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Ve snaze prfildkat do mést navstévniky a motivovat je ke spotfebé sluzeb hraje v dnesni dobé
nezastupitelnou roli, zejména ve vyspélych statech zapadni Evropy, tzv. méstsky a regiondlni
marketing, potazmo image, kterou pro mésto vytvafi.

Ukolem méstského marketingu je zaujmout pfipadné navstévniky svymi, pokud mozno originalnimi
autentickymi produkty, v zajistit odpovidajici kvalitu nabizeného portfolia a utvrdit je v pocitu, Ze ma
cenu se do mésta vracet, pfipadné pobyt delSi dobu.

Mésto jako mnohovrstevny organismus slozeny z mnoha aktérti (méstska sprava, hoteliéfi,
restauratéfi, komunalni podniky a obchodnici) vS§ak z logiky véci nema jednoho producenta. Zakaznik
tak, i na zakladé svych dosavadnich zkuSenosti (at uz prozitych, i jen deklarativné vnimanych),
spojuje ve vétsiné pfipadl dil¢i produkty nebo sluzby s celym méstem ¢i regionem, a nikoliv s
koncovym poskytovatelem. Proto je v zajmu mést a regionu efektivné kooperovat s dot€éenymi aktéry.

ROZHODOVANI KLIENTA

Na proces rozhodovani a vytvafeni minéni o mésté nebo regionu maji vyznamny vliv psychologické a
spoleCenské faktory, osobni reference rodiny, znamych apod. Tyto mé&kké lokalizacni faktory v
posledni dobé stale vice ovliviiuji kone€ny vybér cilovych skupin, protoZe zakaznikova volba je
znacné ovlivnéna emocionalni rovinou. Budouci turista prochazi tfemi fazemi rozhodovani o nakupu
produktu “mésto”:

1. vybira si spontanné misto, kde chce travit sv(j volny €as, a to na zakladé image a atraktivity
mésta, ktera mu je pfipisovana, at uz zakaznikem nebo zprostfedkované masmédii.

2. klient si ziskava racionalni poznatky o tzv. tvrdych lokaliza¢nich faktorech - o cenach dilCich
produktd, o moznostech ubytovani, o dostupnosti a dopravni obsluznosti mést apod.

3. Clovék je rozhodnut, anebo vaha mezi nékolika moznostmi a pravé zde hraji rozhodujici vliv
mékké lokalizaéni faktory. Radime mezi né napt. kvalitu a vzhled prostor a budov a jejich okoli (parky),
kvalitu instituci spojenych s méstem, image mésta, vyznam tradic a historie lokality, atmosféru centra,
frekvence events, zabavni kulturu, vyznam mésta jako centra kultury a maloobchodu apod.

PROCES MESTSKEHO MARKETINGU

Z pohledu mésta, respektive lokalnich aktér(i, pfedstavuje klicovy faktor logicka ¢asova posloupnost
ve tvorbé specifickych produktl a jejich propagace. V mnoha méstech jsme svédky situace, kdy
dotyéna municipalita vynaklada vysoké prostfedky na externi propagaci bez toho, aniz by zohlednila
klicové faktory nezbytné pro efektivni marketing. V takovém pfipadé pak hrozi, ze zakaznik pfi
navstéve dotyéného meésta zazije jisté “rozCarovani”.



V prvni fadé je proto dulezité urcit, respektive nadefinovat autentickou pozici (Unique Selling
Proposition - USP). Proces urCovani této pozice se musi nutné opirat o specificky silné stranky
regionu a také o dominantni preference cilovych skupin. Potfebné informace miizeme ziskat s pomoci
napf. benchmarkingu, image analyzy atd.

Dali krok pfedstavuje vytvofeni komunikaéni a kooperaéni platformy, tj. organizace
méstského marketingu. Ukolem této organizace je v prvni Fadé konsensualni tvorba pilotnich produktd
a jejich testovani. Po fazi testovani pfichazi tvorba specifickych produktovych balickd,
segmentovanych podle cilovych skupin, spojena s marketingovou podporou. Marketingové aktivity by
meély v tomto pojeti posilovat atraktivitu a image regionu, respektive mékkeé lokaliza¢ni faktory.

*kk

Jak na to jdou ve Welsu

Sedesatitisicovy Wels se nachazi uprostfed nejvétsi hornorakouské uzemni aglomerace, vykazujici
dynamicky ekonomicky rust. Je znamy jako obchodni a vystavni centrum celostatniho vyznamu
(mezinarodni veletrhy). Na pocatku 90. let vSak vznikla v blizkém zdzemi Welsu (bliZze k Linci) celé
fada velkoploSnych, atraktivnich nakupnich center. V dlsledku toho doSlo k vyraznému odlivu
zakazniku, stejné tak jako ke snizeni celkové atraktivity Welsu, pfedevSim pak jeho centra. Reakci na
permanentné klesajici atraktivitu byl v roce 1994 vznik plant se zakladnim positioningem “Nakupni
meésto Wels”.

Byla vytvofena mala expertni skupina, slozena z hlavnich lokalnich aktérd z okruhu podnikateld,
komunalni politiky a kultury. Ta stanovila hlavni priority a zaroven iniciovala vznik organizace
méstského marketingu institucionalizované ve formé s. r. 0. V roce 1995 byl poprvé v ramci celého
Rakouska odstartovan profesionalné fizeny méstsky marketing.

Organizace méstského marketingu Wels GmbH dnes disponuje roénim rozpoc¢tem ve vysi 1,75 mil. (z
toho 1,15 mil. pro méstsky marketing a atrakci investic a 0,6 mil. pro u€ely destinaniho marketingu).
Celkem 12 zaméstnancu pracuje ve 3 tématickych oblastech, které jsou fizeny jako vlastni “profit
center”.

V oblasti marketingu maloobchodu se ¢innost zaméfuje na tvorbu instrumentl pro ziskani zakaznik(
(napf. vyherni loterie, nakupni poukazy, parkovaci karty atd.), na podporu marketingovych a
reklamnich aktivit pod hlavickou “Nakupni mésto Wels” ve spadové oblasti, na publikovani mési¢niku
v rozsahu 24 stran a jeho distribuci do 15 000 domacnosti a dale na servis a poradenstvi pro
podnikatelské subjekty (zejména sluzby), v€etné organizace kurzi na zvySovani kvalifikace
zaméstnancul zapojenych firem.

V ramci atrakce investic se spoleCnost zaméfuje zejména na aktivni management volnych ploch ve
vnitfnim meésté, na konstrukci a realizaci takzvaného modelu “Agendy méstskych zon” (tématicky
specificka profilace méstskych zén vnitfniho mésta) a na realizaci permanentnich marketingovych
vyzkum0 (napf. monitoring frekvence obyvatel v méstském centru).

V oblasti event marketingu je nejzajimavéjSim pocinem tvorba specifickych program( pro mistni
subjekty z oblasti gastronomie a hoteliérstvi a pofadani rdznorodych akci v méstském centru v
pribéhu celého roku (Stfedovéky festival, Portrétové léto, Umélecké nakupni dny, Filmovy festival,
Nakupni noc atd.).
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