť, tu možno hovoriť aj o historicky podmienenej kultúre regiónu,

2. ľudský činiteľ organizovaný v určitých štruktúrach v rámci územia (sem patria inštitúcie, s ktorými môže samospráva nadviazať kontakt pre lepšie presadenie územia, najmä regionálne poradenské a informačné centrá, regionálne rozvojové agentúry, mimovládne organizácie),

3. ľudský činiteľ ako výkonný potenciál samosprávy (patrí sem správanie úradníkov prvého kontaktu, prístup k občanom na chodbách úradu, ochota pomôcť alebo nadradenosť, neprístupnosť mimo stránkových hodín. Podľa toho, ako sa úradníci a poslanci správajú, občania posudzujú celkovú činnosť samosprávy).

Skutočnosť, či bude územie prosperovať, rozvíjať sa alebo nie, v konečnom dôsledku závisí nielen od tých, ktorí ho spravujú, ale i od tých, ktorí v ňom žijú. Dôležité je zapojiť občanov do rozhodnutí samosprávy. Mnohí občania si nemyslia, že rozhodovanie na verejnej úrovni môžu nejakým spôsobom ovplyvniť. Samospráva by mala byť tým subjektom, od ktorého bude vychádzať iniciatíva, ktorý ukáže občanom, že ona je tu pre nich a pomôže im naučiť sa spolupráci a spoluúčasti na rozvoji územia. Preto je dôležité, aby poslanci i pracovníci úradu vedeli spolupracovať s občanmi v mene rozvoja územia. 

Ak má samospráva efektívne fungovať, musí začať dôsledne používať integrovaný marketingový program, čo znamená, že na úrovni profesionálnych zamestnancov i volených predstaviteľov samosprávy by mali byť k dispozícii expertízy, prieskumy trhu, analýzy, segmentácia. 

Dostupnosť týchto poznatkov a informácií by mohla zaistiť, že prijaté rozhodnutia na úrovni strategického i operatívneho marketingu budú založené na presných informáciách. 

Zapojenie občanov do vecí verejných
Samospráva je tu pre občanov, preto by malo byť jej úlohou prevziať iniciatívu a naučiť občanov podieľať sa na správe vecí verejných. Môže pri tom využiť niekoľko spôsobov:

1. informácie – prvou podmienkou spolupráce je, že občan musí byť informovaný o tom, čo samospráva robí a čo plánuje,
2. konzultácie s občanmi – je dôležité občanom ukázať, že si ich vážime, že sa s nimi počíta, že akceptujeme ich názory,
3. osveta, vzdelávanie – o tom na čo majú právo (informácie, na sťažnosti, na služby a pomoc samosprávy ...),
4. pomoc aktívnym skupinám občanov – aktívne skupiny môžu rýchlo zaniknúť – aby sa tak nestalo, samospráva im môže pomôcť už len tým, že sa zaujíma o ich názory (úloha poslancov daného obvodu),
5. nechať občanov spravovať veci verejné – niektoré záležitosti môžu rozhodnúť občania sami, ak dostanú právomoc na rozhodnutie, prípadne finančné prostriedky.
Publikácie na vzdelávanie občanov mesta York:

Brožúra „Ako sa sťažovať“

Príručka „Ako viesť verejné stretnutia“

Príručka „Delegovanie moci na miestne komunity občanov“

Publikácia „Slúžiť občanom“ – pravidlá a zásady, ktoré platia pre susedské fóra.
Možnosti komunikácie s občanmi: 

Susedské fórum – stretnutie občanov, kde úrad poskytne obyvateľom možnosť výberu, či určité služby bude zabezpečovať mesto alebo ich prenechá obyvateľom, dá im na to financie a vybranú službu si zabezpečia sami. Susedské fóra majú miestnu pôsobnosť. Ich poslaním je zabezpečenie čo najefektívnejšieho zabezpečovania služieb. 

Tradícia „občianskych výborov na Slovensku a pod. 

Pravidelné stretnutia s prednostom úradu.
Konferencia miestnej mládeže.
Detský parlament.
Zakladanie partnerstiev za určitým dosiahnutím cieľa.
Interná komunikácia – komunikácia na úrade

Úrad miestnej samosprávy musí komunikovať okrem verejnosti i so svojimi  zamestnancami. Pre kvalitnú prácu je dôležité aby boli oddelenia a zamestnanci vzájomne informovaní. Významný je obojstranný tok informácií: úrad – zastupiteľstvo. 

Komunikácia na úrade sa začína označením dverí, príp. vizitkou zamestnanca. Väčšie úrady vydávajú interné noviny, organizujú spoločne stretnutia (napr. hodnotenie celoročnej činnosti).

Materiály pre internú komunikáciu na mestskom úrade v Yorku:

Informačný leták : Marketingové a komunikačné oddelenie – Ako vám môžeme pomôcť?

- leták obsahuje popis základných funkcií oddelenia marketingu a komuníkáce mesta York a zoznam zabezpčujúcich služieb (napr.):

· denný prehľad médií a miestnej tlače,
· články a noviny z prostredia mestskej samosprávy,

· pomoc pri tvorbe konkrétnej stratégie,
· pomoc a poradenstvo pri stretnutí s médiami, 

· pomoc pri náčrte výrokov a reakcií pri komunikácii s médiami ....

Napr. príručky pre zamestnancov:

Aký prístup k obyvateľom Yorku uplatňujeme?

Sprievodca zrozumiteľným jazykom?

Vzťahy s médiami a pod. 
14. Marketingová stratégia v regionálnom a miestnom rozvoji. Stratégia územia, strategický plán. Marketingové partnerstvá.

Charakteristickou črtou marketingu je orientácia na zákazníka a jeho potreby. V podnikaní marketing zahrňuje rôzne techniky, prostriedky a ciele zamerané na vývoj a ponuku produktov, určenie ich ceny, spôsobu dodania k zákazníkom a výber prostriedkov komunikácie so zákazníkmi. Jadrom marketingu je zisťovanie a uspokojovanie potrieb zákazníkov. V komerčnom marketingu prebieha proces výmeny tovaru za peniaze. Procesy výmeny prebiehajú aj v územnou marketingu. Problémom je, že nie vždy je možné predmet výmeny v tejto oblasti jasne vymedziť. Dôležitou zložkou regionálneho marketingu je marketing územia.

Predmetom ponuky marketingu územia je viac ako samotné miesto alebo dané územie. Môže to byť príležitosť na investovanie, podnikanie, návštevu alebo iné formy ponuky, ako napr. osoby (vo voľbách), myšlienky (volebný program), inštitúcie (múzeum), miesto (národný park), služby (ubytovanie, doprava, vzdelanie, kultúra, zdravotníctvo), udalosti (výstavy, koncerty, športové podujatia) a pod. V marketingu územia sa nedá hovoriť o zákazníkoch, tak ako sme zvyknutí v komerčnom marketingu. Vhodnejším výrazom je cieľová skupina. Cieľovými skupinami môžu byť obyvatelia regiónu (jednotlivci, rodiny, manažéri), iné osoby (turisti, investori) alebo inštitúcie (banky, firmy, školy). Úlohou marketingu je systematicky skúmať a analyzovať ich potreby.

Marketingové aktivity v rámci marketingu územia by mali byť zamerané predovšetkým na:

· poznanie aktuálnych potrieb a želaní obyvateľov územia,

· predvídanie zmien potrieb, preferencií a očakávaní subjektov v území pri spotrebe produktov ponúkaných územím,

· zvyšovanie úžitku ponuky realizovanej správou územia a územím,

· tvorbou a posilňovanie pozitívneho imidžu územia a jeho častí,

· zvyšovanie atraktívnosti a konkurencieschopnosti obcí, miest a celého regiónu.

Prakticky sa marketing na úrovni obce, mikroregiónu, ale aj VÚC, realizuje formou marketingového plánovania. Proces marketingového plánovania môžeme rozdeliť na časť tvorby celkovej stratégie územia, na časť tvorby marketingovej stratégie územia – marketingový mix a na časť tvorby samotného marketingového plánu územia, podľa ktorého sa bude prijatá stratégia realizovať.

Celý proces tvorby stratégie územia ukazuje nasledovný postup:

1. Koncepčná fáza

· definovanie vízie regiónu, resp. obce,

· formulovanie zdieľaných hodnôt, filozofie a poslania, 

· vytýčenie strategických (dlhodobých) rozvojových cieľov,

2. Analytická fáza (poznávanie a analýza trendov v prostredí)

· analýza politických, ekonomických a sociálnych trendov,

· užšia analýza externého a interného prostredia – SWOT analýza,

· analýza konkurencie podľa príslušných oblastí, resp. trhov 

(napr. trh investorov, trh nemovitostí, trh bývania, trh práce a pod.).

3. Realizačná fáza

· definovanie cieľov, tvorba variantov 

a výber vhodnej marketingovej stratégie,

· formulácia vykonávacích programov,

· realizácia stratégie a jej paralelná kontrola,

4. Spätná väzba

· monitorovanie prostredia,

· prípadné prehodnotenie stratégie,

· nová marketingová filozofia.
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15. Proces tvorby marketingovej stratégie. Definovanie vízie obce. Filozovfia a formulovanie zdieľaných hodnôt. Poslanie obce. Formulovanie a základné kategórie strategických marketingových cieľov územia. 

Kroky, ktoré musia tvorcovia stratégie urobiť, aby sa od počiatočných úvah o stratégii prepracovali k jej konkrétnemu popisu a úspešne ju realizovali v prospech všetkých obyvateľov územia sa nazývajú proces tvorby stratégie.

Tvorcovia stratégie musia hodnoverne a realisticky popísať východiskovú situáciu v regióne (z hľadiska priestorových, urbanistických, ekonomických, sociálnych, spoločenských, demografických, politických a iných vplyvov). Ďalej musia zvažovať, aké sú záujmy predstaviteľov záujmových skupín, ktoré existujú v území. S ohľadom na dispozície a schopnosti územia musia navrhnúť niekoľko variantov stratégie, aby vybrali ten najvhodnejší, rešpektujúc dnešné možnosti i potreby budúcnosti. Musia presadiť stratégiu do života, úspešne ju začať realizovať  v pravidelných intervaloch prehodnocovať zmeny v prostredí a posudzovať, či je stratégia, ktorú sa rozhodli realizovať ešte aktuálna a podľa potreby ju prehodnotiť. Celý proces tvorby stratégie aplikovaný na región alebo obec ukazuje nasledujúci postup:

1. Koncepčná a analytická fáza 

· definovanie vízie regiónu, resp. obce,

· formulovanie zdieľaných hodnôt, filozofie a poslania,

· vytýčenie strategických (dlhodobých) rozvojových cieľov.

2. Analytická fáza (poznávanie a analýza trendov v prostredí)
· analýza politických, ekonomických, sociálnych, demografických, technologických  a  

      ekologických trendov,

· užšia analýza externého (vonkajšieho) prostredia (SWOT analýza),

· užšia analýza interného (vnútorného) prostredia (SWOT analýza),

· analýza konkurencie podľa príslušných oblastí, resp. trhov (napr. trh investorov, trh nemovitostí, trh bývania, trh práce a pod.). 
3. Návrhová fáza a výber stratégie

· definovanie konkrétnych rozvojových cieľov pre každú oblasť života regiónu, resp. obce,

· tvorba variantov a výber najvhodnejšej marketingovej stratégie. 

4.   Realizačná fáza (uskutočnenie stratégie)
· formulácia vykonávacích programov (marketingový mix),

· kontrola realizácie stratégie,

· monitorovanie prostredia a prehodnotenie realizácie a aktuálnosti stratégie.

Jednotlivé činnosti popísané podrobnejšie zahrňujú:

· Definovanie vízie. Vízia je rámcovou predstavou o tom, aký by región (obec) v horizonte 10 – 15 rokov mal byť. Predstavuje najvyšší zámer, ku ktorému by malo smerovať všetko úsilie a definované ciele. Vízia musí vychádzať z toho, čo si želajú občania, resp. záujmové skupiny občanov, žijúce na danom území.

· Popis záujmových skupín a analýza hodnôt zainteresovaných strán (obyvateľov) územia a formulovanie filozofie. Filozofia deklaruje zásady správania sa voči verejnosti a zamestnancom samosprávy. Určuje hodnoty a normy správania, ktoré budú členovia napr. orgánov samosprávy (obecného úradu, VÚC), resp. regiónu dodržiavať a správať sa podľa nich. Toto môže byť urobené vo forme napr. etického kódexu, deklarácie zdieľaných hodnôt a pod.

· Definovanie  a deklarácia poslania. Poslaním  rozumieme  dohodnutý a publikovaný výrok o tom prečo, pre koho a akým spôsobom región (obec) existuje. Ideálne bude, ak si každá inštitúcia v rámci samosprávy (každý jej pracovník) bude vedomá svojho poslania a podľa toho bude aj konať. 

· Strategické rozvojové ciele predstavujú  budúce stavy, ktoré sa realizáciou stratégie dosiahnu. Konkrétne definujú, čo a kedy má byť v rámci práce samosprávneho celku dosiahnuté. Môže to byť napr. objem zahraničných investícií, počet vytvorených pracovných miest a pod.

· Analýza vonkajšieho prostredia zahrňuje popis a rozbor súčasnej a očakávanej situácie v skúmanom území, susedných regiónoch, VÚC, štáte, kontinente, vo svete. Vyhodnocuje zmeny, ktoré pozitívnym alebo negatívnym spôsobom budú vplývať na vývoj územia. Zahrňuje zmeny prebiehajúce v politike, legislatíve, ekonomike, sociálnych trendoch, technológiách, ekolóii, demografii, kultúre a pod. Výsledkom tejto analýzy je popis príležitostí a hrozieb v rámci SWOT analýzy.

· Analýza vnútorného prostredia zahrňuje definovanie potenciálov a zdrojov, ktorými dané územie disponuje. Môže zahrňovať atraktívne okolie, pamiatky historického významu alebo potenciál vysokoškolsky vzdelaných ľudí ako silné stránky, resp. slabé stránky, ako napr. zlá kvalita ubytovacích zariadení, nedostatočné dopravné spojenie, chýbajúce propagačné materialy, neochotný personál a pod.

· Návrh variantov stratégie. Alternatívne stratégie predstavujú spôsoby, ako sa dosiahnu vytýčené zámery a ciele. Stratégia by mala byť popísaná pre jednotlivé cieľové skupiny (segmenty), napr. občanov, podnikateľov, potenciálnych investorov, návštevníkov, turistov. Všetky varianty musia vychádzať z poznania očakávaní a potrieb týchto cieľových skupín. Vypracovanie alternatívnych stratégií znamená, že potreby každej cieľovej skupiny je možné naplniť niekoľkými možnými spôsobmi. Napr. ak je cieľom zvýšenie počtu podnikateľských subjektov toto môže byť dosiahnuté vybudovaním podnikateľského inkubátora alebo inou lacnejšou stratégiou - zabezpečením konzultačných služieb a podpory podnikateľom agentúrou.

· Výber stratégie zahrňuje výber najvhodnejšieho variantu stratégie napĺňajúceho potreby jednotlivých cieľových skupín, ako aj možností územia (vychádzajúc s dostupných zdrojov). Dôležitým kritériom pre výber konkrétneho variantu je schopnosť tvorcu stratégie reálne ju financovať a v plánovanom rozsahu realizovať.

· Realizácia stratégie pozostáva z vykonania aktivít plánovaných v stratégii. Môže ísť o akcie investičného charakteru ako vybudovanie infraštruktúry (cesty, vodovod, renovácia námestia) alebo rozvojového charakteru (rozbehnutie činnosti regionálneho, mestského informačného centra, cielenej komunikačnej kampane na prilákanie investorov) a pod.

· Kontrola a vyhodnotenie spočíva v pravidelnom zhodnotení plnenia plánovaných strategických zámerov a cieľov tvorcami a realizátormi stratégie podľa prijatého harmonogramu. Závery môžu viesť k odporúčaniam inak realizovať prijatú stratégiu (zrýchliť, zintenzívniť výstavbu, hľadať ďalšie zdroje financovania). Pri zmene vonkajších podmienok môže dôjsť aj k prehodnoteniu stratégie a k jej zásadnej zmene (zmena priorít vlády v regionálnom rozvoji, intenzívnejšia potreba zabezpečenia bezpečnosti občanov a pod).

Predstavitelia regiónov a samospráv obvykle vytyčujú rôzne ciele pre rôzne oblasti dotýkajúce sa života územia. Nasledujúca tabuľka ponúka prehľad príkladov základných kategórií strategických cieľov v regionálnom rozvoji.
Príklady základných kategórií strategických cieľov územia

	1. Ciele pri vytváraní nových  pracovných miest a znižovaní nezamestnanosti
· počet novovytvorených pracovných miest,

· pokles miery nezamestnanosti v regióne a pod.


	2. Ciele v oblasti podpory trvalo udržateľného rastu a konkurencieschopne produkcie
· podiel obyvateľa regiónu na tvorbe HDP,

· priemerný prírastok reálneho príjmu na obyvateľa a pod.

	3. Finančné ciele
· miera spolufinancovania rozvojových aktivít,

· podiel fondov EÚ na programoch regionálneho rozvoja


	4. Ciele v rozvoji technickej a sociálnej infraštruktúry
· podiel nových technológií na tvorbe HDP regiónu,

· prírastok cestnej diaľničnej siete a pod.

	5. Rozvoj turizmu, vidieka a multifunkčného poľnohospodárstva
· vývoj návštevnosti regiónu,

· imidž a prestíž regiónu ako turistického centra,

· podpora pri vybudovaní usadlostí vidieckeho turizmu a pod.
	6. Ciele vzťahujúce sa k ochrane a rozvoju životného prostredia
· obmedzenie spotreby a ťažby využívaných zdrojov,

· zabránenie a zmiernenie znečistenia,

· výroba ekologicky nezávadných výrobkov čistými technológiami.


16. SWOT analýza územia. Silné stránky územia. Slabé stránky územia. Identifikovanie príležitostí a hrozieb.
Názov SWOT analýza bol vytvorený ako skratka z počiatočných písmen anglických slov  

Strengths – silné stránky, 

Weaknesses – slabé stránky, 

Opportunities – príležitosti, 

Threats – hrozby.

Analýza spočíva v ohodnotení silných a slabých stránok územného celku a ohodnotení príležitostí a hrozieb v jeho externom prostredí. Tento jednoduchý nástroj umožní získať rýchly prehľad o tom, v akej východiskovej situácii sa územie nachádza pred tým, než prejdeme k formulácii stratégie.

   Silnou stránkou územia môžu byť prirodzené dispozície (surovinová základňa, prírodné prostredie alebo rôzne schopnosti), ktorými územie disponuje. Silná stránka predstavuje čokoľvek, čo vieme robiť v porovnaní s konkurentmi (inými regiónmi, obcami) dobre alebo lepšie. 

Príklady silných stránok:

· Unikátne prírodné dispozície – zdroje surovín, prírodné prostredie vhodné pre cestovný ruch a pod. 

· Osvedčený manažment samosprávy so skúsenými volenými predstaviteľmi, manažérmi, zamestnancami.

· Lacnejšia a kvalifikovaná pracovná sila – umožňuje podnikateľom vyrábať zložitejšie výrobky za nižšie náklady, než väčšina konkurentov.

· Dostatok finančných zdrojov na rast a rozvoj.

· Know-how viažuce sa k získavaniu zdrojov – skúsenosti s realizáciou medzinárodných projektov, rokovania s investormi a pod.

Slabá stránka predstavuje to, čo regiónu, resp. obci chýba, alebo to robí nedostatočne, slabo, v porovnaní s inými. Zmeny v širšom (externom) prostredí vytvárajú  množstvo nových rozvojových príležitostí. Zároveň však prinášajú hrozby, ktoré sa môžu negatívne prejaviť vo fungovaní územia.

Príklady niektorých slabých stránok spolu s ich dôsledkami:

· Slabo vybudovaná infraštruktúra – nekvalitná cestná sieť nepokrývajúca dôležité územia, nepripravené plochy pre investorov, nedostatok priestorov a pod.

· Príliš úzko orientovaná priemyselná výroba - len jeden silný podnik, chýba portfólio podnikateľských aktivít.

· Zlý imidž u investorov, návštevníkov - nedôvera v región, jeho predstaviteľov a ich schopnosti, zlé predchádzajúce skúsenosti.

· Podpriemerné marketingové zručnosti - neschopnosť identifikovať kľúčových partnerov, cieľové skupiny a ich potreby a naplniť ich.

· Neschopnosť nájsť zdroje financovania pre potrebné zmeny v regióne – neznalosť projektových schém fondov a pod.

Niektoré silné a slabé stránky sú viac alebo menej dôležité než ostatné, pretože majú väčší (alebo menší) vplyv na to, akú ponuku sme schopní vytvoriť (napr. pre potenciálnych investorov a zamestnávateľov) tak, aby sme dokázali úspešne konkurovať.   

Pre územný celok je príležitosťou taký pozitívny trend vo vývoji externého prostredia, ktorý môže byť potenciálom pre jeho ďalší rozvoj. Každú príležitosť môžeme posúdiť z hľadiska atraktívnosti (je to veľký a silný trend alebo len málo atraktívna zmena) a pravdepodobnosti úspechu (predpoklad, že máme dosť silných stránok na využitie príležitosti – „máme na to“). 

Pre podnikateľský subjekt platí, že príležitosť predstavuje takú situáciu na trhu (v odvetví), na ktorej môže podnik profitovať zo silných stránok a konkurenčnej výhody. Každú príležitosť môžeme posúdiť z hľadiska:

· atraktívnosti (je to veľký a silný trend alebo len málo atraktívna zmena),
· pravdepodobnosti úspechu (predpoklad, že máme dosť silných stránok na využitie príležitosti – „máme na to“).

Príkladom na príležitosť môže byť napríklad trend outsourcingu, t.j. zbavovania sa niektorých činností vo výrobe, ktorý realizujú automobilky po celom svete, čo predstavuje silný trend, s ktorým súvisí presúvanie výrob a ponechanie si len kľúčových činností, ktorý umožňuje budovať jednoduché výrobné prevádzky v menej rozvinutých regiónoch a tak dať prácu mnohým nezamestnaným. Otázkou je, či región disponuje dostatkom silných stránok na to, aby mohol uspieť v súťaži o „umiestnenie výrobného závodu“. 
Zmeny v širšom (externom) prostredí vytvárajú množstvo nových rozvojových príležitostí. Zároveň prinášajú hrozby, ktoré sa môžu negatívne prejaviť vo fungovaní územia. Existujú veľmi významné rozdiely medzi príležitosťami, ktoré môžeme identifikovať v rámci regionálneho rozvoja, jednotlivých odvetví a príležitosťami, ktoré sú skutočnými možnosťami pre región. Nie každý región je tak dobre situovaný, aby využil každú príležitosť.
Hrozba (riziko) predstavuje, nevýhodný trend alebo smer vývoja vo vonkajšom prostredí. Neprimeraná reakcia na hrozbu, môže viesť k neúspechu v rámci regionálneho rozvoja.

Hrozby môžeme posúdiť z hľadiska:

· závažnosti (aký dopad budú mať na región a obyvateľov v ňom),
· pravdepodobnosti výskytu (ako je pravdepodobné, že sa hrozba vyskytne a negatívne postihne náš región).

Závažné hrozby by sa mali podrobnejšie monitorovať a predstavitelia samosprávy by mali pripraviť plán možných reakcií, aby boli schopní vyrovnať sa so zmenami  v prípade ak by nastali.

Príkladom hrozby môže byť recesia, ktorá postihuje všetkých „hráčov“ – všetky regióny so silne vybudovaným cestovným ruchom a pokles záujmu napr. o zimné dovolenky alebo poznávacie pobyty spojené s transkontinentálnym letom po teroristických udalostiach 11. septembra 2001 v USA. Príkladom tiež môže byť nedostatočná podpora podnikania alebo cestovného ruchu zo strany štátu, nárast kriminality v krajine a pod.

Nasledujúce príklady uvádzajú ukážky nevhodne formulovaných príležitostí a hrozieb.

príležitosť: „... vytvoriť z mesta kultúrne centrum so širším regionálnym dosahom ...“

komentár: „...vytvorenie mesta ako kultúrneho centra regiónu...“ je stratégia! Táto pravdepodobne reaguje na zvýšený dopyt po kultúre u obyvateľov regiónu a okolia a  potrebe dokázať zabezpečiť široké spektrum kultúrnych podujatí pri čo najnižších spoločenských nákladoch daného regiónu.

hrozba: „... nepochopenie a nízka koordinácia medzi miestnym obyvateľstvom a podnikateľmi v cestovnom ruchu...“

komentár: „nepochopenie ...“ alebo pochopenie je predpoklad, kedy sa prijatá stratégia v cestovnom  ruchu dá alebo nedá realizovať. Hrozbou by mohol by dlhodobo klesajúci dopyt po zájazdoch a dovolenkách určitého typu a trvania v oblasti cestovného ruchu.
17. Marketingový plán regiónu a obce. Proces tvorby marketingového plánu. 
Zostavovanie marketingového plánu pre územie si vyžaduje, aby bol pri jeho príprave zachovaný systematický prístup. Pri všetkých činnostiach, ktoré súvisia s tvorbou marketingového plánu, je potrebné mať na zreteli strategické zámery územia. Marketingový plán musí byť chápaný ako jeden z východiskových dokumentov a nástrojov pre dosahovanie dlhodobých cieľov rozvoja území.

Pri zhromažďovaní informácií a tvorbe marketingového plánu je potrebné spolupracovať so všetkými stranami zainteresovanými na rozvoji územia (volenými predstaviteľmi samosprávy, podnikateľmi, občanmi), a tiež s tými, ktorí sa budú podieľať na jeho realizácii (oddeleniami regionálneho rozvoja na VÚC, zamestnancami obecných a mestských úradov a pod.). Zainteresovanosť realizátorov do prípravy marketingového plánu územia je dôležitá preto, lebo môžu účelne prispieť k tvorbe plánu (napr. hneď poukážu na niektoré problematické aspekty financovania, obchodno-právne súvislosti a pod.). Je tiež predpoklad, že sa s pripravovaným plánom ľahšie stotožnia, ak sa budú podieľať na jeho tvorbe.  Verzia marketingového plánu, ktorá je predkladaná na posúdenie a schválenie, napr. mestskému alebo obecnému zastupiteľstvu, poslancom  a predstaviteľom VÚC, grantovej komisii a pod., by mala obsahovať len tie kľúčové informácie, ktoré sú dôležité pre správne pochopenie plánu. Je nevyhnutné, aby plán bol jasný, výstižný a pokiaľ je to možné i stručný.   

Plány často deklarujú záujem na dlhodobom ekonomickom rozvoji daného územia a potrebe, aby sa na tomto rozvoji podieľali všetky zainteresované strany v regionálnom rozvoji, t. j. predstavitelia samosprávy, miestnej administratívy, štátnej správy, podnikateľské subjekty, neziskové organizácie a iní záujemcovia (dobrovoľníci), ako aj občania.

18. Marketingový plán regiónu a obce.  Štruktúra a obsah marektingového plánu územia. 

Obsah marketingového plánu môže byť rôzny a závisí od toho pre koho a na aký účel sa spracováva. Inak bude vypadať marketingový plán pre malú obec a inak pre VÚC, aj sa keď z hľadiska štruktúry budú obidva veľmi podobať.

Na základe záverov z realizovaného výskumu navrhujeme nasledujúcu štruktúru marketingového plánu pre potreby regionálneho rozvoja. Vedľa slovenských znení uvádzame aj ich ekvivalenty v anglickom jazyku, pretože v rámci prípravy rozvojových programov a marketingových plánov, ktoré budú žiadať o spolufinancovanie zo zdrojov EÚ bude potrebné vypracovať tieto dokumenty aj v anglickom jazyku, resp. ak by čitateľ študoval dokumenty z pôvodných zdrojov môže natrafiť na niektorý z uvedených ekvivalentov.

0. Úvod (príhovor voleného predstaviteľa regiónu) (Introduction, Foreword, Background,           
             Local Authority Introduction Speech)
1. Zhrnutie (Summary)
2. Deklarácia poslania regiónu (alebo mesta) (Mission Statement, Our Mission)
3. Vyhlásenie vízie regiónu (Shared Vision)
4. Deklarácia zdieľaných hodnôt (Our Values)
5. Popis východiskovej situácie a výber cieľových skupín (Analysis, Market Selection)
6. Zámery a ciele rozvoja regiónu (Aims, Goals, Development Goals)
7. Vyhlásenie o cieľovej pozícii (Our Positioning Statement)
8. Popis stratégií na dosiahnutie jednotlivých cieľov (Proposed Strategies)
9. Definovanie marketingového mixu (Marketing Mix Definition)
10. Popis taktík naplňujúcich jednotlivé stratégie  (Tactics)
11. Plán aktivít (Activities)
12. Rozpočet a financovanie marketingového plánu (Marketing Plan Budget )
13. Kontrola a hodnotenie marketingového plánu územia (Marketing Plan Monitoring and  
             Evaluation System)
14. Prílohy (Annexes)
Tento popis prezentuje úplnú štruktúru marketingového plánu územia. Nie je nevyhnutné dodržať ju za každú cenu. Časti týkajúce sa popisu cieľových skupín, cieľov, ktoré chceme dosiahnuť, zaujatie pozície, definovanie marketingového mixu, popis stratégie, podporné plány a rozpočty by však nemali určite chýbať.                                                   
Úvod

Pred popisom jednotlivých častí marketingového plánu je potrebné uviesť obsah marketingového plánu, aby sa v ňom čitateľ mohol ľahko orientovať a nájsť časti, ktoré ho zaujímajú. Úvod marketingového plánu by mal byť stručný. Obvykle sa v ňom uvádza, kto marketingový plán zostavil a dôvody, ktoré viedli k jeho vypracovaniu, účel a spôsob jeho praktického použitia. V úvode nie je vhodné rozoberať problémy, s ktorými zostavovateľ zápasí (napr. nedostatok finančných prostriedkov v obci), resp. návrhy ich riešenie a pod.

V úvodných častiach zahraničných marketingových plánov je celkom bežné vymedzenie zmyslu dokumentu, t.j. prečo strategický marketingový plán územia vznikol a čo sleduje. Plány často deklarujú záujem na dlhodobom ekonomickom rozvoji daného územia a potrebe, aby sa na tomto rozvoji podieľali všetky zainteresované strany v regionálnom rozvoji, t.j. predstavitelia samosprávy, miestnej administratívy, štátnej správy, podnikateľské subjekty, neziskové organizácie a iní záujemcovia (dobrovoľníci), ako aj občania. Tiež býva dobrým zvykom uviesť na úvod krátky príhovor voleného predstaviteľa, ktorý hovorí o význame tohoto dokumentu pre územie, región, obec, či mesto.

Zhrnutie

Zhrnutie má v krátkosti načrtnúť, čo obec alebo región plánuje v rámci konkrétneho zámeru uskutočniť, ako a dokedy mieni jednotlivé kľúčové činnosti zrealizovať a aké zdroje si tento zámer vyžaduje. Inak povedané, posudzovateľ plánu by mal byť schopný po prečítaní zhrnutia pochopiť podstatu marketingového plánu, základné predpoklady, na ktorých je založený a ciele, ktoré sa snaží dosiahnuť. Prakticky by malo byť zodpovedané na otázky typu: „Čo chce región v dlhodobom horizonte dosiahnuť? Ktoré sú kľúčové oblasti pre rozvoj? Aké cieľové skupiny chceme obslúžiť? Ako, kde, kedy, resp. s kým budeme plánované aktivity realizovať, a pod.?“. Zhrnutie sa vždy uvádza na začiatku dokumentu. Píše sa však až vtedy, keď sú hlavné časti, resp. celý plán hotový.

Deklarácia poslania

Takmer všetky strategické marketingové plány regiónov alebo miest v zahraničí obsahujú vyhlásenie poslania. Poslania sú vždy veľmi jednoducho a krátko definované. Obvykle sú to vyhlásenia ako:
V poslaniach sa často uvádzajú deklarácie hovoriace o záujme na dlhodobom rozvoji daného územia, jeho ekonomickom rozvoji a raste, konkurencieschopnosti, dosahovanej kvalite života jeho obyvateľov, otvorenosti podnikaniu a pod.

                  
Vyhlásenie vízie

Vízie slovne popisujú predstavu tvorcov marketingového plánu o budúcnosti ich regiónu, resp. mesta, či obce. Často sa vo víziách uvádzajú prehlásenia o tom, ako sa staneme zdravým mestom s dostatkom pracovných príležitostí, konkurencieschopným regiónom, ktorý bude flexibilný, prispôsobivý, inovatívny a otvorený prichádzajúcim zmenám. Mestá v zahraničí, ktoré sú multikultúrne, vo víziách deklarujú, že sú otvorené obyvateľom všetkých národností, preferujú sociálnu spravodlivosť, rovnosť príležitostí a pod.                                     
Popis východiskovej situácie a vymedzenie cieľových skupín

Pri popise východiskovej situácie sa vychádza predovšetkým z analýzy „externého“ prostredia. Analyzuje sa vývoj v širšom sociálnom, ekonomickom, ekologickom, resp. podnikateľskom prostredí vo vybratej lokalite, napr. regióne. Tieto analýzy môžu zahrňovať vývoj a štruktúru pracovnej sily, cenu práce, demografický vývoj, ekonomickú silu a produkciu územia, štruktúru podnikateľských subjektov, kvalitu infraštruktúry, cestnej siete a pod.

V tejto časti marketingového plánu sa uvádza len prehľad dôležitých analytických záverov napr. vo forme zhrnutí záverov zo SWOT analýzy. Z tejto časti by malo byť jasné, aké je ohodnotenie východiskovej situácie (príležitosti, hrozby) a stavu, v ktorom sa územie, napr. obec nachádza (silné a slabé stránky).  Závery, ku ktorým sa dospelo v rámci analýzy by mali byť východiskom pre návrh stratégie a to, čo je ďalej navrhované v marketingovom pláne.                               

                          Marketingové  ciele

Ciele, ktoré si zostavovateľ marketingového plánu územia v rámci plánu vytýči by mali vychádzať z vízie a vykonaných analýz a mali by reflektovať skutočné potreby územia. Stačí, keď sú v predloženom pláne uvedené len kľúčové súhrnné ciele, ktoré chceme v nasledujúcich obdobiach dosiahnuť.




                               
Popis stratégie

Z popisu stratégie by malo byť hneď zrejmé, akú stratégiu sa rozhodol región, resp. obec vo vybratých oblastiach realizovať. Treba uviesť, či sa uvažuje s expanziou a rozvojovou stratégiou, alebo cieľom je stabilizovať súčasný stav. Pre každú z popisovaných (uvažovaných) oblastí by mala byť navrhnutá jedna stratégia, v rámci ktorej by malo byť uvedené, ako sa bude pracovať s jednotlivým prvkami marketingového mixu.                               
Popis taktík naplňujúcich jednotlivé stratégie

Taktiky predstavujú postupy pomáhajúce naplniť vybratú marketingovú stratégiu. Každý strategický cieľ je realizovaný pomocou taktík, ktoré vymedzujú predstavu o tom, v akom časovom a vecnom rámci bude naplnený. Popis taktík možno jednoducho realizovať vo forme tabuľky.

Plány aktivít

Plány aktivít, tiež akčné plány, sú podrobné plány, ktoré sú spracované na základe zvolených stratégií a taktík pre dané cieľové skupiny, resp. oblasti. V logickom poradí uvádzajú jednotlivé činnosti, ktoré je potrebné vykonať pre úspešnú realizáciu daného rozvojového zámeru alebo jeho časti. Pre každú hlavnú činnosť musí byť vymedzený časový harmonogram (plánované termíny začiatku a ukončenia) a priradená osoba, ktorá bude zodpovedná za realizáciu príslušnej aktivity. Vhodné je tiež naznačiť spôsob realizácie danej činnosti a zdroje, ktoré sú potrebné na jej realizáciu (rozpočtované náklady), resp. iné požiadavky alebo dopady, ktoré môže vyvolať. Niekedy je potrebné uviesť aj spôsob, akým bude vykonávaná kontrola a hodnotenie plnenia danej činnosti.

                                                                             Rozpočet a financovanie marketingového plánu

V závere každého marketingového plánu by mal byť uvedený rozpočet. Rozpočty bývajú uvádzané v rôznom členení, štruktúre a podrobnosti. Mnoho marketingových plánov a stratégií má rozpočet spracovaný veľmi všeobecne a rozpočet má skôr deklaratívny charakter.  

Kontrola a hodnotenie marketingového plánu územia

Marketingový plán územia by mal definovať, akými spôsobmi bude vykonávaná kontrola plnenia cieľov a monitorovanie plnenia jednotlivých činností určených v pláne. Preto je nevyhnutné definovať tzv. „kritické miesta“ (môžu to byť kľúčové termíny), v ktorých je potrebné kontrolovať úspešnosť postupu realizácie jednotlivých etáp marketingového plánu územia. Treba jasne stanoviť ako bude meraná úspešnosť plnenia plánu. Ukazovatele merania musia byť presne, najlepšie číselne alebo termínovo vymedzené. Postupy na sledovanie úspešnosti plnenia plánu, monitoring a kontrola musia byť zaznamenané ako súčasť časových harmonogramov v plánoch činností.

Prax ukazuje, že niekoľkodňový sklz na začiatku realizácie projektu sa môže na konci prejaviť posunom o niekoľko týždňov až mesiacov. Preto je nutné naplánovať kontrolné činnosti a monitorovanie už pre realizáciu prvých aktivít a pravidelne ich kontrolovať vo vybratých štádiách plnenia marketingového plánu územia.

                                 
Indikátory merania

V niektorých marketingových plánoch územia ich tvorcovia považovali za potrebné špeciálne vymedziť tzv. indikátory merania naplnenia cieľov, ktoré boli v marketingovej stratégii vytýčené. Úlohou indikátorov merania je zabezpečiť jednoznačné posúdenie, či bol alebo nebol daných cieľ dosiahnutý, pokiaľ to nebolo zrejmé už zo samotnej formulácie cieľa. 
Prílohy

Do príloh uvádzame tie dôležité východiskové informácie, predpoklady a situácie, ktoré by inak narúšali logický sled zdôvodňovania marketingového plánu alebo by príliš rozširovanie niektorú časť plánu. Prílohy by mali obsahovať tie dôležité údaje, ktoré súvisia s riadením aktivít v súlade s predkladaným marketingovým plánom územia.

19.Marketingové ciele marketingového plánu územia. Popis stratégie a taktiky. Plány aktivít. Financovanie, kontrola a hodnotenie marketingového plánu
Marketingové  ciele

Ciele, ktoré si zostavovateľ marketingového plánu územia v rámci plánu vytýči by mali vychádzať z vízie a vykonaných analýz a mali by reflektovať skutočné potreby územia. Stačí, keď sú v predloženom pláne uvedené len kľúčové súhrnné ciele, ktoré chceme v nasledujúcich obdobiach dosiahnuť.

Ako sme už uviedli, ciele je potrebné stanoviť jasne a vymedziť ich tak jednoducho, ako je to len možné. Každý cieľ musí byť presne určený (je špecifikované, čo sa má dosiahnuť), musí byť merateľný (vieme posúdiť, kedy je splnený), dosiahnuteľný (vzhľadom na možnosti a silné a slabé stránky územia), akceptovateľný (pre viacero strán zainteresovaných na regionálnom rozvoji) a časovo ohraničený (do akého termínu má byť dosiahnutý). Dôležité je tiež definovať, kto bude mať pridelenú zodpovednosť za splnenie každého z definovaných cieľov. Tí zamestnanci, ktorí sú zaangažovaní do procesu tvorby a realizácie marketingového plánu musia vedieť, čo sa od nich očakáva a ako sa ich bude plán týkať   
Popis stratégie

Z popisu stratégie by malo byť hneď zrejmé, akú stratégiu sa rozhodol región, resp. obec vo vybratých oblastiach realizovať. Treba uviesť, či sa uvažuje s expanziou a rozvojovou stratégiou, alebo cieľom je stabilizovať súčasný stav.

Dôležité je zadefinovať:

· stratégiu vzťahujúcu sa k produktom – základná, resp. rozšírená úroveň služieb, uvažovaná kvalita, doplnkové služby a pod.,

· cenovú stratégiu – cena na úrovni nákladov, cenová hladina ako na konkurenčných územiach, spôsob financovania a finančného zabezpečenia, dodacie a platobné podmienky, dopad na dane, odvody a pod.,

· stratégia propagácie a komunikačnej podpory – uvažované formy komunikácie, skladbu komunikačného mixu, vhodné médiá, intenzita ich nasadenia, načasovanie komunikácie, rozpočet komunikácie, spôsob posúdenia efektívnosti komunikácie a. i.,

· stratégiu dostupnosti – dostupnosť služieb alebo produktov, časová alebo fyzická dostupnosť, potrebná hustota a intenzita pokrytia trhu, práva a povinnosti dodávateľa a odberateľa, zmluvné podmienky a. i.,

a ich bude plán týkať.

Stratégie vybraté na dosiahnutie stanovených cieľov by mali byť rámcovo popísané, pretože je nevyhnutné, aby marketingový plán vysvetlil, akým spôsobom sa dosiahnu vytýčené Treba tiež popísať, čo má byť výsledkom úspešného naplnenia každej stratégie.  
Popis taktík naplňujúcich jednotlivé stratégie
Taktiky predstavujú postupy pomáhajúce naplniť vybratú marketingovú stratégiu. Každý strategický cieľ je realizovaný pomocou taktík, ktoré vymedzujú predstavu o tom, v akom časovom a vecnom rámci bude naplnený. Popis taktík možno jednoducho realizovať vo forme tabuľky, ako ukazuje nasledujúci príklad.
Tabuľka 6.1   Príklad vybratých taktík marketingového plánu územia

	Strategický cieľ
	Strategická iniciatíva
	Taktika (taktické aktivity)

	Propagovať MESTO cestujúcim v rámci krajiny
	Zabezpečiť prezentáciu značky na letisku 
	· Zabezpečiť prominentné používanie značky v recepcii centra pre návštevníkov na letisku.

· Pripraviť literatúru propagujúcu turistické atrakcie MESTA a silné stránky pre podnikanie pre návštevníkov recepcie centra pre návštevníkov na letisku a iné.

	
	Propagovať MESTO pozdĺž hlavných cestných komunikácií
	· Vytvoriť a prenajať billboardy, ktoré by zdôrazňovali kľúčové prvky MESTA. Billboardy by mali byť na hlavných vstupoch do mesta, ale nemusia byť nevyhnutne na týchto miestach. Tiež by mali byť umiestnené popri diaľniciach, ktoré vedú do MESTA a v hlavných centrách ako sú KRAJSKÉ MESTA, aby vytvárali „bzukot“ a boli zdrojom záujmu o MESTO.


Plány aktivít

Plány aktivít, tiež akčné plány, sú podrobné plány, ktoré sú spracované na základe zvolených stratégií a taktík pre dané cieľové skupiny, resp. oblasti. V logickom poradí uvádzajú jednotlivé činnosti, ktoré je potrebné vykonať pre úspešnú realizáciu daného rozvojového zámeru alebo jeho časti. Pre každú hlavnú činnosť musí byť vymedzený časový harmonogram (plánované termíny začiatku a ukončenia) a priradená osoba, ktorá bude zodpovedná za realizáciu príslušnej aktivity. Vhodné je tiež naznačiť spôsob realizácie danej činnosti a zdroje, ktoré sú potrebné na jej realizáciu (rozpočtované náklady), resp. iné požiadavky alebo dopady, ktoré môže vyvolať. Niekedy je potrebné uviesť aj spôsob, akým bude vykonávaná kontrola a hodnotenie plnenia danej činnosti.

Do detailov a podrobností členené akčné plány sa obvykle neuvádzajú v základnom dokumente marketingového plánu, ale bývajú uvedené v prílohách. V základnom dokumente sa uvádza len popis hlavných činností marketingového plánu (tabuľka 6.2).

Tabuľka 6.2  Popis hlavných činností v marketingovom pláne územia

	Marketingový plán územia
	Projekt:_____________

	Činnosť – číslo a popis
	Termín začiatku
	Termín ukončenia
	Zodpovedný
	Spôsob

realizácie
	Požiadavky na zdroje
	Plán. náklady
	Dopady

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Pri úvahách o začiatkoch a trvaní jednotlivých činnosti je potrebné uvažovať o tom, kedy je: najskôr možný termín začatia a ukončenia každej z činnosti, resp. najneskôr prípustný  termín začatia a ukončenia činnosti.







                         Rozpočet a financovanie marketingového plánu

V závere každého marketingového plánu by mal byť uvedený rozpočet. Rozpočty bývajú uvádzané v rôznom členení, štruktúre a podrobnosti. Mnoho marketingových plánov a stratégií má rozpočet spracovaný veľmi všeobecne a rozpočet má skôr deklaratívny charakter.  Nasledujúci príklad ukazuje jednoduchý rozpočet regionálneho marketingového plánu, ktorý je členený na programovú a funkčnú oblasť.

Ukážka rozpočtu marketingového plánu územia

	Navrhnutá alokácia zdrojov vo fiškálnom  roku 2000:

	V programovej oblasti:

	Ekonomický rozvoj
	1.124.840 Sk

	Rozvoj centra mesta
	944.010 Sk

	Propagácia turizmu
	1.966.500 Sk

	Vo funkčných oblastiach:

	Definované osobné náklady (personál a kontakty)
	1.379.100 Sk

	Reklama
	799.000 Sk

	Osobný rozvoj pracovníkov
	208.000 Sk

	Tlačové služby
	250.000 Sk

	Iné špecializované služby

	625.720 Sk

	Program udržania a expanzie podnikania spolu

- rozložený nasledovne:
	100.000 Sk

	- Reklama (vrátane internetu)
	20.000 Sk

	- Materiály
	40.000 Sk

	- Udelené ceny/programy
	20.000 Sk

	- Cestovné
	20.000 Sk


Kontrola a hodnotenie marketingového plánu územia

Marketingový plán územia by mal definovať, akými spôsobmi bude vykonávaná kontrola plnenia cieľov a monitorovanie plnenia jednotlivých činností určených v pláne. Preto je nevyhnutné definovať tzv. „kritické miesta“ (môžu to byť kľúčové termíny), v ktorých je potrebné kontrolovať úspešnosť postupu realizácie jednotlivých etáp marketingového plánu územia. Treba jasne stanoviť ako bude meraná úspešnosť plnenia plánu.

Ukazovatele merania musia byť presne, najlepšie číselne alebo termínovo vymedzené. Postupy na sledovanie úspešnosti plnenia plánu, monitoring a kontrola musia byť zaznamenané ako súčasť časových harmonogramov v plánoch činností.

Úlohou indikátorov merania je zabezpečiť jednoznačné posúdenie, či bol alebo nebol daných cieľ dosiahnutý, pokiaľ to nebolo zrejmé už zo samotnej formulácie cieľa.

Ako vhodné indikátory sa javia skutočnosti, ktoré je možné kvantifikovať, t.j. merať, ako napr. koľkokrát mesačne sa náš partner aktívne zapojil a využil služby našej webovskej internetovej stránky, koľko odoziev dostalo regionálne združenie na určitú komunikačnú akciu a pod. 
            

Prílohy

Do príloh uvádzame tie dôležité východiskových informácie, predpoklady a situácie, ktoré by inak narúšali logický sled zdôvodňovania marketingového plánu alebo by príliš rozširovanie niektorú časť plánu. Prílohy by mali obsahovať tie dôležité údaje, ktoré súvisia s riadením aktivít v súlade s predkladaným marketingovým plánom územia. 
21. Regionálny a miestny marketing v praxi. Aktéri. Proces plánovania. Organizácia a financovanie. Regionálny a miestny marketing v európskom kontexte. 

Mnoho marketingových aktivít, ktoré sú vykonávané v obciach, v regiónoch alebo na národnej, či medzinárodnej úrovni má jedinečný charakter. Sú to väčšinou podujatia, udalosti, ktorým v marketingu hovoríme „event-y“ [ívent], z angličtiny udalosť. Okrem toho, že sú jedinečné a neopakovateľné, sú charakteristické tým, že majú svoj presný termín zahájenia, resp. realizácie a termín ukončenia.

Prax ukázala, že klasické marketingové plánovanie, nie je dostatočne vhodné na prípravu takýchto marketingových udalostí, pretože nie je dostatočne podrobné, presné a niektoré skutočnosti nepopisuje do potrebných detailov a termínov. Uvedené nedostatky je možné veľmi efektívne riešiť pomocou marketingového projektu.

Marketingové plánovanie: Marketing územia má zabezpečiť efektívne uspokojenie potrieb subjektov v území a zhodnotením a optimálnym využitím potenciálu územia, presadením územia na trhu území s dôrazom na verejný záujem. Činnosti ktoré sú súčasťou marketingového plánovania:

· poznanie všetkého čo územie môže ponúknuť (čiastkové produkty, celkový produkt),
· analýza možností a bariér rozvoja územia,
· jeho silných a slabých stránok,
· analýza konkurencie a svetových trendov,
· definovanie cieľových segmentov a ich potrieb,
· zladenie ponuky územia s potrebami trhu.

Proces marketingu tvorí 5 fáz: koncepčná, analýzy, tvorby stratégie, realizácie, kontroly.

Príklady marketingových projektov udalostí:

Projektom môže byť stvárnená napr. volebná kampaň politickej strany, ktorej príprava sa začína ďaleko pred voľbami a zahrňuje množstvo vzájomne prepojených a nadväzujúcich činností a aktivít, ktoré je potrebné vykonať. Dňom volebného moratória kampaň končí – a po dotiahnutí nevyhnutných finančných a vecných aspektov končí celý projekt.

Ako projekt môže byť tiež pripravovaná návšteva a s ňou spojená konferencia pre potenciálnych zahraničných investorov v rámci VÚC alebo regionálnej rozvojovej agentúry.

Aj účasť na výstave alebo veľtrhu, pre ktorý sa obec rozhodne, môže byť veľmi efektívne naplánovaná pomocou projektu. Takýto typ projektu obvykle zahŕňa:

· vymedzenie cieľa, ktorý chceme účasťou na výstave dosiahnuť (napr. dostať sa do povedomia významných domácich a zahraničných investorov alebo tour-operátorov v oblasti cestovného ruchu),

· určenie celkového rozpočtu, finančnej čiastky, ktorú sme ochotní vynaložiť na dosiahnutie takéhoto cieľa,

· podrobný rozpis činností, ktoré je potrebné vykonať pri príprave výstavy, jej realizácii a po jej ukončení (návrh a schválenie konceptu komunikácie obce, návrh propagačných materiálov, ich príprava a tlač, činnosti spojené s komunikáciou a zmluvné vzťahy s organizátorom výstavy a pod.),

· vyhodnotenie efektívnosti a účinnosti, ktorá sa dosiahla účasťou obce na výstave.
Regionálny a miestny marketing v európskom kontexte

   Európske trendy v správe území (štátov, regiónov a obcí) začínajú viac a viac využívať princípy a nástroje riadenia, ktoré donedávna boli uplatňované len v podnikateľskej sfére. Dôležitým nástrojom v správe území sa stáva najmä marketingové plánovanie od jeho strategickej úrovne až po takticko-operatívnu úroveň. Marketingové plánovanie predstavuje systematický prístup k ponuke produktov, ktoré má územie k dispozícii. Umožní dokonca „objaviť“ aj také produkty, ktoré boli dlhodobo prehliadané, ako aj prezentovať ponuku regiónu, resp. obce novým cieľovým skupinám, novými formami a s novými efektmi.

   Výrazným európskym fenoménom v tejto oblasti je tzv. „positioning“, čo najmä v prípade obcí  znamená proces hľadania ich postavenia na trhu, vymedzenia sa voči občanom (zákazníkom) a voči konkurenčným obciam. V positioningu sa premieta imidž obce, ale aj jej vízie  a vyjadrenie kľúčových hodnôt obce. V súčasnosti je positioning využívaný predovšetkým vo vzťahu k potencionálnym investorom, ktorým obce (spravidla v spojení so štátom) ponúkajú rôzne výhody, vrátane daňových úľav a investičných stimulov.

   Marketingové plánovanie predstavuje určitý postup (algoritmus), v ktorom spracovatelia marketingového plánu postupne prechádzajú jednotlivými fázami. Východiskom procesu marketingového plánovania na strategickej úrovni je definovanie poslania územia, zohľadnenie záujmov a hodnôt zúčastnených strán, formulovanie jasných cieľov a výber vhodnej stratégie na ich realizáciu. Toto je východisko pre definovanie cieľového trhu a presné vymedzenie segmentov, ktoré budú ponuku územia akceptovať. Táto fáza je zároveň východiskom pre tvorivé stvárnenie ponuky produktov, ktorými územie disponuje. 

   Proces marketingového plánovania je pomerne zložitý a zostavenie marketingového plánu preto vyžaduje od jeho tvorcov zodpovedajúce teoretické poznatky a praktické skúsenosti. Je pomerne obtiažne zvládnuť všetky metódy, ktoré sa v jednotlivých fázach spracovania marketingového plánu využívajú. Ešte ťažšie je pripraviť, prezentovať, ale predovšetkým realizovať nadväzujúce marketingové projekty. 
22. Marketingová komunikácia s občanmi, spôsoby komunikácie s verejnosťou   

Marketingová komunikácia 
Marketingový proces je založený na komunikácii so zákazníkom. Vo výskume zisťujeme potreby a želania klientov, pri návrhu a vývoji produktu sa ich pýtame, či ich naša ponuka uspokojí, komunikujeme, aby sme ich prilákali na kultúrny festival. Základnými nástrojmi marketingovej komunikácie v rámci regiónu alebo obce sú osobná komunikácia, propagácia a public relations.
                          

Osobná komunikácia

Jedným z najčastejšie používaných nástrojov marketingovej komunikácie je osobná komunikácia. Kľúčovou zložkou pri tejto forme komunikácie sú zamestnanci obcí a miest, reprezentanti regiónov a územných celkov. Táto forma marketingovej komunikácie prebieha, aj vtedy keď sa zamestnanci snažia identifikovať potreby obyvateľov, prezentujú ponuku regiónu investorom, poskytujú poradenstvo podnikateľom, či priamo realizujú službu zákazníkovi.

Osobná komunikácia kladie vysoké nároky na tých, ktorí sú v priamom styku s občanmi. Musia sa snažiť u zákazníka vyvolávať pozitívny dojem, musia byť aktívni pri riešení jeho problémov a identifikovať, čo u zákazníka vyvoláva spokojnosť.                    

Propagácia

Propagácia ako súčasť komunikačného mixu predstavuje neosobnú formu marketingovej komunikácie. Jej úlohou je podporiť informovanosť cieľovej skupiny (občanov, investorov, podnikateľov a pod.) s cieľom získať ich pre určitú myšlienku, využívanie určitej služby alebo kúpu produktu.

V rámci tohoto nástroja samosprávy využívajú rôzne formy propagácie (prospekty, katalógy, plagáty, letáky, inzeráty, spoty v rádiu, či televízii, web stránky, „3D“ – trojrozmerné reklamné predmety, napr. rôzne pútače, suveníry a.i.).

Základom pre koncepčné uvažovanie a návrhy v oblasti propagácie musí byť stratégia propagácie, ktorá dá odpovede na otázky: komu (cieľová skupina), čo (reklamný oznam, posolstvo), ako (reklamný štýl), čím (prostriedok a nositeľ reklamy), kedy, kde (časový a priestorový záber reklamy) a za koľko (rozpočet) komunikovať?

Obce a mestá často spájajú zdroje a v spolupráci s turistickými informačnými centrami, hotelmi, správcami rôznych atrakcií, podnikmi a podnikateľmi v regióne zostavujú tzv. balík turistických informácií. Takýto balík môže obsahovať konkrétne napr. tieto materiály:

· sprievodca po atrakciách regiónu (historických pamiatkach, prírodných zaujímavostiach),

· sprievodca históriou regiónu,

· cestná mapka regiónu,

· informácie o miestnej doprave,

· kalendár podujatí a pod.

Reklamné materiály by mali mať jednotnú štruktúru a dizajn (logo, farebná úprava a iné typizované prvky).







           

Public relations

Public relations (PR), označovane aj ako „vzťahy s verejnosťou, práca s verejnosťou“, patria k jednému z najefektívnejších komunikačných nástrojov marketingu územia. Úlohou PR je prostredníctvom médií vytvoriť pozitívne vzťahy medzi regiónom a širokou verejnosťou. 

Aktivity v rámci PR delíme na vnútorné a vonkajšie. Vonkajšie aktivity PR sú orientované na občanov, návštevníkov, investorov (teda verejnosť v širšom zmysle). Vnútorné sa dotýkajú predovšetkým zamestnancov úradu a volených predstaviteľov samosprávy. Prehľad nástrojov PR približuje nasledujúca tabuľka.

Nástroje public relations

	Vonkajšia komunikácia 
	Vnútorná komunikácia

	Články v tlači

Pravidelné spravodajstvo z územia

Tlačové konferencie

Odborné konferencie a semináre

Sponzorstvo

Charitatívne podujatia 
	Interné noviny

Obežníky

Zápisnice

Smernice

Propagačné tabule, nástenky

Vypracovanie etického kódexu


Účelom PR je vytvoriť pozitívny imidž regiónu a rozšíriť ho aj na cieľovom trhu. Priaznivý článok v novinách, rozhlasová, či televízna reportáž majú väčšiu cenu ako reklama za desaťtisíce korún. 

Samospráva územia môže pre zabezpečuje PR vytvoriť samostatný útvar. Jeho úlohou je zabezpečiť:

· Komunikáciu s médiami – pravidelné informačné príspevky o regióne v médiách,                                                                                                      pravidelné zasielanie prehľadu podujatí na najbližšie obdobie do vybraných médií.

· Monitoring tlače, nahrávok a videozáznamov, ktorých hlavnými protagonistami sú predstavitelia územnej samosprávy. Archivovanie uverejnených správ, šotov či nahrávok je dobrým spôsobom ako dokumentovať činnosť územia. Zároveň je to dobrý spôsob ako aktuálne, napr. na nástenkách informovať obyvateľov územia.

· Prieskumy verejnej mienky.

· Poskytovať verejné informácie, lobbovať, budovať identitu a kultúru územia, dizajn-manuál úradu a pod.

· Organizovanie rôznych podujatí – kultúrne podujatie, semináre a workshopy s potenciálnymi investormi, stretnutia s predstaviteľmi iných regiónov a pod.

· Vhodné dopĺňanie komunikačných aktivít regiónu v súčinnosti s ostatnými nástrojmi marketingovej komunikácie v regióne.

Efektívnu marketingovú komunikáciu je potrebné naplánovať. Plán marketingovej komunikácie by mal:

· vykonať analýzu doterajšej komunikácie a analýzu prvkov okolia, 

· určiť cieľovú skupinu (napr. obyvatelia daného regiónu, potenciálni investori, fondy EÚ, návštevníci regiónu a i.), ktorej chceme prekomunikovať určité posolstvo,

· určiť cieľ komunikácie (na základe konkrétnej marketingovej stratégie), čo chceme dosiahnuť, aká má byť odozva – návšteva, investície a pod.,

· spôsob komunikácie (výber médií),

· spôsob merania účinnosti komunikácie (napr. náklady na oslovenie jedného investora) a efektívnosti komunikácie (napr. aký objem investícií sme získali na základe danej komunikačnej kampane).

Výhodou PR je, že pri pomerne nízkych nákladoch dokáže osloviť širokú verejnosť. Výsledok dobre vedených PR by mala byť sympatia, dobrá vôľa u všetkých zúčastnených, porozumenie a pokiaľ je to možné, čo najvyšší súlad záujmov.

23. Marketingové plánovanie a podpora aktivít regionálnej a miestnej samosprávy. Práca s médiami, ich význam v komunikácii. Vydávanie vlastných novín a  publikácií, bulletinov, letákov.

   Zostavovanie marketingového plánu pre územie si vyžaduje, aby bol pri jeho príprave zachovaný systematický prístup. Pri všetkých činnostiach, ktoré súvisia s tvorbou marketingového plánu je potrebné mať na zreteli strategické zámery územia. Marketingový plán musí byť chápaný ako jeden z východiskových dokumentov a nástrojov pre dosahovanie dlhodobých cieľov rozvoja územia.

   Pri zhromažďovaní informácií a tvorbe marketingového plánu je potrebné spolupracovať so všetkými stranami zainteresovanými na rozvoji územia (volenými predstaviteľmi samosprávy, podnikateľmi, občanmi), a tiež s tými, ktorí sa budú podieľať na jeho realizácii (oddeleniami regionálneho rozvoja na VÚC, obecných a mestských úradoch a pod.). Zainteresovanosť realizátorov do prípravy marketingového plánu územia je dôležité preto, lebo môžu účelne prispieť k tvorbe plánu (napr. hneď poukážu na niektoré problematické aspekty financovania, obchodno-právne súvislosti a pod.). Je tiež predpoklad, že sa s pripravovaným plánom ľahšie stotožnia, ak sa budú podieľať na jeho tvorbe.

Marketingové aktivity v rámci marketingu územia by mali byť zamerané predovšetkým na:

· poznanie aktuálnych potrieb a želaní obyvateľov územia,

· predvídanie zmien potrieb, preferencií a očakávaní subjektov v území pri spotrebe produktov ponúkaných územím,

· zvyšovanie úžitku ponuky realizovanej správou územia a územím,

· tvorbu a posilňovanie pozitívneho imidžu územia a jeho častí, 

· zvyšovanie atraktívnosti a konkurencieschopnosti obcí, miest a celého regiónu. 

Plány aktivít

Plány aktivít, tiež akčné plány, sú podrobné plány, ktoré sú spracované na základe zvolených stratégií a taktík pre dané cieľové skupiny, resp. oblasti. V logickom poradí uvádzajú jednotlivé činnosti, ktoré je potrebné vykonať pre úspešnú realizáciu daného rozvojového zámeru alebo jeho časti.

Pre každú hlavnú činnosť musí byť vymedzený časový harmonogram (plánované termíny začiatku a ukončenia) a priradená osoba, ktorá bude zodpovedná za realizáciu príslušnej aktivity. Vhodné je tiež naznačiť spôsob realizácie danej činnosti a zdroje, ktoré sú potrebné na jej realizáciu (rozpočtované náklady), resp. iné požiadavky alebo dopady, ktoré môže vyvolať. Niekedy je potrebné uviesť aj spôsob, akým bude vykonávaná kontrola a hodnotenie plnenia danej činnosti.

Do detailov a podrobností členené akčné plány sa obvykle neuvádzajú v základnom dokumente marketingového plánu, ale bývajú uvedené v prílohách. V základnom dokumente sa uvádza len popis hlavných činností marketingového plánu.

Podpora predaja

Niektoré formy:

· účasť na výstavách a veľtrhoch (drahšia forma, ťažko merateľný efekt, účasť treba dôkladne zvážit),
· prezentácie územia na obchodných zastupiteľstvách, pred novinármi a verejnosťou,
· oficiálne pozvania do územia s cieľom prezentácie.
Význam tlače:

Na základe urobených prieskumov v slovenských a českých mestách podľa občanov navhodnejšou formou komunikácie je tlač. Je dostupná (tlačoviny úradu do domácností zdarma), životnosť a možnosť archivácie, serióznosť (čo je raz napísané, ťažko sa dá odvolávať).

Formy:

· vlastný spravodaj,
· noviny,
· vestníky na www stránke,
· vlastné prílohy v niektorých novinách.
Funcie novín: informačná, náučná, zábavná (trávenie voľného času), prieskumná (pomáhajú zisťovať názory na občanov, kladením otázok redaktormi na ulici..)
24. Zákaznícky prístup k poskytovaniu služieb občanom. Internet a e-goverment. Jednotná identita subjektov regionálnej a miestnej samosprávy a jej súčastí. Tvorba systému jednotnej identity.

New Public Managment (NPM) je nový model riadenia v územnej samospráve a predstavuje nové prístupy k riadeniu správy zameranú na činnosť (efekt) samosprávy. V praxi miestnej samosprávy je NPM zameraný na riešenie problémov ako napr.  zvýšenie spokojnosti občanov so službami, ktoré im má obec poskytovať.

Základné princípy NPM: 

1. chápanie občana ako zákazníka,

2. chápanie služieb ako tovarov, produktov uspokojujúcich potreby občanov,

3. chápanie obce ako subjektu poskytujúceho služby občanom, atď.

Podstata zákazníckeho prístupu v samospráve vychádza z charakteru mesta ako organizácie, poskytujúcej služby svojim zákazníkom, teda občanom, podnikateľom, návštevníkom a všetkým ostatným, ktorých sa činnosť mestského úradu priamo alebo nepriamo dotýka.

Osborne a Plastrik (1997), autori, zaoberajúci sa službou zákazníkom vo verejnej správe, definujú štyri hlavné kategórie zákazníkov samosprávy:  primárnych a sekundárnych zákazníkov, teda tých, ktorým je mestská služba priamo alebo menej priamo určená, ďalej prispôsobujúcich sa, teda tých, ktorí musia dodržiavať nariadenia a regulatívy mesta (napr. stavebné firmy) a nakoniec záujmové skupiny, teda tých, ktorých záujmom je, aby mesto efektívne fungovalo (napr. učitelia na základných školách). Všetky tieto skupiny predstavujú priamych alebo nepriamych zákazníkov mesta s rôznymi potrebami.
Zákaznícky prístup zamestnancov úradu samosprávy k poskytovaniu služieb občanom

Primárnou oblasťou záujmu komunikačného oddelenia vo vzťahu ku koncepcii občan – zákazník je organizačná kultúra mesta, konkrétne prístup zamestnancov k zákazníkom, teda k občanom, návštevníkom, podnikateľom, ale aj k interným zákazníkom, teda ku kolegom, podriadeným, nadriadeným a pracovníkom iných oddelení úradu. 

 
Prístup zamestnancov mesta k zákazníkom sa odráža v každej interakcii medzi nimi, či už ide o spôsob kontaktu s občanom priamo pri návšteve úradu, spôsob telefonovania, tón bežnej korešpondencie, spôsob udelenia pokuty za parkovanie, spôsob vedenia verejného vypočutia a podobne. Všetko sú to záležitosti, ktoré sa z pohľadu občanov stanú pre organizáciu kľúčovými momentmi, pretože na základe nich si občania tvoria názor na mestské služby a formujú si v mysli pozitívny alebo negatívny imidž celej organizácie.
Internet a e-government


Rýchly rozvoj informačných technológií a ich čoraz širšie využitie v každodennom živote občanov spôsobuje, že internet sa stáva dôležitou súčasťou komunikácie miestnych samospráv. Dôkazom tohto trendu je vývoj v mestách vyspelých krajín, väčšina ktorých prevádzkuje vlastné internetové aj intranetové stránky a postupne sa začína orientovať na rozmáhajúci sa fenomén, tzn. e-government, alebo elektronickú verejnú správu. Väčšina slovenských samospráv si už takisto zriadila vlastné internetové stránky, prevažne zamerané na poskytovanie statických informácií o meste a samospráve. Statické stránky predstavujú najjednoduchšiu formu využitia internetu v komunikácii miest. Ide o základný stavebný kameň internetovej komunikácie a trend, ktorý predchádza ďalšiemu rozvoju.


Výraz e-government, teda „electronic government“ pochádza z angličtiny a zahŕňa v niekoľkých stupňoch pokročilosti všetky aktivity zahrnuté pod elektronické vykonávanie verejnej správy. E-government zahŕňa nielen využitie internetu, ale využitie informačných technológií všeobecne na zjednodušenie, zefektívnenie, zrýchlenie a v neposlednom rade zlacnenie riadenia a poskytovania verejných služieb. Vo všeobecnosti sa hovorí o troch technológiami spôsobených štádiách zmien v riadení verejnej správy: 

· automatizácia,

· informatizácia,

· transformácia.

Automatizácia predpokladá zmeny v rámci prvej vlny prechodu na informačné technológie, týkajúce sa zavádzania informačných technológií do riadenia vnútorných procesov (využívanie počítačov, práca s materiálmi v elektronickej podobe, počítačové databázy a siete, jednoduché internetové stránky apod.).

Informatizácia je využívanie existujúcich elektronických systémov a informácií na zefektívnenie rozhodovania a riadenia, tzv. knowledge management, teda riadenie „vedomostí“. Príkladom ionformatizácie sú prehľadávané databázy, dokumenty zdieľané v počítačovej sieti a všeobecne všetky elektronické aplikácie, ktoré uľahčujú získavanie a triedenie údajov potrebných na rozhodovanie. Hlavným cieľom informatizácie je teda uľahčenie riadenia a prínos elektronickej a triedenej formy informácií k presnejšiemu a rýchlejšiemu rozhodovaniu.

Najvyšším stupňom e-governmentu je tzv. transfomácia, teda tretia vlna reforiem spôsobených technologickým pokrokom. Ide o úplnú zmenu pracovných postupov a postupov poskytovania verejných služieb smerom k elektronickej participácii občanov a iných zainteresovaných strán na riadení, teda tzv. e-democracy, alebo demokracia s využitím elektronických foriem a médií.


Základnou myšlienkou každého pokroku v rámci e-governmentu však nie je len samoúčelné zavádzanie moderných technológií, ale predovšetkým postupné zmeny vo fungovaní organizácií a v poskytovaní verejných služieb, ktoré odrážajú nielen požiadavky nových technológií, ale aj požiadavky občanov, zákazníkov.

Jednotná identita a imidž organizácie

Zlepšovanie imidžu organizácie má dve dimenzie, týkajúce sa rozdielov medzi identitou a imidžom. Identita je suma toho, čím organizácia v skutočnosti je, teda reprezentuje ju každý zamestnanec, služba, kancelária, telefonický rozhovor, list, budova, formulár, osobný kontakt, automobil. Identita je realita skutočnej kvality produktov a služieb organizácie a skutočného záujmu zamestnancov o ich zákazníkov. Imidž je druhou stranou mince, ide o vnímanie mesta jednotlivcami a organizáciami, na základe kontaktov s ním a cez informácie z druhej ruky, ako napríklad ústne podania a správy v médiách. Imidž často ovplyvňuje nedostatok komunikácie a pochopenia, predovšetkým v čase veľkých zmien.

Imidž je označovaný ako súhrn predstáv o niečom (človeku, inštitúcii a pod.), ktorý prevláda v relevantnej časti verejnosti. Môže byť pozitívny alebo negatívny, jeho kvalitu je možné ovplyvňovať. Pozitívny imidž pomáha stať sa úspešným – na trhu, na verejnosti.


Identita inštitúcie je výsledkom práce komunikácie a vzťahov s verejnosťou označovaných ako public relations. Chápe sa ako súhrn základných charakteristík inštitúcie, všetkého, čo odráža špecifické schopnosti, vlastnosti, skúsenosti, znalosti, ktorými sa odlišuje od iných inštitúcií a ktoré vytvárajú predpoklady vytvárania ďalších hodnôt. Hovorí o reálnom stave inštitúcie.


Za hlavný prínos jednotnej identity miestnej samosprávy môžeme považovať:

· zvýšenie motivácie zamestnancov,

· posilňovanie pocitu istoty a dôvery, hlavne u obyvateľov,

· uľahčenú orientáciu – kto je kto, čo je čo,

· prispieva k vytváraniu pozitívneho imidžu.

Na imidž samosprávy, ale i mesta ako takého môže mať vplyv dobrá vizuálna identita, ktorá pôvodne predstavovala len synonymum pre logo inštitúcie, farby a iné symbolické prejavy, inštitúciou pravidelne prezentované. Ak má celý tento systém pracovať efektívne, v prospech územia a samosprávneho úradu, úrad by mal mať spracovaný jednotný dizajn manuál, ako nástroj vizuálnej prezentácie pred verejnosťou. V praxi to znamená, že samospráva bude mať dohodnuté:

· logo,

· raster,

· písmo a typografiu,

· farbu,

· slogany a titulky,

· iné.

25.  Marketingové aktivity samospráv zamerané na získanie nových investorov.  

Marketing je metóda, pomocou ktorej sú potreby, požiadavky a očakávania ľudí uspokojované prostredníctvom služieb a produktov, ktoré obyvatelia potrebujú a žiadajú.  Od marketingu územia sa očakáva, že dostane územie do povedomia verejnosti, že prispeje k jeho presadeniu na trhu území, čo zabezpečí jeho ďalší rozvoj. Marketingové aktivity prinášajú ďalšie výhody v konkurenčnom boji o investorov. Samospráva si musí osvojovať prístupy odvedené a prevzaté z komerčnej  ( súkromnej) sféry, aby bola schopná konkurovať.































































































Pri získavaní nových investorov  musí samospráva najprv zistiť:

· čo investori skutočne hľadajú,
· aké sú ich priority,
· ako môže územie uspokojiť potreby investorov,
· aké prijateľné alternatívy je možné ponúknuť,
· ako efektívne prezentovať investorovi ponuku územia.

Medzi základné aktivity, ktoré musí samospráva vykonať, aby sa dostala do povedomia investorov patria:

· účasť na výstavách a veľtrhoch nadregionálneho významu. A to buď ich organizáciou, alebo účasťou. Ide o prezentáciu mesta na výstavách a veľtrhoch doma aj v zahraničí zameraných na investičné príležitosti. Veľkou výhodou je keď sa realizuje v partnerstve.

· Organizovanie konferencií a seminárov pre aktérov podnikajúcich v regióne a ich partnerov.
· Využívanie internetu – pravidelne aktualizovať stránku mesta a prezentovať ústretovosť potenciálnym investorom.
· Propagačný materiál  - zameraný na jednotlivé oblasti potenciálneho rozvoja  - prírodné zdroje regiónu, služby, nové technológie. Upriamovať pozornosť na atraktívne možnosti územia a jeho výhod oproti konkurencii. Samozrejmosťou – preklad v angličtine pre potencionálnych zahraničných investorov. Dôležité je uviesť vyjadrenia zahraničných investorov, pokiaľ už v území podnikajú.

· Články v novinách a časopisoch.
· One-stop-shop – kancelária, v ktorej podnikateľ vybaví na jednom mieste všetko čo potrebuje. Zlepší sa imidž samosprávy, ale aj vzťahy z podnikateľmi a investormi.

Základné strategické marketingové aktivity miestnej samosprávy zamerané na získavanie nových investorov, ale aj udržanie a expanziu existujúcich podnikateľských subjektov:

· Podnikateľské inkubátory  -  pod nimi rozumieme objekty slúžiace začínajúcim podnikateľom so životaschopnými podnikateľskými plánmi. Budovy sa poskytujú začínajúcim firmám bez dostatku kapitálu za symbolické ceny, prístup ku komunikačnej technike, kancelárskym službám, ktoré potrebujú pre rozbeh podnikania Spravidla ostávajú v inkubátore 2 roky, po ich uplynutí by mali byť schopné sami podnikať.

· Centrum pre komunikáciu, média a marketing  -  tvorba komunitného katalógu informácií, ktorý obsahuje informácie o demografických a fyzických znakoch komunity. Ide o geografickú polohu, históriu, demografické charakteristiky, verejnoprávna štruktúra, ekonomika, zariadenia technickej a sociálnej infraštruktúry, úroveň služieb, daňová štruktúra, faktory kvality života.

· Transferové centrá  -  ide o vytvorenie platformy medzi miestnou samosprávou a významnými regionálnymi partnermi, univerzitami, za účelom trhovej transformácie univerzitného know-how

· Hospodárske fórum „Dialóg 21“ – pravidelné stretnutia zástupcov podnikov, podnikateľov, bankových a finančných inštitúcií, zástupcov verejnej správy a politikov, priemyselnej a obchodnej komory organizované samosprávou, za účelom vzájomnej informovanosti a výmeny názorov a skúseností na problematiku regionálneho rozvoja regiónu. Možnosť pritiahnuť nového investora.

· Priemyselný park

· Vedecko – technologický park   a atď

Čo musí mať samospráva už pripravené, ak chce prilákať nového investora:

· územný plán,
· plán hospodárskeho a sociálneho rozvoja,
· pozemková politika – majetko-právne vysporiadanie pozemkov a príprava vhodných lokalít pre investorov,
· daňová politika – vhodná,
· politika poskytovania podpôr a stimulov,
· politika služieb investorom, poradenstvo servis,
· prístup k základným strategickým informáciám z pohľadu investora – digitálne cenové mapy, digitálne mapy miestnej technickej infraštruktúry, digitálne mapy vlastníckych vzťahov,
· rating miestnej  samosprávy.
STRATÉGIA ROZVOJA KONKURENČNÉ VÝHODY


(faktory mobility)





SILA A SLABOSŤ SKUTOČNÉ VÝHODY


(faktory konkurenčnej schopnosti obce)





PROPAGOVANÉ VÝHODY


v stratégii obce – výber


diferenčných vlastností


(predpokladané faktory príťažlivosti)





HĽADANÉ VÝHODY


KOMPARATÍVNE VÝHODY


(lokalizačné faktory)





ÚSPEŠNÝ POSITIONING


zhoda hľadaných a propagovaných výhod
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