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Cinstina vyjadfuje krizi dvéma znaky:

jeden znamend ohroZeni, druhy sanci.

V ramci fe$eni projektu MMR ,Konkurenceschopnost malych mést v Ceské republice*
jsme se zabyvali moZnostmi aplikace marketingového pristupu k rozvoji a spravé meést.
V této souvislosti jsme realizovali a publikovali fadu empirickych vyzkumi a studii.

Podivame-li na soucasny svét, tak bychom patrné nenaSli mésto, které by nemélo
problémy. JiZ od pocatku vyzkumu mést se hovori o rostoucich problémech anebo
o krizi mést. Problémy mést pritom nesouviseji pouze s jejich financni situaci, ale
maji celou fadu dalsich pri¢in. Mnohé souvisi s Upadkem mistnich podniki nebo celych
odvétvi, s technologickymi zménami ¢i se zostifovanim globalni konkurence. Praci na
tato a podobnd témata nalezneme velké mnoZstvi.

Na problémy meést, resp. na jejich rozvoj ¢i zaostavani miizeme nahliZet z rtiznych
pohledii; kromé ekonomického pohledu také existuje pohled ekologicky, socialni,
kulturni, demograficky, historicky, politicky, urbanisticky, izemné-planovaci, technicky
(dopravni) a mnoho dalSich. O odliSnych pristupech k vyzkumu mést nejlépe vypovida
bohata literatura, vénovana méstlim a jejich problémutm.

V poslednich desetiletich doslo a dochazi k vyznamné ekonomizaci pohledi na rozvoj
mést, at' jiz se nam to libi nebo nelibi. Roste vyznam trznich pristupid k reseni
problémil soucasnych meést. Mésta jsou stdle vice fizena podobnym zpiisobem, jako
soukromé firmy. Dochdazi k prenaseni nastrojli rizeni z podnikové sféry do verejného
sektoru. Mnozi odbornici na ekonomicky rozvoj se shoduji (a dosavadni diskuse
napriklad o kohezni politice, resp. strukturalnich fondech v dalsim pldnovacim obdobi
2014-2020) Ze diiraz na konkurenceschopnost, efektivnost a hospodarnost budou
pokracovat, nejenom v disledku soucasné globalni finan¢ni a ekonomické krize.
Mnozi prognostici uvadéji, a i nase empirické vyzkumy (interview s tvilirci regionalni a
komunalni politiky), Ze vychodiskem ze soucasné krize je, podobné jako v 70. letech
minulého stoleti (ropné krize) hledani a uplatiiovani takovych pristupli k rozvoji mést a
regionli, které povedou kjejich konkurenceschopnosti a udrzitelnému rozvoji. To
znamenad, Ze se budou ve vétSi mife uplatiiovat metody a postupy, které povedou
k vytvareni, resp. posilovani konkurenc¢ni pozice mést a regionti. To znamena, Ze
mésta a regiony si musi vyuzivat takové pristupy, které jim k tomu dopomohou. V této
souvislosti jiz v70. a 80. letech minulého stoleti byl koncipovan méstsky/
regionalni marketing jako komplexni pristup kieSeni soucasnych i budoucich
problémi mést. Vtéto souvislosti Ize pouze konstatovat, Ze se vzadném pripadé



nejedna ,pouze“ o néjakou propagaci nebo komunikaci mést s verejnosti. Jedna se
skutecné o komplexni piistup, ktery se vyznacuje predevsim tim, Ze:
= Chape mésto na vSechny jeho nabidky (verejné sluzby, atd.) jako trzni produkty
(proto je nutné neustale zkoumat nabidku a hlavné poptavku, ktera je klicova)
= Obcané, ale i podnikatelé a dalsi aktéfi jsou vnimani jako spolutviirci, na jedné
stranég, ale také jako cilové skupiny ¢i prijemci, na strané druhé (tzn. komunalni
politiku je zapotiebi vytvaret s lidmi pro lidi)

Z marketingového pohledu je Klicovy zakaznicky pohled na mésto. Lidé si totiz
v souvislosti s mésty kladou mnohé otazky. Kde budou bydlet, pracovat, podnikat,
studovat, nakupovat, travit volny ¢as, dovolenou a podobné? SnaZi se ziskavat informace
a hodnotit rizné stranky mést, od Zivotnich a kulturnich podminek aZ po pracovni a
podnikatelské prilezitosti. Na zakladé téchto informaci se nakonec rozhoduji. Tomu se
musi mésta prizplsobit.

Problémy mést se netykaji pouze soucasnosti, ale také jejich budouciho rozvoje. Tykaji
se i mést, jejichZ predstavitelé se domnivaji, Ze maji budoucnost zajiSténou nebo
ocekavaji, Ze v budoucnu budou platit stejné podminky, tak jako dnes. Zdroje a vyhody,
na nichz stoji soucasny rozvoj meésta, vSsak nemusi byt perspektivou do budoucnosti.

Marketingova filozofie mtize méstiim pomoci s ireSenim jejich jak soucasnych, tak
budoucich problémii, a piripravit je, aby se dokazala vypoiadat se znacné nejistou
budoucnosti. Méstsky marketing je totiZ predevSim o zméné a o schopnostech aktért
mést prizplisobovat se ménicim se podminkam makroprostredi.

Na problémy, soucasnou finan¢ni a ekonomickou krizi, vyvojové trendy a zmény,
reaguji mésta raznym zptisobem. To mimo jiné ukazuji i vysledky naseho vyzkumu
dopadil soucasné krize na Ceskd mésta (viz studie ]. Jezek a L. Kanlka, 2011). Néktera
mésta nevyvijeji Zddnou vyznamnéjsi aktivitu, nebot’ postradaji vedenti. Jina se vice méné
smifuji se svym osudem a domnivaji se, Ze vSe je marnost. VétSina mést se ale snazi
aktivné vyhledavat a mobilizovat rozvojové zdroje a kapacity. Jejich predstavitelé se ale
¢asto mylné domnivaji, Ze prostiedkem feSeni jejich problémi jsou hlavné financ¢ni
zdroje (finan¢ni prostiedky ze strukturalnich fond jsou napf. ¢asto chapany jako cil a
nikoliv jako prostredek), takZe se nesnazi systematicky analyzovat skutecné priciny
svych problémi. VétSinou proto tla¢i na narodni vlady, aby ve véts$i mire financovaly
jejich potieby. Nékterda meésta, hlavné velka, svlij budouci rozvoj financuji tim, Ze
vydavaji obecni obligace nebo zvySuji dané a mistni poplatky!. Anebo snizuji naklady
(sniZuji pocty zaméstnanct, opozduji proplaceni faktur) a privatizuji poskytovani
verejnych sluzeb.

'Tose tykd hlavné obci a mést v zemich, v nichZ pfijmy z mistnich dani a poplatkt se podileji vy$$Sim procentem
na celkovych rozpoctovych prijmech, nez je tomu v Ceské republice.



Mnoha mésta prichazeji s rozvojovymi programy, jejichz cilem je prilakat nové investory
(jak z oblasti priimyslu, tak z oblasti sluzeb, védy a vyzkumu), turisty nebo jiné cilové
skupiny?. Ve spolupraci se svymi partnery pro né vytvareji systémy pobidek. Ty ale musi
odpovidat danym mistim (meéstiim, regioniim). Je nutné v této souvislosti znat, jak a
podle jakych kritérii se napr. zminéni investori rozhoduji, resp. jaké prostorové strategie
voli.

Jakymsi vSelékem fteSeni rozvojovych problémi meést se v poslednich letech stalo
budovani primyslovych zoén, pésSich zoén, nakupnich a sportovni aredli (hlavné
akvaparkii), muzei, vyzkumnych tstavii nebo kongresovych center. Mnohdy se ale jedna
o nahodilé projekty, které nejenze neresi problémy mést, ale ¢asto znamenaji pro mésta
vétsi naklady, neZ vynosy. Jako piiklad miZeme uvést primyslové parky, do nichZ se
dosud nepodaftilo prildkat dostatecny pocet investorii, predimenzovanou technickou
infrastrukturu v nékterych meéstech (ktera se navic zadluZila) nebo akvaparky ¢i jina
zatizeni, kterd jsou dlouhodobé ztratova. To je pouze nékolik malo prikladl, kde
rozhodovani nepredchazely analyzy nabidky a poptavky, a pokud ano, tak se jimi
rozhodovatelé neridili.

Kromeé toho roste pocet mést, ktera chtéji zlepsit komunikaci s verejnosti nebo vytvaret
pozitivni obraz mésta na verejnosti. Snazi se upozorniovat na své silné stranky a
jedinecnosti, anebo eliminovat negativni prvky svého image. VétSinou si mysli, Ze délaji
marketing, ve skuteCnosti se vSak casto jedna pouze o public relations a reklamu.

2z makropohledu bude sebeaktivnéjsi ¢innost mést vzdy “pouhou” soucasti hry s nulovym souctem. Chce-li
mésto dosahnout Uspéchu, musi spolupracovat, resp. vhodnym zplsobem kombinovat konkurencéni a
kooperacni vztahy. Takové chovani zndme pod oznacenim ,,coopetition” (sloZzenina anglickych slov cooperation
a competition).



CESTA ZE SOUCASNE KRIZE? DUSLEDNE UPLATNOVANI
MARKETINGOVEHO PRISTUPU KE SPRAVE A ROZVOJI MEST!

Protagonisté méstského marketingu vychazeji z presvédceni, Ze trzni reSeni
problému mést, resp. zmény, k nimz dochazi v podminkach trhu, za tcasti strany
poptavky (cilovych skupin), strany nabidky (zajmovych skupin) a konkurence,
probihaji efektivnéji, nez jsou vlady vsech drovni, schopné viibec zareagovat.

Uplatnéni marketingového (trzniho) pristupu KkreSeni problémi meést
piredpoklada, Ze nabidka mésta, resp. ¢innost zajmovych skupin mésta (vedle
méstské samospravy se to tyka také podnikatelskych a neziskovych organizaci) se
bude ridit a piizptisobovat potiebam a pranim trhu - cilovych skupin (zakaznikt
mésta).

Ukolem marketingu je pomoci méstim a jejich zajmovym sKkupinam, aby se
dokazaly efektivné prizptisobit ménicim se podminkam prostiedi, vyuzivat
rozvojové prilezitosti a ziskavat konkurenc¢ni vyhody. Marketing v této souvislosti
piredstavuje komplexni systém i‘eSeni soucasnych a budoucich problémii mést.

V Ceské republice je méstsky marketing stile jesté relativné novym a inovativnim
piistupem k feseni problémii a budoucnosti mést. Jeho zakladnim pozadavkem je, aby se
mésta a jejich zajmové skupiny cilené (programoveé) zamérily na uspokojovani potreb a
pirani nejenom mistnich obyvatel, ale také dalSich cilovych skupin. Aplikace méstského
marketingu miize byt dspésna pouze v pripadé, pokud se jim podaii sladit
ocekavani, potireby, prani a cile zajmovych a cilovych skupin mésta.



CO JE V SOUVISLOSTI S APLIKACI MARKETINGOVEHO
PRISTUPU KE SPRAVE A ROZVOJI MEST NUTNE ZMENIT?

Teze 1: Mezi typické problémy, chyby ¢i nedostatky marketingového pristupu
k rozvoji a spravé mést v praxi patii:

- precenovani atraktivity vlastniho mésta pro obyvatele, investory, turisty a jiné
cilové skupiny

- prehnana koncentrace na vize a strategické cile,

- mala diiraz na koordinaci zajmovych skupin v ramci mésta;

- nedostatek koncepcnosti, jehoz disledkem je realizace ,pouze” osamocenych
krokii (projekti);

- rozvojova opati‘eni se opiraji spise o politicky motivovana rozhodnuti, nez o
vysledky vyzkumu trhu;

Priklady mnohych mést ukazuji, Ze vedouci predstavitelé mést Casto precenuji
atraktivitu vlastniho mésta. Casto vidi mésto a jeho nabidku piili$ rizové. To se miize
zdat jako prirozeny jev. Problém nastava v situaci, kdy za¢nou zpochybnovat vysledky
vyzkumu trhu resp. zjisténi, jak mésto vnimaji cilové skupiny a co od néj ocekavaji.
Obraz mésta se tedy z pohledu zajmovych (v naSem pripadé vedeni mésta) a cilovych
skupin miliZe znacné odliSovat. Pokud tedy bude k rozvoji mésta pristupovano pouze
anebo prevazné z pohledu nékterych zajmovych skupin (politickych, podnikatelskych
apod.), hrozi realné nebezpeci, Ze prijata opatreni nepovedou k rozvoji, resp. budou se
mijet dc¢inkem. Podobné bychom chtéli upozornit na skutetnost, Ze mnoha meésta se
priliS orientuji na definovani vize ¢i spiSe velmi obecnych az vagnich ,strategickych
cilii, které jsou casto priliS obecné a nic nerikajici. Pisobi jako nadbyte¢né a malo se
odlisujici od vizi ostatnich (konkurencnich) mést. V praxi se ¢asto setkdvame s tim, Ze
poradci mnohym meéstim nabizeji podobnou ¢i dokonce stejnou vizi, resp. strategické
cile. Mimoto, jak jsme jiZ uvedli, pouze vize krozvoji mésta nestaci. DiileZitéjsi jsou
konkrétni cile, strategie a opatieni, ktera realizaci vize a strategickych cili podporuji.

Kromé toho zna¢nym problémem rozvoje mést a zavadéni méstského marketingu
vpraxi je nedostatecnd koordinace potieb, zajmli apod. Protagonistim méstského
rozvoje (méstského marketingu) se c¢asto nedaii koordinovat cinnost jednotlivych
aktérd a zajmovych skupin, takzZe ve vysledku se realizace strategickych plani jevi jako
malo koordinovanda a nekoncep¢ni (ad hoc aktivity bez jakéhokoliv konceptu).




V neposledni radé se nutné zminit o malé profesionalité jak pri koncipovani, tak i
praktické realizaci marketingovych pristupii krozvoji mést. Velmi malo se vyuzivaji
poznatky z vyzkumu trhu a prevaZuje spiSe intuitivni rozhodovani, bez hlubsich analyz.

VSem témto problémilim je zapotiebi do budoucnosti vénovat velkou pozornost.

Teze 2: Marketingovy pristup k rozvoji mésta predpoklada koncep¢ni a planovity
pristup

Obecné miiZeme uvést, Ze se vpraxi malo vyuzivd ndastrojlii marketingové teorie.
Z divodu castych, nekoncicich diskusi a snahdm o uplatiiovani dil¢ich skupinovych
zajmu je prakticky znemoZnéno uplatiiovani koncepcniho pldnovaciho postupu. Aby se
vyuZilo vSech moZnosti, které uplatnéni méstského marketingu nabizi, bylo by vhodné
pouzivat dnes jiZ klasicky marketingovy ndastroj - marketingové planovani.
Marketingové (trzni) planovani pritom nabizi dilezitou myslenkovou podporu a
pomoc. Vpodminkach velmi komplexnich vztahti, jaké ve méstech jsou, umoziuje
pouziti marketingového planovani systematicky postup a také moZnost vyhodnocovat
vSechny varianty reSeni (jednanti).
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Teze 3: Marketingovy pristup ke spravé a rozvoji mést zacina a konc¢i vyzkumem
trhu

Pocatky aplikace méstského marketingu jsou spojeny se zdkaznickou orientaci.
Zohlednovani potreb a prani cilovych skupin je podstatou marketingové koncepce.
Presto je praveé tento pristup v praxi ¢asto zanedbavan. Jednak vétSinou nejsou potreby a
pirani cilovych skupin zkoumany, a kdyz, tak vétSinou nejsou odpovidajicim zpisobem
vyuzivany pro trzni segmentaci. Z pohledu koncepcniho (planovitého) pristupu k rozvoji
mésta je vyzkum trhu zapotfebi vnimat jako klicovou zaleZitost, nebot nezbytna
rozhodnuti si preci nelze ,vycucat z prstu”“. Vyzkum trhu neni dileZzity pouze v planovaci
fazi, ale také v dalSich fazich méstského marketingu. Je zapotiebi mimo jiné zkoumat,
jaky dopad ma znacka, logo ¢i slogan mésta na verejnost atd. Potfeba vyzkumu je také
v kontrolni fazi (controlling).

Velky dlraz by mél byt vénovan také vyzkumu postoji cilovych skupin ke konkrétnim
nabidkdm mésta a jejich stiZznostem. Jedna se o zalezitosti, které mohou vyznamné
ovlivnit uspésnost méstského marketingu.




Méreni udspéSnosti rozvoje mésta je diilezité ztoho pohledu, abychom zarucili jeho
dostatec¢nou flexibilitu. Cely cyklus marketingového tizeni od planovani aZ po realizaci a
kontrolu, by mél byt tedy neustale doprovazen vyzkumem trhu.

Teze 4: Klicovym prvkem marketingového pristupu ke spraveé a rozvoji mést neni
néjaky koncept ¢i dopredu stanoveny plan, nybrz prosazeni, realizace a
spoluprace klicovych aktérii mésta (jak verejnych, tak soukromych)

Uplatnovani marketingového pristupu ke spravé a rozvoji mést je casto spojovano
soucasné se dvéma protichlidnymi snahami. Za prvé se snahou o efektivni
zprostiedkovani sménnych vztahii a za druhé se snahou o napliiovani demokrati¢nosti.
To znamena, Ze aplikace marketingového pristupu ma v sobé ,naprogramovany” velky
konflikt.

Efektivita marketingového pristupu ke spraveé a rozvoji mést je dana predevsim velikosti
mésta a spiSe omezenym poctem dlouhodobé spolupracujicich subjekti. Demokrati¢nost
naopak predpokladda otevienost celého procesu vSem zainteresovanym, hlavné
obyvatelim mésta.

Jistého kompromisu lze na Urovni mésta dosahnout napft. tim, Ze se pokusime vedle
vlivnych (mocnych) podnikatelskych sdruzeni nebo podnikii do rozvojového procesu
zapojit co mozna nejvétsi pocet organizovanych obcand, to znamena nejraznéjsich
sdruzeni, spolkl atd. V této souvislosti by ovSem mélo dojit kzdsadni zméné ceské
spolec¢nosti - aby se lidé vice citili zodpovédni za mistni ¢i regionalni rozvoj. Klicovym
problémem tohoto zplisobu uvaZovani je nerovnovaha mezi kapitalové silnymi podniky
a jejich uCelovymi sdruZzenimi a organizovanymi obcany. V této oblasti je proto zapotiebi
hledat takové formy rizeni mést (urban governance), které umozni dosahnout urcité
rovnovahy, resp. sladit riiznorodé zajmy. Z vyse uvedeného jednoznacné vyplyva, Ze
otazka uplatnovani marketingového pristupu ke spravé a rozvoji mést je v praxi uzce
spojena s politickymi a spole¢enskymi otdzkami, takZe pii koncipovani strategif
méstského marketingu vétSinou nevystacime ,pouze” se znalostmi z marketingu nebo
ekonomie. Potifebna je spise interdisciplinarni spoluprace politickych, spravnich,
socidlnich, planovacich a ekonomickych véd.

Mnoho rozvojovych projektli ztroskotava na nedostatecné spolupraci meéstskych aktéri.
Samotna viile ke spolupraci vétSinou nestaci. Diilezité je také poznani, Ze nedostatky v
oblasti spoluprace neni mozné nahradit sebevétsi vnéjsi podporou. Nedafti-li se aktériim
vzajemné spolupracovat, miiZe jim v pocatecni fazi pomoci napft. externi profesionalni
moderator, ktery ,odblokuje“ komunikaci a pomtiZe jim v tom, aby se vzajemné vyslechli
a pochopili. Vdnesni dobé pribyva mést, ktera se snazi vyuZzivat profesiondly na
problematiku komunikace a moderace. Na druhé strané je vSak zapotrebi mit se na




pozoru, aby se mistni aktéri nestali prili§ zavislymi na vnéjSim prostredi (moderatorech,
poradcich atd.). Méli by se snaZit o to, aby si co moZna nejdiive vytvorili svoji vlastni
,=znalostni bazi“ ¢i ,strategickou kapacitu®.

Spoluprace mezi zajmovymi skupinami ve méstech vétSinou predstavuje nejslabsi misto
(¢lanek) pii aplikaci marketingového pristupu ke spravé a rozvoji mést. Vnitini
motivace aktéri je proto klicovym predpokladem uspésnosti takového postupu. Pritom
je zcela zfejmé, Ze Zadna pausalni ¢i konecna reSeni tohoto problému neexistuji. V praxi
existuji pouze stale se opakujici, resp. vznikajici problémy nebo situace. Caste¢né také
existuji praktické zkuSenosti, které by mély byt systematicky vyuzivany. V této
souvislosti bychom chtéli pouze konstatovat, Ze poradci Casto, hlavné z konkurencnich
dlivod(i, nejsou pripraveni, aby se s predstaviteli mést podélili o své informace a znalosti
(své know-how). Proto jsou dilezité vlastni iniciativy mistnich aktérti, aby si své know-
how vytvareli sami. DileZité je to i zdlvodu, Ze priliSna zavislost na externich
subjektech (v naSem pripadé poradcich) podporuje pasivitu chovani a jednani.
Zucastnéni se v takovém pripadé ,stahnou zpét“ a za dspésnost ¢i nedspésnost svého
mésta, resp. jednotlivych opatreni, ¢ini zodpovédnou poradenskou (externi) organizaci.
Z pohledu vytvareni vlastniho know-how se ukazuje jako vhodné do celého procesu
zapojit také mistni ¢i regionalni vysoké skoly nebo védecko-vyzkumna pracoviste.

Také organizacni struktury maji velky vliv na vnitini motivaci zticastnénych. Nestaci
zalozit nové oddéleni na méstském uradu nebo novou instituci, jejimz tkolem by méla
byt realizace méstského marketingu. Mnohem dileZitéjsi je, aby rozhodovaci a
kooperac¢ni struktury zucastnénym vyhovovali. Soukromé-pravni instituce (sdruzeni,
spolecnost sruCenim omezenym atd.) podle naSeho nazoru umozZnuji ve vétSi mire
skutecné rovnocenné zapojeni soukromych subjektli do rozhodovacich procest, nez
formy verejné-pravni.

Velké vnitroméstské problémy casto zplisobuji, Ze se rozhodovatelé zaméiuji pouze na
tyto vnitfni problémy a zapominaji na cilové skupiny mimo mésto. Komunikace
svnéjSimi (externimi) cilovymi skupinami casto usnadiiuje spoluprace meésta
s nadmistnimi sdruZenimi a dalSimi subjekty. Nejenom v souvislosti s presouvanim
nékterych kompetenci na evropskou ¢i globalni droven je stale potiebnéjsi, aby mésta
(zvlasté ta mala a stredni) adekvatné reagovala a vyvijela potrebnou lobbyistickou praci.



