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Specifika méstského marketingu
a problémy s jeho politickym prosazenim

Abstrakt

Prispévek shrnuje soucasné poznatky o aplikaci méstského marketingu v praxi a pouka-
zuje na nékteré rozpory mezi o¢ekavanimi a realitou méstského marketingu, které teo-
rie méstského marketingu doposud piili§ nereflektovala. Vychazi nejenom z Ceskych a
slovenskych, ale 1 zahrani¢nich zkuSenosti. Moznosti pouZiti marketingu v podminkach
mést, srovname-li je s podminkami podnikatelskych organizaci, jsou vyrazné omeze-
néjsi a obtizngji realizovatelné. K hlavnim diivodim patii velké mnoZstvi zdjmovych a
cilovych skupin, rostouci komplexita problému a moznosti jejich feSeni anebo problé-
my s financovanim marketingovych aktivit.

KPucové slova: Méstsky marketing. Specifika méstského marketingu. Problémy prak-
tické aplikace. Teoretické a praktické predpoklady.

Abstract

The article analysis and critically evaluates a practical application of city marketing. It
results not only from the Czech and Slovak, but also foreign experiences. It points out
some discrepancies between expectations and a reality of city marketing, which have
not been reflected a lot by a city marketing theory. Possibilities of marketing use in
conditions of the cities, if we comparet hem with a business environment, are more ex-
pressively limited and more difficult to realize (e.g. because of many interest and target
groups, increasing complexity of the problems and the way soft heir solving, problems
of marketing activities finance, etc.).

Key words: City marketing. City marketing specifics. Problemsof a practicalapplicati-
on. Theoretical and practicalpremises.
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Méstsky marketing ziskal od 80. let 20. stoleti na vyznamu, a to jak v teorii, tak 1
spolecenské praxi. Idea méstského marketingu piitom neni nikterak nova. I kdyz lidé
v minulosti marketing neznali, dokazali jej intuitivné pouzivat. Pohledem do historie
zjiStujeme, Ze se mnohd mésta, prinejmensim od 19. stoleti, snazi aktivné ziskavat
nové obyvatele, turisty nebo investory. Ale az koncem 70. let 20. stoleti se méstsky
marketing objevuje jako konzistentni a koncepcni pristup k feSeni problémt mést a jejich
budoucnosti, ktery se od ostatnich (naptiklad od plénovani rozvoje mést, tizemniho
planovani, podpory mistniho ekonomického rozvoje) neliSi pouzivanymi nastroji, ale
svoji zakaznickou, resp. trzni orientaci (Jezek 2010, Jezek 2011a, Jezek 2011b). Stal se
béznou praktikoua poskytuje fadu impulst pro rozvoj mest, komundlni politiku, praci
s vefejnosti atd. (Grabow 1998).

Protagonisté meéstského marketingu vychazeji z presvédceni, ze trzni feSeni
problémli mést, resp. zmény, k nimz dochazi v podminkach trhu, za tcasti strany
poptavky (cilovych skupin), strany nabidky (z4jmovych skupin) a konkurence, probihaji
efektivnéji a hlavné rychleji, nez jsou vlady vSech urovni schopné viibec zareagovat
(Ashworth a Voogd 1988, Kotler, Haider a Rein 1993, Rainisto 2003).

Uplatnéni marketingového (trzniho) piistupu k feseni problémi mést predpoklada,
ze nabidka mésta, resp. ¢innost zajmovych skupin mésta (vedle méstské samospravy se
to tyka také podnikatelskych a neziskovych organizaci) se bude fidit a pfizptisobovat
potiebam a pfanim trhu - cilovych skupin (zadkaznikti mésta).

Ukolem marketingu je pomoci méstiim a jejich zajmovym skupinam, aby se dokézaly
efektivné piizplsobit ménicim se podminkam prostredi, vyuzivat rozvojové piilezitosti
a ziskavat konkuren¢ni vyhody. Marketing v této souvislosti piedstavuje komplexni
systém feseni soucasnych a budoucich problémt mést (Kotler, Haider, Rein 1994).

CIL A METODIKA

Cilem této studie je kritickd analyza aplikace méstského marketingu v praxi.
Zvl1astni pozornost je vénovana specifiklim méstského marketingu a pozici méstského
marketingu v rdmci méstské spravy. Prispévek vychdzi nejenom z poznatki obsazenych
v literatuie (viz seznam pouzité literatury), ale také z vlastnich dlouholetych vyzkumu
této problematiky.” Pispévek je koncipovan jako kritické shrnuti poznatkii a polemika
riznych poznatkll, ndzori a koncepénich pfistupti. Vysledky vlastnich empirickych
vyzkumt a ptipadové studie z4jemci naleznou v autorove piipravované monografii
,Marketing mést a obci — teorie pro praxi®, kterd vyjde v nakladatelstvi C. H. Beck
v Praze na podzim 2015.

2 Implementace managementu a marketingu do oblasti regiondlniho rozvoje (2002-
2004; Grantova agentura CR &. 402/02/0908), Marketingovy management obci, mést a regiont
(2005-2006; projekt Ministerstva pro mistni rozvoj CR & WB-22-05 ve spolupraci s Ostravskou
univerzitou v Ostravé), Konkurenceschopnost malych mést v Ceské republice (2007-2011; projekt
Ministerstva pro mistni rozvoj CR & WD-17-07-1), Marketing ako nastroj riadenia a rozvoja
slovenskych miest (2009-2011; VEGA ¢. 1/0682/09).
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ZVLASTNOSTI APLIKACE OBECNEHO MARKETINGUV PODMINKACH
MEST

I kdyZ dnes povazujeme méstsky marketing (resp. méstsky a regionalni marketing)
za relativné samostatnou disciplinu v rdmci marketingové védy, postradame jasna
teoretickd kritéria, ktera by umoznovala jeho jednozna¢né definovani. Pouze ramcové
moznosti jeho definovani tak jsou spojeny s rizikem, ze se pojem ,,méstsky marketing*
bude neustale ,,rozied’'ovat novymi piistupy a interpretacemi. Méstsky marketing tak
do budoucnosti zlistava otevieny novym piistuptim a interpretacim (Nieschlag, Dichtl a
Horschgen 2002, Jezek 2011a).

Vyjadrit podstatu méstského marketingu Ize tim, Ze se budeme zabyvat zvlastnostmi
¢i specifiky aplikace obecného (podnikového, komeréniho) marketing v podminkach
mést. K nejvyznamnéjSim specifikdm méstského marketingu patii (Ashworth 1990,
Helbrech 1994, Meyer 1999, Maier 2001, Jezkova 2006, Jezek 2010, Jezek 2011a,
Jezek 2011b):

* hlavni cilové skupiny (mistni obyvatelé, turisté, investoti atd.) jsou pro vSechna

mésta v podstaté spolecné;

« pro méstsky marketing je charakteristicka spiSe orientace na zadkazniky, nez

orientace na konkurenci;

* spolecenské a obsluzné cile prevazuji nad cili trznimi a ziskovymi;

* ve srovnani s podnikovym marketingem, vyznacuje mnohem vétSim poctem

aktért a zcela odliSnym prostiedim, v rdmci néhoz se rozhoduje o marketingové
koncepci

PROBLEMY S PROSAZENIM MESTSKEHO MARKETINGU V PRAXI

Vyznamnym predpokladem praktické aplikace méstského marketingu je jeho
vefejnd podpora a koordinace marketingovych aktivit ve méste. Nejedna se pritom ani
zdaleka pouze o podporu méstské spravy. Dulezita je také podpora dalSich zdjmovych
skupin(obcanskych iniciativ, podnikateli atd.), resp. mistni vetejnosti jako celku. Pfi
tvorbé a realizaci marketingové koncepce mésta je totiz zapotiebi zohlednit nejenom
potieby a prani cilovych skupin (zakaznikl), ale i potieby a cile zajmovych skupin, a
také zaméry konkuren¢nich mést.

Prosazeni marketingového konceptu ve mésté a v podniku se zna¢né lisi. Mésto
a podnik totiz maji zcela odlisSné mocenské a organizacni struktury, které umoznuji
koordinaci a prosazeni marketingové koncepce. Mésto jako celek totiz na rozdil
od podniku nema jasn¢ danou mocenskou a organizacni strukturu s jednoznacné
stanovenymi kompetencemi a zodpovédnostmi. VéEtSinu opatieni méstského
marketingu je mozné realizovat pouze diky dobrovolné podpore z4jmovych skupin.
Realizace méstského marketingu a jeho opateni se tudiz odehrava ve zcela odlisSném
politickém prostiedi. Koordinace, schvalovani a prosazeni méstského marketingu, resp.

ziskavat vefejnou podporu.
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Schvalovéni a prosazeni marketingové koncepce mésta si také vétSinou vyzaduje
mnohem vice Casu a vétsi usili. VétSinou nestaci profesionalné zpracovany koncept.
Kli¢ové je dokazat marketingovou koncepci prosadit.

Slozitost rozhodovani je dana i1 tim, ze mezi aktéry méstského marketingu existuji
zcela odlisSné mocenské a organizacni vztahy a zavislosti, neZ mezi pracovniky a
oddélenimi v podniku. Realizatofi méstského marketingu jsou zavisli na pravni a
politické legitimizaci svého jednani, a vétSinou také na dobrovolné podpote kli¢ovych
aktérii jakoZzto nositelti rozhodnuti (Spiess 1998, s. 36).

Kdo v praxi rozhoduje o marketingové koncepci mésta a jeho opatienich? Aktéfi
méstského marketingu netvoii hierarchickou organizaéni strukturu s manazery riiznych
urovni, jako je tomu v podniku. Iniciatoii mestského marketingu musi nositele rozhodnuti
nejdiive identifikovat a oslovit. Musi se snazit rozpoznat a do marketingového procesu
zapojit co moznd nejvice aktéri. PfedevSim se jednd o organizace vefejné spravy,
politické strany a hnuti, pfedstavitele podnikatelského sektoru, neziskovych organizaci,
zastupce z oblasti kultury, sportu, vysokého a stfedniho skolstvi, védy a vyzkumu,
podptrmych organizaci (reklamnich agentur, rozvojovych agentur) a v neposledni fadé¢
experty.

Pracovnici a oddéleni v podniku tvoii jednotny organizaéni celek, jehoz mocenska
struktura je dana formalnimi vztahy v ramci procesu fizeni. VSechny ¢asti a funkce
podniku se cilené orientuji na podnikani. Podnikatelska orientace (sledovéani spolecnych
podnikatelskych cilli) zavazuje vSechny pracovniky a vSechny organiza¢ni slozky
podniku ke konsensudlnimu jedndni. Jasna podnikatelsky orientovand organizacni
struktura podniku tak usnadiiuje rozhodovani a realizaci pfijatych opatteni. Situace ve
méste je opet zcela odlisna. Mésto tvoti velké mnozstvi aktéri, resp. nositelti rozhodnuti,
kteti zpravidla jednaji nezavisle (maji vlastni z4jmy a cile) a pouze vyjimecné mezi nimi
existuji hierarchické vztahy nadfizenosti a podfizenosti.

v podniku shrnujeme v tabulce 1. Mésto v této souvislosti nechapeme jako objekt, ale
jako subjekt, resp. jako specifickou formu organizace, kterd umoziuje rozhodovani a
realizaci marketingové koncepce a jeji opatteni.

Jednotlivé aktéry mésta vétSinou nelze k podpote méstského marketingu a k realizaci
marketingové koncepce nutit. Chtéji-li iniciatofi méstského marketingu, aby se urciti
aktéfi zapojili do planovacich a realizacnich marketingovych procesti, musi se s nimi
dohodnout, nebo je musi dokdzat motivovat. Ochota a zajem aktérii o participaci je
vyznamnym predpokladem implementace marketingové koncepce mésta.

Jednotlivi aktéfi mésta vétSinou sleduji své vlastni individudlni cile, které nejsou
podfizeny vys$$im (nadfazenym, spole¢nym, vefejnym) cillim rozvoje mésta. V podniku
je tomu naopak: Kdo nesleduje spole¢né cile, odchazi. Casto se v praxi setkavame s tim,
ze nektefi aktéfi nemaji zajem o Ucast na procesech méstského marketingu, protoze
jeho iniciatofi jsou z jiné politické strany, piedstavuji odliSné nazory nebo zastupuji
konkurenéni iniciativy. Zajmy aktéri mésta jsou ve srovnani s manazery podniku

v

rozmanitgjsi, nezavislejsi, konfliktngjsi, ale také Casto emocionalng;jsi a iracionalnéjsi.
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Tabulka 1: Rozdily mezi rozhodovanim a prosazovanim marketingové koncepce
v podniku a ve mésté

podnik

Mésto

diskuse mezi managementem
podniku, marketingovym od-

diskuse mezi vyznamnymi aktéry

rozhodovani s o .o 2. | resp. predstaviteli zajmovych sku-
délenim a dal§imi dot¢enymi 7SP- precstay Jmovy
. < pina ve meste
pracovniky a oddélenimi
vedeni podniku, marketingo- | vSichni aktéfi mésta — méstska spra-
zajmoveé vé odd¢leni, ptip. jednotlivi va, mistni obyvatelé, podnikatelé,
skupiny zamestnanci nebo podnikové | neziskové a obcanské organizace
slozky apod.
“ . . individualni a skupinové cile a
spole¢ny zajem o rozvoj pod- - fo L g
. P oo zajmy aktérll mésta, které vétSinou
(s niku, zajmy vlastnik{, mana- oo S
Zajmy prevazuji nad spolecnymi vetej-

zerQ ptipadné podnikovych
oddélenti

nymi zajmy, které se tykaji celého
meésta

subjekt roz-

vedeni podniku, marketingové

rozmanité subjekty ve mesté

hodovani oddéleni

za usp€ch ¢i netispéch odpovi- | uspé&snost ¢i netispésnost opatieni
dopady da vedeni podniku, marketin- | se neprojevuje okamzité a Ize ji
rozhodnuti | gové odd€leni nebo jednotlivi | pouze obtizné méfit; neusp&snost
(pFipadna pracovnici; netspéch ovliviiu- | méstského marketingu zpravidla
rizika) je cely podnik nema negativni dopad na rozvoj

meésta
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marketingova opatfeni se
prosazuji prostfednictvim
hierarchického ptikazovaciho
systému; pievazuje racionalni
diskuse, pricemz vaha na-

realizace opatieni resp. prosazeni
spole¢né vile je soucasti demokra-
tického rozhodovaciho procesu;
klicova je podpora nebo alespoi

realizace - o~ . implicitni souhlas vyznamnych
(prosazeni .Zogu,]ed_n ot ILVyChtp racc;vmku aktérii mésta; diskuse je prevazné
spole¢né Jj miréi 113(12 (rlc))cz)lslc?zllgsgcni) politicky Qrientovgpé (mocengké
viile) struktury jsou politicky organizo-

struktufe podniku resp. jejich
rozhodovacimi kompetence-
mi; nadfazené cile jsou pro
podiizena oddéleni a pracov-
niky zavazné

vané); piijaté spolecné (nadfazené)
rozvojové cile mésta vétSinou maji
nezavazny charakter

»donuceni® resp. povinnost
ucast na rea- | pracovnikl podniku spolupra- | dobrovolnd, oteviena, nikomu nelze
lizaci covat (postupovat v soucin- nic nafidit

nosti s ostatnimi)

dusledky pokud pracovnici nepodporu- | neucast, nepodpora a nerealizace
neucastina | ji, resp. nevykonavaji piikazy | opatieni vede k nardstu problému
realizaci nadfizenych, jsou vymeénéni mésta a k poklesu jeho atraktivity

Zdroj: zpracovano podle Meyera 1999, s. 54

Neprosazeni marketingové koncepce mésta nebo jeji netispéSnost nema na meésto,
resp. na jeho aktéry tak negativni dopad, jako v piipadé podniku. Ztroskotani méstského
marketingu zasadnim zptisobem neohrozuje ani existenci, ani budoucnost mesta. Vztah
mezi méstskym rozvojem a mestskym marketingem je tak ponékud slozitéjsi a volng;jsi.
Neni pro mésto nezbytnosti, tak jako pro podnik, ktery je na marketingové ¢innosti
Casto existencné zavisly. Proto si mésta, vedena snahou o dosazeni konsensumezi
zucCastnénymi aktéry, vetSinou nestanovuji exaktni cile, tak jako podniky, ale spise
obecné a vagné formulované cile, na nichz se dokazi dohodnout. Snaha dosédhnout
nekdy za kazdou cenu konsensus natolik komplikuje rozhodovani a realizaci spolecné
marketingové koncepce mésta, ze vécné (racionalni) argumenty mnohdy ustupuji do
pozadi.

Prosazeni méstského marketingu je ikolem, ktery, jak jsme jiz uvedli, se nevytresime
tim, ze vytvoiime marketingovou koncepci mésta. Raciondlni argumentace totiz
v podminkéch politického rozhodovani €asto hraje druhoiadou roli. Prosazeni méstského
marketingu (jako filozofie vedeni mésta) a marketingové koncepce je tak predevsim
otazkou politickych dovednosti, obratnosti, zkusenosti, presvéd¢ovacich schopnosti,
vile ke kompromisu apod. Né¢kteii aktéri se snazi protahovat jednani nebo vyhrozovat
politickou moci ¢i protiakei. Pokud se napriklad nepodaii dosdhnout konsensus se
skupinou podnikatelti v cestovnim ruchu, tak inicidtofi mestského marketingu ztrati
vyznamné sponzory a hrozi, Ze tato skupina vytvoii vlastni iniciativu.
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MESTSKY MARKETING - UKOL CI NASTROJ MESTSKE SPRAVY?

Neexistuje zadny spravny postup, jak v podminkach mést marketing aplikovat. To
vede k jeho rliznym pojetim (koncepcim) a interpretacim. V posledni dob¢ je marketing
mnohymi vniman jako socidlni technika, jako urcity postup, ktery pomahd méstim
s feSenim fady problémti a miizeme jej aplikovat na riizné objekty. Marketingu 1ze pouzit
pii tvorbé politickych rozhodnuti, podpiirnych programti, projektt, pii komunikaci
s obCany, zlepSovani image mésta apod. (Bogumil 2002, Budius 2000, Datko 2009).

V nékterych evropskych zemich, které po druhé svétové vélce rozvijely ideu
socidlniho statu, zv1asté v Némecku, se setkavame s piedstavou, Zze méstsky marketing
je né&¢im vice, nez pouze socidlni technikou. Jedni oznacuji méstsky marketing jako
komplexni pristup k mestskému rozvoji (Grabow a Gromig 1998), jini jako novy
zpusob fizeni (vedeni) mést. (Helbrecht 1994, Rumpel 2002). Nekteii dokonce o tom,
ze by v budoucnu mohl méstsky marketing nahradit tradiéni méstské planovani (Beyer
a Kuron 1995, Dollekes 2000).

V této souvislosti si miizeme klast otazku, zda je méstsky marketing ukolem méstské
spravy, nebo se jedna o jeden z mnoha nastrojit komunalni politiky? Jak si dale ukazeme,
tak se nejedna o Cisté akademickou otazku, ale o podstatu pojeti a chapani mestského
marketingu.

Ukoly vefejné spravy podle Hendrycha piedstavuiji ,,zaleZitosti, které jsou stiedem
pozornosti celého statniho spolecenstvi nebo jeho relativni Casti [v naSem piipadé
mistniho (méstského) spolecenstvi], odpovidaji a jsou spojeny s dlouhodobymi cili,
o nichz ve spolecenstvi bylo dosazeno shody, Ze jde o cile sledujici verejné zajmy, a
proto byly politicky deklarovany jako vefejné ukoly a takto vymezeny, véetné jejich
pofadi vyznamnosti a posloupnosti pnéni* (Hendrych 2003, s. 57).Ukoly méstské
spravy jsou dany nejenom zakonnymi normami, ale i problémy, které musi mésta fesit.
Nastroje pfitom slouzi k uskuteciiovani stanovenych tkolt. Obsah a rozsah kol
méstské spravy se pritom v ¢asu méni. SpiSe se rozsiiuji v zavislosti na ménicich se
podminkach a nové vznikajicich problémech. Nové nastroje zpravidla vznikaji az s
urcitym casovym zpozdénim poté, co dojde ke zmeéné€ ukold mésta. To znamena, ze
se nejdifve zmeni ukoly mésta a poté se zacnou hledat efektivni nastroje jejich fesent.
Proto se v praxi bézn¢ stadva, Ze nastroje, které maji mestské spravy k dispozici, zcela
neodpovidaji tikoltim, které¢ maji fesit. Existuje tak permanentni nesoulad mezi tikoly a
nastroji méstské spravy (Bovaird 2009).

Pokud budeme méstsky marketing chapat jako marketing méstské spravy nebo jako
marketing vefejnych sluzeb ¢i komundlnich organizaci poskytujicich vetejné sluzby, tak
se v obou piipadech jedna jednoznacné o nastroje, pomoci nichz se snazime zefektivnit
¢innost vySe uvedenych komunalnich organizaci nebo zvysit kvalitu poskytovanych
vefejnych sluzeb tim, ze se budeme fidit potfebami a pranimi obcani, jakozto zakaznik.

Problém nastava v okamziku, kdy budeme za objekt méstského marketingu
povazovat celé mésto (mésto jako entita). Podle Birka a dalSich je méstsky marketing
bezpochyby strategickym tkolem méstské spravy (Birk, Grabow a Hollbach-Gromig
2000, s. 280, Koch 2006, s. 16). Podle nazoru jinych autorti se na otazku, zda je méstsky
marketing ukolem nebo nastrojem méstské spravy neda tak jednoduse a jednoznacné
odpovédét. Podle Grabowa a Hollbach-Gromigové méa méstsky marketing tim vice
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charakter vefejného tkolu, ¢im vice budeme dosavadni tkoly mésta jako ,,rozvoj
mésta“, ,,tvorba podnikatelského prostredi nebo ,,praci s vefejnosti chapat jako soucast
jakéhosi komplexniho pfistupu (Grabow a Hollbach-Gromig 1998, s. 46).

Takové nadfazené pojeti méstského marketingu podle naseho ndzoru zcela
neodpovidad realité. Jak uvadi napt. Mauer, tak zakaznickd orientace méstského
marketingu jest¢ nepredpokladd, Ze by tradi¢ni ukoly méstské spravy mély ztracet
svoji relativni samostatnost (Mauer 2003, s. 21). Podle naseho nazoru by bylo absurdni
pokouset se vSechny ukoly mésta zac¢lenit pod n&jaké marketingové ,,super oddéleni*,
které by mélo komplexnéiiditrozvoj mésta. Znacné idealizovana piedstava komplexniho
méstského marketingu, ktery bude integrovat vSechny potreby a zajmy ve mésté, je
podle naseho nazoru teoretickou konstrukei, kterd neodpovida realité. Nektefi autoii
namitaji, Ze marketing jakoZzto filozofie je svoji povahou komplexni pfistup, vyplyvajici
z jeho integracni a koordinacni funkce (koordinuje nabidku a poptavku, integruje
potieby, zajmy, dil¢i produkty apod.). Problém ovsem je, jak onu komplexitu chapat.
Podle naseho poznani nikoliv tak, ze budou mésta vytvaret komplexni marketingové
koncepce, na jejichz tvorbé a realizaci se budou podilet vSechny zajmové skupiny ve
mé&sté a budou fesit vSechny problémy mésta. Takové predstavé je souCasna praxe
méstského marketingu velmi vzdalena. Komplexniho feSeni praktickych problémi 1ze
doséhnout(pokud viibec) pouze postupnou integraci jednotlivych potieb, zajmi, zdroji,
projekti, strategii apod. Komplexita feSeni problému je tak velmi zavisla na tom, jak
se aktérim podaii uvedené prvky integrovat. V této souvislosti miizeme varovat pied
komplexnimi planovitymi pfistupy, snazicimi se problémy mést fesit ze shora.

V ramci ,.komundlniho diskursu® se dnes mésta snazi hledat stile nové pristupy
k feSeni svych problému. V praxi to vétsinou funguje tak, Ze pokud vznikne zavazny
problém, ktery se méstska sprava rozhodne fesit, tak v ten okamzik se stava jejim
tikolem. Postupné se zaénou hledat cesty (strategie), jak uvedeny problém fesit. Casem
rozvinou rizna kooperativni opatfeni a projekty, zacnou vznikat partnerstvi vetejného
a soukromého sektoru, snazici se podpofit rozvoj mésta marketingovymi aktivitami.
Pouze v tomto kontextu ma smysl hovorit o méstském marketingu jako o ukolu méstské
spravy.

Uvedena partnerstvi vefejného a soukromého sektoru ¢asto vykazuji lepsi vysledky,
nez kdyby dané aktivity realizovala pouze méstska sprava. SpiSe nez o kol méstské
spravy se v tomto piipadé jedna o spole¢ny (kolektivni) kol kliCovych aktérti mésta,
nebot’ rozvoj mésta neovlivituje pouze mestska sprava a jeji komunalni politika. Méstsky
marketing bychom v této souvislosti méli chapat spiSe jako ukol vSech dotcenych
subjektil, nejenom méstskeé spravy.

Podle Budduse se meéstsky marketing liSi od tradi¢nich koncepénich pristupli
k méstskému rozvoji, jakymi jsou zemni planovani, strategické planovani, podpora
mistni ekonomiky a podobné tim, Ze piichazi s nékterymi doplikovymi prvky, jakymi
Jjsou zakaznicka orientace, koopera¢ni a participacni postupy, metody a techniky tvorby
a prosazeni planovacich a realizacnich procest. Uvedené doplitkové prvky maji podle
zminéného autora jednoznacn€ instrumentalni charakter (Budéus 2000, s. 63).

Z uvedeného vyplyva, Ze marketing méstské spravy neni zadnym novym tkolem,
ale nastrojem a filozofif jednani. Ukoly méstské spravy jsou dlouhodobé dany (socialni
rozvoj, Skolstvi, kultura, bytova vystavba, zivotni prostiedi, doprava, bezpecnost atd.).
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To co se méni, je obsah téchto tkoll. Neexistuji zadné nové problémy, na néz by musela
méstska sprava reagovat zavadénim marketingu. Stejné tak jako modernizace verejné
spravy neni reakci na n€jaké nové nebo ménici se ukoly. Nové formy fizeni vetejné
spravy, resp. verejného sektoru, zndmé pod oznaceni new public management, nejsou
novymi tikoly vefejné spravy, ale ,,pouze* novymi formami organizace a novyminastroji,
které pomahaji vytvéret efektivnéjsi a zdkaznicky orientovanou vefejnou spravu.

Jako shrnuti miizeme uvést, Ze méstsky marketing 1ze z pohledu méstské spravy
chapat jako kol 1 jako nastroj. Ktery z t€chto pfistupt prevazi, zavisi na tom, jak je
méstsky marketing v konkrétnim mést¢ chapan. Instrumentdlni charakter méstského
marketingu je pfitom nezpochybnitelny. Zda jej budeme povazovat také za tikol mésta,
zavisi na pristupu méstské spravy. Pokud se predstavitelé mésta rozhodnou méstsky
marketing implementovat, podobné jako napf. strategické planovani, tak se bude jednat
o pritezovy ukol.

S uvedenym bezprostiedné souvisi otdzka vhodného organizacniho usporadani
méstského marketingu a sladéni s ostatnimi oblastmi plisobnosti méstské spravy.
V praxi to znamena vyjasnit vztah méstského marketingu ke strategickému a izemnimu
planovani, fesit otazku zapojeni obcanského a podnikatelského sektoru do rozhodovacich
procesti apod.

Instrumentalni charakter méstského marketingu souvisi s jeho kooperativnim
a participativnim charakterem. Z pohledu politickych véd je méstsky marketing
povazovan za ,prvek kooperativni demokracie” a zkouméan jeho podil na tvorbé
politické viile v ramci trojihelniku tvofeném politikou, vefejnou spravou a obcanskou
spole¢nosti (Birk, Grabow a Hollbach-Gromig 2006, s. 239). V Némecku se napt. o
mé&stském marketingu diskutuje také v souvislosti s komunalni reformou a se snahami o
nové vymezeni role politiky, vefejné spravy a obcanské spolecnosti. Méstsky marketing
je v této souvislosti povazovan za jakysi katalyzator kooperativniho rozvoje mésta, ktery
prostfednictvim integrace (agregace) spolecenskych z4jml snizuje celospolecenské
transak¢ni naklady* (Heinze 2006, s. 221).

Marketing nabizi metody (postupy), které pomdhaji planovat, prosazovat a
realizovat rozvojova opatfeni. S diskursivnimi kooperativnimi procesy se dnes
setkdvame v mnohych oblastech. VétSinou jsou organizovany stejnym zpusobem, jako
méstsky marketing: SWOT analyza, specifikace vizi, cili a strategii, pracovni skupiny,
formulovani projektli, kooperace vefejnych a soukromych aktérli, procesni moderace
apod.

MESTSKY MARKETING - ZASTRESENI CI DOPLNEK OSTATNICH
KONCEPCNICH PRISTUPU K ROZVOJI MESTA?

MiZzeme méstsky marketing chapat jako koncept zastfeSujici ostatni koncepty
nebo se jednd o jejich doplnek? Jinak feceno, ma méstsky marketing integrativni nebo
aditivni (dopliyjici) funkci? Méla by napf. vize rozvoje méstské dopravy nebo vize
mistniho ekonomického rozvoje byt soucasti néjaké nadfazeni vize rozvoje mésta? Na
uvedenou otazku, k ¢emu méstsky marketing ,,pfitadit”, neni mozné dat jednoduchou
a jednoznac¢nou odpovéd’. Tento problém mitize vyfesit pouze praxe. Teorie ndm v této
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souvislosti nenabizi Zadné jednoznacné vymezeni. Podivame-li se napi. na procesy
mistni agendy 21 (koncept udrzitelného rozvoje mésta), tak zjistime, Ze jak vize, tak i
strategické cile se netykaji pouze oblasti zivotniho prostredi, ale snazi se fesit i problémy
rozvoje dopravy nebo ekonomiky. Podobné je tomu v piipadé strategického planovani
mésta.

Pokud budeme uvedené pfistupy (mistni agendu, strategické planovani, méstsky
marketing apod.) chapat jako rozdilné pfistupy k rozvoji mésta, tak jejich existence bude
pouze odrazem tradicnich konflikt mezi cili méstského rozvoje a jejich vzajemnymi
vztahy (konflikty mezi ekonomickymi, ekologickymi a sociokulturnimi aspekty rozvoje
mésta). VSechny zminéné piistupy se snazi o komplexni feSeni rozvoje mésta, maji
,pouze‘ odlisné akcenty. V této souvislosti by bylo velkym zjednodusenim, kdybychom
méstsky marketing vnimali pouze v souvislosti s ekonomickym rozvojem mést.

S praktickymi problémy se vétSinou setkdvame v situaci, kdy se predstavitelé mesta
rozhodnou implementovat vice téchto piistupli najednou. V krajnim piipadé€ se totiz
muiZe stat, Ze pracovni skupiny vytvorené za icelem zpracovani konceptl mistni agendy
21, strategického rozvoje nebo mestského marketingu dojdou k odlisSnym rozvojovym
predstavam (Grabow a Gromig 1998, Birk, Grabow a Hollbach-Gromig 2006, Datko
2009).

Jak ukazuji praktické poznatky, tak piekryvani riznych rozvojovych konceptl
vétSinou neni zésadnim problémem, ktery by nebyl feSitelny uc¢innou komunikaci a
kooperaci.

Nektefi autofi razi predstavu, Ze mestsky marketing by mél byt jakymsi destnikem,
ktery bude zastfeSovat jednotlivé oblasti méstské spravy, v duchu marketingového
fizeni ¢i vedeni mésta (Rumpel 2002 a jini). Tuto predstavu vidime jako nerealnou,
protoZe nelze predpokladat, ze by se podafilo vSechny diskursivni piistupy k rozvoji
mésta (mistni agendu 21, izemni planovani, strategické planovani, méstsky marketing)
integrovat, resp. vytvorit néjaky zastresujici (integrovany) koncept. Praktické zkuSenosti
ukazuji, ze 1 kdyz se méstlim daii formulovat zastiesSujici rozvojovou vizi, tak je vétSinou
natolik obecna, ze nemiiZe vést aktéry na jejich cesté k rozvoji mésta.

Z uvedeného vyplyva, Ze snahy o integraci koncepcnich pfistupti k rozvoji mésta pod
jednu ,,marketingovou stfechu‘ nemaji své praktické opodstatnéni, nebot’ konsensudlni
pfistup ma své limity. Ani aktérim pfipravenym spolupracovat se vzdy nedafi shodnou
se na jasnych a vSemi akceptovanych prioritach rozvoje mésta. A 1 kdyby k takové
dohod¢ doslo, tak si 1ze stéZi predstavit, Ze by se vedeni mésta takovou koncepci nechalo
vést a nepodléhalo tlakiim riznych zdjmovych skupin.

Komunalni praxe také ukazuje, Ze méstsky marketing nemtize nahradit ani tradi¢ni
podporu mistniho ekonomického rozvoje, ani strategické planovani ¢i praci s vetejnosti.
Muze byt pouze jejich vhodnym doplitkem. To jaké budou existovat obsahové a
organizacni vazby napf. mezi méstskym marketingem a strategickym planovani, zavisi
na konkrétnich situacnich podminkach toho kterého mésta.
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KRITICKE SHRNUTI DOSAVADNICH POZNATKU O MESTSKEM
MARKETINGU A JEHO PRAKTICKE APLIKACI

Empirické vyzkumy potvrzuji, Ze roste pocet mest, ktera se snazi aplikovat méstsky
marketing. At jiz z vlastniho piesvédceni, nebo z konkurenc¢nich diivodd, aby obstaly
v soute€zi s ostatnimi mésty. Méstsky marketing se stal Siroce pouzivanym pojmem, za
nimz se Casto skryvaji zna¢né odlisné koncepty nebo postupy jednani (Jezek 2011 a).

Presto se v praxi neziidka setkdvame s kritikou, Ze je méstsky marketing pouze
modni zélezitosti ¢i oznaCenim aktivit, které mésta davno realizuji. Anebo Ze se jedna
0 nevyznamny piistup k feSeni soucasnych problémi mést. V nékterych méstech
existuje odpor vici predstavé mésta jako trzniho produktu ¢i nesouhlas s tim, ze aby
marketingova opatfeni (propagacni kampané, loga) byla financovana z méstského
rozpoctu. Zvlasté v dobé celosvetove financni a ekonomicke krize tyto nazory zaznivaji
Casto. Nezanedbatelny vliv ma také spojovani aktivit mestského marketingu s neetickymi
praktikami, s populismem nebo s kupovanim volica.

Ackoliv se dnes o méstském marketingu béZné hovoti a pise, tak za vice jak tficet
let praktické aplikace nedosahl jasného a jednotného vymezeni. Nemame k dispozici
zadnou vystiznou a vSemi akceptovanou definici. Jiz ivodem jsme se zminili, ze
nam dosavadni stav poznani neumoziiuje, abychom méstsky marketing jednoznacné
definovali. Miizeme jej vymezit pouze ramcove, v souvislosti s jeho tkoly, cili a
prostiedky. Presto se mnozi autofi pokouseji o jeho jednozna¢né uchopeni a prichdzeji
s nejriznéjSimi teoretickymi koncepcemi.

Meéstsky marketing se dnes nejcastéji chape jako specificka aplikacni oblast
(obecného) marketingu, resp. jako relativné samostatny dil¢i obor v ramci marketingové
veédy, ktery se od komer¢niho i1 neziskového marketingu odliSuje tim, Ze vychéazi ze
specifik mésta jakozto predmétu (objektu) marketingu, a sleduje mnohem vétsi pocet
rozmanitych cild.

Hlavni kol méstského marketingu - uspokojovani vefejné poptavky prostiednictvim
dosahovani stanovenych cili - je s ohledem na velké mnozstvi zajmovych a cilovych
dosazitelny.

Teoretikové méstského marketingu se vesmes shoduji, ze nelze mechanisticky
(pouzitim metody analogie) aplikovat poznatky obecného marketingu v podminkach
mésta. Jednalo by se o zna¢né zjednoduSeni, nebot’ mezi podnikem a méstem jakozto
aplika¢ni oblasti marketingu, existuji znacné rozdily. Jak jsme jiz o tom hovotili.

Vedle otazky aplikovatelnosti obecného marketingu v podminkach mést je patrné
nejvice diskutovanou otazkou, zvlasté v evropskych zemich, zda ma méstsky marketing
principialné celostni a integracni charakter.

Moznost jednoznacného teoretického vymezeni méstského marketingu také narazeji
na problém interpretace mésta jakozto objektu marketingu. Je mésto z marketingového
pohledu produktem nebo organizaci, srovnatelnou s podnikem, kterd marketing
pouziva? Jednoznacnd odpoveéd’ na tuto otazku neexistuje. Lze hovofit o dudlnim
charakteru mésta jakozto marketingového objektu. Mésto lze chapou jako produkt (s
charakteristikami, dil¢imi produkty, sluzbami, jejich kvalitou), stejné tak jako organizaci
(ve smyslu socialniho systému) s jeho obyvateli, samospravou, podnikatelskymi a
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neziskovymi organizacemi, kulturou, image, zndmosti, spolupraci dil¢ich ¢asti apod.
Méstsky marketing miizeme v této souvislosti oznacit za trzné orientovany koncept
vedeni mésta, ktery pomaha rozvijet mésta.

Autofi pohybujici se v oblasti méstského marketing ¢asto nejsou védei, ale praktici,
experti, konzultanti. Proto nas nepiekvapuje, ze pojem méstsky marketing chapou
Casto Ucelove a zlizen€ - ,,pouze’ jako propagaci mésta, praci s vetejnosti, marketing
jednotlivych vetejnych sluzeb a dil¢ich produktt atd. Uvedené interpretace méstského
marketingu bohuzel Casto pfispivaji ke zmateni pojmii a ozna¢ovan méstskym
marketingem véci, které jim nejsou.

Teorii méstského marketingu muizeme chapat bud’ normativné (jako teorii
doporucuyjici jednani) nebo interpretacné (jako teorii vysvétlujici jednani). Normativni
pojeti predpoklada, Ze teorie bude schopnd praxi nabidnout védecky zdiivodnénd a
overend doporuceni pro jednani. Nejenom nase vyzkumy ukazuji, Ze souc¢asné teoretické
poznani méstského marketingu takovy ndvod neposkytuje, a Ze nelze vytvotit Zadny
normativni model méstského marketingu. Nelze totiz normativné urcit, jaké ukoly a cile
by mél méstsky marketing sledovat, jaké opatieni a strategie by m¢l realizovat, kdo by
mél byt za jejich realizaci zodpovédny, jak by mél byt cely proces organizovan a fizen,
atd.

V praxi si jednotliva mésta vytvareji své vlastni modely méstského marketingu, které
odpovidaji jejich potfebam a podminkdm. Podobu téchto modelt ovliviiuje predevsim
zavaznost konkrétnich problémii meésta, ochota zajmovych skupin ke spolupraci
a v neposledni fadé¢ dostupnost vnéjSich finan¢nich prostfedkt (v zahrani¢i casto
specialnich podptirnych programd, viz napt. Némecko, Italie, Francie).

Rozdilnékoncepce a interpretace méstského marketingu zpUsobuji, Ze misto
systematizace poznatkli o méstském marketingu, ktera by odpovidala tradi¢nimu
evropskému pojeti védy, se v oblasti teorie a vyzkumu stale vice prosazuje pragmaticky
(kasuisticky) postup, typicky zvlasté pro anglosaské zemég. Tento pfistup vychazi
z konkrétnich piipadovych studii a vyznaCuje se tim, Ze neusporadava poznatky o
mé&stském marketingu tak piisné (nevede k vytvéafeni méstského marketingu jako
nauky) a nenuti badatele budovat uceleny systém poznatki.

Také v praxi méstského marketingu se stale vice uplatiuje pragmaticky piistup.
Hlavnim kritériem pro pouziti marketingovych technik, postupli a nastrojii se stava
jejich tcelnost (funkenost) a Gcinnost (efektivita), resp. to, jak pomahaji s feSenim
problémil mést.

Vyznamnym realiza¢nim piedpokladem méstského marketingu je jeho vefejna
podpora (integracni funkce) a koordinace marketingovych aktivit ve mésté (koordinacni
a fidici funkce). Nejednd se piitom pouze o podporu méstské samospravy, ale také
ostatnich zajmovych skupin. Jak uz jsme o tom hovoftili na jiném misté. VétSinu
opatfeni méstského marketingu je mozné realizovat pouze diky dobrovolné podpoie
zajmovych skupin. Realizace méstského marketingu se tak odehrava ve zcela odlisnych
podminkach (zv1asté politickych), takZe prosazeni marketingové koncepce je ve méstech
uskalim méstského marketingu je skutecnost, Ze mésta jsou ve srovnani s podniky
mnohem diferencovanéjSimi a komplexngjSimi systémy. Snad nejmarkantnéji se
odliSnosti organizacnich a rozhodovacich struktur mezi méstem a podnikem projevuji
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v oblasti produktové politiky. Iniciatofi méstského marketingu maji vétSinou znacné
omezené¢ moznosti (kompetence), aby efektivné ovliviiovali nabidku mésta. Aby
vytvareli mésto jakozto trzni produkt, vedeni potfebami a pranimi cilovych zakazniki.
V souvislosti s produktovou politikou se proto ¢innost méstského marketingu vétSinou

Mnohem S$ir§i pole plsobnosti md méstsky marketing v oblasti komunikacni
a kontraktacni politiky. Zvlast¢ v poslednich letech se vyznamnym néstrojem
marketingové komunikace stavaji nejriznéjSi udalosti a zazitky. Klicovym polem
plisobnosti méstského marketingu se stle vice stava také image mésta. Jedna se jak
0 image mésta jakozto produktu, tak 1 o znac¢ku mésta, jakoZto organizace. Mésta si
stanovuji cile, strategie a opatfeni s ohledem na Zddouci image mésta. Usiluji o transfer
image osob nebo uddlosti na mésto a o cilenou komunikaci takovych zprav o méste,
které vytvareji jeho pozitivni image na vefejnosti.

Jak ukazuji mnohé empirické vyzkumy, tak jednim z hlavnich diivodd, pro¢
marketingové iniciativy ve méstech viibec vznikaji, je existence vefejnych podpiirnych
programu (regiondlnich, narodnich, evropskych). Mnoho marketingovych iniciativ bylo
takto externé motivovéano. Z hlediska efektivity a udrzitelnosti mestského marketingu je
vsak klicova vnitini motivace zdjmovych skupin, které za nim stoji. Motivaci zgjmovych
skupin lze do jisté miry zvysit tim, Zze o mestském marketingu budou jak jednotlivci,
tak zajmové skupiny ve mésté efektivné a profesionalné komunikovat (s pouzitim
informacnich, komunikacnich a moderacnich technik) a ze jednotlivé marketingové
procesy budou efektivné organizovany a vedeny. Na druh¢ strané ovsem musime vnimat
jeho skute¢né moznosti. 1 kdyZ inicidtori méstského marketingu zvladnou vsSechny
postupy a metody efektivni komunikace, které¢ marketing (marketingova véda) nabizi,
tak neexistuje zddnd zaruka, Ze se jim skute¢né podaii presvédCit zajmové skupiny ve
méste, aby na procesech méstského marketingu (hlavné realizacnich) participovali (aby
dobrovolné a vétSinou bezplatné spolupracovali). V tad€ piipadii je naopak nutné je
presveédcit, aby realizaci marketingovych opatfeni tykajicich se mésta sponzorovali.
MozZnosti, Ze se je podaii pro aktivni spolupréci ziskat, jsou tudiz znacn€ omezené.
Prestoze si aktéfi mestského marketingu vétSinou kladou dlouhodobé cile, tak se jim
v praxi daii realizovat prevazné kratkodoba opatieni, ktera nevychézeji z koncepéniho
pristupu.

Pfesouvanim rozhodovacich kompetenci na organizace méstského marketingu,
které nepatii do systému mistni verejné spravy, vyvoldva mnoho obav. Vzniké zésadni
konflikt mezi efektivitou mestského marketingu a spole¢enskymi predstavami o
mistni demokracii a rozvoji mésta. V praxi se proto bézné setkavame s tim, ze dilezita
rozhodnuti jsou ¢inéna nadvakrat, aby nedochazelo k obchazeni kompetenci vetejné
spravy (jednou v rdmci organizace méstského marketingu a podruhé v méstské radé ¢i
méstském zastupitelstvu).

Mnohé strategie a opatfeni, realizovana organizacemi méstského marketingu
nepiindsi profit vSem, ale pouze nékterym jednotlivelim nebo zajmovym skupinam,
resp. nékteré jednotlivce a zdjmové skupiny mohou poskozovat. TakZe se Cinnost
méstského marketingu nekdy vzdaluje idealni predstavé (spolecenskému pozadavku),
Ze bude nositelem z&jmi vSech obyvatel mésta.

S aplikaci marketingu v podminkach mést je spojena fada obtizné feSitelnych
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probléml, které v konecném duisledku omezuji jeho efektivitu. Nejvyznamngjsi je
konflikt mezi efektivitou a demokracii. Jak sladit rozdilné¢ zajmy v rdmci mésta?
Jak vybalancovat soukromé a vefejné zajmy ve mést€? Predstavitelé méstského
marketingu jsou ¢asto obviilovani, Ze nehdji zajmy mistniho obyvatelstva. K tomu by
ovsem bylo zapotfebi, aby vSichni aktéfi mésta, hlavné mistni obyvatelé, participovali
na procesech méstského marketingu. Obecnym problémem, ktery se netykd pouze
mé&stského marketingu, je ale maly zdjem obcani o véci vefejné a nizkd mira jejich
organizovanosti.

Nejenom rozmanitost aktérii mésta (zajmovych skupin a jejich cili), ale i nabidek
mésta klade zna¢né naroky na vnitini koordinaci a spolupraci. Proto je dilezité, aby si
aktéfi méstského marketingu vytvofili vlastni know-how a svijj vlastni model méstského
marketingu, a pfili§ se v této souvislosti nespoléhali na pomoc externich soukromych
poradcti. Pii vytvéfeni takového know-how mohou byt ndpomocny napt. vysoké Skoly
nebo védecko-vyzkumné instituce.

Vedle spoluprace mezi aktéry méstského marketingu (vnitini spoluprace) se nesmi
zanedbavat ani vnéj§i spoluprace. Méstsky marketing musi dokézat flexibilné reagovat
na zmény v makroprostfedi, aby dokazal efektivné oslovovat cilové skupiny.

Aby doséhl potiebné efektivity a flexibility, tak by se mé&l méstsky marketing
disledné orientovat na potieby a prani cilovych skupin. Klicovou zélezitosti je v této
souvislosti organizace méstského marketingu, existence jasné marketingové koncepce
mésta a v neposledni fadé schopnost jednat. Mésta se musi naucit segmentovat trh, aby
se dokézala efektivné zaméfit na jednotlivé cilové skupiny a jejich uzsi segmenty a
mikrosegmenty. K efektivité a flexibilité¢ pouZivanych néstroji by mél napomahat také
dtsledny controlling.

Pii praktické aplikaci méstského marketingu a pii feSeni problémt mést by mély byt
vice vyuzivany a rozvijeny jeho teoretické nastroje. Teorie méstského marketingu by
méla byt jeho aktéry chapana jako myslenkova podpora, prispivajici k vétsi efektivite a
flexibilité jejich jednani. K tomu je ale zapotiebi, abychom zminéné teoretické nastroje
dale rozvijeli. Nejvetsi potiebu vyzkumu spatfujeme v oblasti organizace méstského
marketingu a controllingu.

ZAVER

Tato studie kriticky shrnuje soucasné teoretické a aplikacni poznatky o méstském
marketingu, pficemZ poukazuje na nekteré rozpory mezi ofekavanimi a realitou
méstského marketingu, které teorie méstského marketingu doposud piilis nereflektovala.
Vysledky nejenom naSich dlouhodobych vyzkumti ukazuji, ze realita méstského
marketingu je mnohem skromn¢jsi, nez mnoha teoreticka i prakticka ocekéavani.

V praxi méstského marketingu se nejCastéji setkdvame “pouze’ s nahodilymi,
nekoncepénimi a situacné piijimanymi opatienimi. Pokud ve méstech dochéazi ke
koordinaci a integraci marketingovych opatfeni, tak pouze v dil¢ich oblastech nebo
smérech, jako jsou cestovni ruch, vztahy s vefejnosti, propagace primyslovych zon a
investi¢nich ptileZitosti, tvorba znacky mést apod. Nikoliv komplexné, jak pfedpokladaji
nektefi teoretikové.

Ackoliv méstsky marketing sehrava bezesporu stale vyznamnéjsi roli pii feSeni
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problémil mést, tak se nejednd o fidici a rozvojovy koncept, ktery by mohl dosavadni
koncepty a pristupy nahradit, nebo je dokonce zastiesit. Jedna se spise o jejich vhodny
dopIngk, prestoze moznosti jeho aplikace pribyva.

Moznosti aplikace marketingu v podminkach mést jsou ve srovnani s podminkami
velké mnozstvi zdjmovych a cilovych skupin, rostouci komplexita problémii a moznosti
jejich feSeni a v neposledni fadé problémy s financovanim marketingovych aktivit.
Nejenom kvili specificnosti a slozitosti politického prostredi, v némz se rozhodovani
o marketingovych aktivitich odehrava, ale pfedevS§im proto, Zze soucasnd mésta
jsou vysledkem dlouhodobého vyvoje, takze je nelze ani jednoduse ani kratkodobé
zasadnim zpiisobem ménit. Ani infrastrukturu, fyzické a socialni prostredi, ani strukturu
obyvatelstva ¢i ekonomiky.

Patrn€ bychom nenasli Zddna dvé mésta, kterd by délala méstsky marketing stejnym
zptsobem. Mésta se snazi jit svou vlastni cestou, jak definovat své produkty, vybirat
strategie a uvadét je do praxe., Mésta se vzajemné lisi také svoji historii, kulturou,
politickym vedenim a také tim, jaké existuji vztahy mezi vefejnym a soukromym
sektorem. Pro méstsky marketing z toho vyplyva, Ze neexistuje a ani nemiiZe existovat
zadny jednoduchy a univerzalni postup, jak jej v praxi aplikovat. Méststi ,,marketéfi“ se
musi naucit pouzivat rizné ekonomické a marketingové teorie, pracovat s vyvojovymi
trendy a prognézami (demografickymi, strukturdlné-ekonomickymi apod.), vyuzivat
ptipadové studie a praktické zkuSenosti stejné tak jako chéapat politiku a jeji pfistupy
(pojeti, predstavy).

Jsme presvédceni, Ze mestsky marketing je vhodnym, efektivnim a flexibilnim
pfistupem k feSeni problému a budoucnosti mést, ktery nabizi velké moznosti pouZiti.
Zatim se ale podle naseho nazoru jeho potencial plné nevyuziva a méstsky marketing je
bohuzZel stale vniman pfedevsim jako komunikace a propagace mésta.
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