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Marketingova stratégia mesta Michalovce

~otratégia nie je vysledkom planovacieho procesu. Naopak je jeho pociato€nym bodom.*
(Henry Minzberg)

.Z celospoloCenského hladiska sa marketing chape ako
,SpoloCensky ariadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju
prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, o potrebuju a
chcu.“* Kotler ho definuje ako ,Sthrn &innosti, ktoré s zamerané na vytvorenie,
udrzanie, alebo zmenu postojov €i spravania sa k urCitym lokalitam. Cielom je
prilakat do urcitétho mesta, Statu, alebo krajiny novych obyvatefov, turistov
a investorov.”

Uplatnenie marketingu na urovni mesta vplyva na:

- rozvoj sluzieb miestnemu obyvatel'stvu a subjektom. Obcan, resp.
podnikatel ako platca dani, ma narok na kvalitné verejné sluzby a vytvara
stranu dopytu.

- rozvoj mesta ako celku. Mesto sa snaZi orast svojej konkurencie-
schopnosti, zlepSovanie svojho imidzZu, prildkanie investorov, navstevnikov
i novych obyvatelov. Vytvara stranu ponuky.

Marketingovou stratégiou mesta rozumieme dlhodobu koncepciu €innosti
mesta v oblasti marketingu. Jej zmyslom je premyslene a ucelne rozvrhnut zdroje
mesta tak, aby mohli byt ¢o najefektivnejSie pouzivané pre plnenie zakladnych
cielov: spokojnost cielovych skupin a rast konkurencieschopnosti mesta.

Marketing mesta tvori suhrn jeho aktivit, ktorymi chce odlisit mesto od jeho
konkurentov, vytvorit, udrzat alebo zmenit znalosti, postoje a spravanie vo i
mestu Michalovce. Ciefom je dosiahnut spokojnost obyvatelov, miestnych
subjektov i navstevnikov, vyuzit konkurenénu vyhodu mesta.

Prakticky sa marketing na urovni mesta realizuje formou marketingového
planovania. Planovanie zaruCuje vySSiu mieru uUspeSnosti kazdej CcCinnosti
a zaroven eliminuje mozné rizika, ktoré sa mézu pri dosahovani ciefov vyskytnut.
Vystupom marketingoveého planovania je marketingovy plan.

Predpokladom uspesSnosti marketingu mesta je to, aby mesto disponovalo
vhodnymi hmotnymi, nehmotnymi a personalnymi zdrojmi a aby na seba v plnej
miere prevzalo komunikacnu a distribuénu politiku komunalnych aktivit voci
cielovym skupinam.

' KOTLER, P. — ARMSTRONG, G.: Marketing, SNP: Bratislava. 1992, ISBN 80-080-204-23, 441 s.
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1 Uvod

Marketing je Coraz dbélezZitejSou aktivitou miestnej ekonomickej politiky.
Marketing uzemia sa zameriava na dosahovanie cielov rozvoja obci a regiénov
prostrednictvom uspokojovania potrieb obyvatelstva, miestnych subjektov,
navstevnikov a potencialnych investorov. Ulohou marketingu je systematicky
skumat’ a analyzovat' potreby ciefovych skupin. Nie je to len ,robenie reklamy®.
Pomaha definovat’ oblasti, ktoré mézu byt konkurencnou vyhodou a tie nasledne
posilhovat.

Siroko chapany marketing mesta je nastroj k dosiahnutiu jeho
konkurencieschopnosti, pritiahnutiu investicii zvonku, zvySeniu pritazlivosti pre
jeho obyvatelov, ale aj prostriedok k odhaleniu jeho vnutornych mozZnosti obnovy,
reorganizacie a vysSej efektivnosti v jeho fungovani. Vytvara predpoklady pre
efektivne spajanie privatneho a verejného sektora pre uspokojovanie spolo¢nych
zaujmov. Efektivnym marketingom mesta mdzeme docielit zlepSenie obrazu
mesta arast jeho konkurencieschopnosti. Marketing priamo vedie Kk
povzbudzovaniu k lepSim sluzbam pre obyvatelov, podnikatelov i navstevnikov.

Spracovanie marketingovej stratégie mesta je plnenim ulohy z Programu
rozvoja mesta Michalovce na roky 2011-2014, cCast B, bod 2, ktora znie:
Vypracovat’ novud marketingovu stratégiu mesta. Usilovat’ o priliv domacich
a zahranicnych investorov, nadrast navstevnikov a skvalitnenie celkovej
podpory podnikatel'skych aktivit v meste.

Pri jej priprave boli vyuzité analytické a v suCasnosti platné programové
dokumenty mesta. Vysledkom ich analyzy a doterajSej marketingovej praxe je
tento vychodiskovy dokument pre koordinaciu marketingu mesta. Marketingova
stratégia ma zabezpelit zvySenie efektivnosti marketingu mesta s dérazom na
plnenie priorit, ciefov a opatreni, ktoré chce mesto dosiahnut. Zaroven novo
formulovat jeho marketingové a komunikacné principy, priority a ciele marketingu
s cielom zlepsSit jeho konkurencieschopnost, zvysSit pritazlivost pre novych
zahrani¢nych i domacich investorov, ziskat novych obyvatelov a navstevnikov,
zlepSit imidZ mesta anajma zlepSovat kvalitu Zivota jeho obyvatelov.

Navrhované aktivity marketingu mesta zohladnuju aj demokratizacné prvky,
posilfiuju participaciu verejnosti, zohladrnuju potreby obyvatefov a diferencované
zaujmy konkrétnych cielovych skupin ako i technické, materialne a personalne
zazemie mesta tak, aby bolo zabezpecené naplfiovanie jeho strategickych cielov.
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1.1 Ciele marketingovej stratégie mesta

Hlavnym cielom marketingovej stratégie je zvySenie konkurencieschopnosti
aimidZzu mesta. Jej ulohou je UuspeSne predat mesto, odliSit mesto od
konkurencie, vyuzit konkurenénu vyhodu a dosiahnut spokojnost cielovych
skupin.

Dosiahnutie zakladného ciefla vyZzaduje zosuladenie cielov a potrieb,
cielené a koordinované konanie, reSpektovanie dohodnutych pravidiel a principov
vSetkymi aktérmi marketingu mesta. ZvySenie atraktivnosti, lepSia trhova pozicia
mesta, rastuca spokojnost a spolupatricnost obyvatefov, efektivne riadenie
mestskych zdrojov, prepojenie verejnej a sukromnej oblasti vyZaduje rozvazne
planovanie, organizovanie, koordinaciu, riadenie akontrolu  vSetkych
marketingovych ¢innosti v meste.

Jej Specifickym cielom je zadefinovanie:

- Ciastkovych marketingovych cielov, principov a spdsobov ich dosiahnutia;

- spbsobu koordinacie marketingovych aktivit vo vztahu Kk vizii, prioritam,
a ciefom mesta;

- segmentov a socialnych skupin (vratane podskupin) a pristupu k nim;

- spbsobu vyuzivania a riadenia nastrojov marketingového mixu;

- systému manazovania marketingu mesta, kontroly a hodnotenia plnenia
stratégie;

- zvySenie povedomia, popularizacie mesta v ramci Slovenska i v zahranici;

Kazdy z aktérov ma poznat ciele, ktoré chce mesto dosiahnut, svoje ulohy
i zodpovednost, aké prostriedky a postupy k dosiahnutiu stanovenych ciefov ma
pouzit.

Marketingova stratégia mesta zaloZena na integrovanej marketingovej
komunikacii vytvara zakladné predpoklady pre synergiu Usilia a pouzitia nastrojov
v kazdodennom marketingu pri dosahovani cielov stanovenych v strategickych
dokumentoch mesta. Zaroven vytvara predpoklady pre vyuzivanie modernych
nastrojov. marketingu urCenych k zvySeniu konkurencieschopnosti mesta
Michalovce a zviditefnenie celej destinacie (mesta, jeho okolia a celého
zemplinskeho regiéonu) na domacom a zahrani¢nom trhu.

Zmysel a podstata tejto marketingovej stratégie spociva vo vytvoreni
efektivneho nastroja koordinacie rozptylenych Ciastkovych propagacnych aktivit
a spoloCenskych podujati v meste tak, aby boli sformulované do jasnych
posolstiev nielen pre obyvatelov mesta a jeho aktérov, ale aj navonok - pre
navstevnikov, turistov a potencialnych investorov.
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Obsah dokumentu pozostava zo Styroch zakladnych Casti:
e Analyza trhu;
e Opis mesta ako produktu;
e Formulacia cielov a stratégie,
e UrcCenie nastrojov politiky, prvkov marketingového mixu

1.2 Metodika spracovania marketingovej stratégie mesta

Vofba metodiky spracovania marketingovej stratégie mesta sa odvija od
ucelu prace, legislativneho vymedzenia postavenia auloh mesta anajma
oCakavani trhovych segmentov. Zohladhuje sociodemografické a sociokulturne
zmeny v Zivote mesta a vytvara predpoklady pre lepSie uspokojovanie potrieb
a zaujmov jednotlivych cielovych skupin.

Spracovaniu stratégie predchadzala indukcia platnych dokumentov, ktoré
boli schvalené mestskym zastupitelstvom a ich analyza vo vazbe na viziu, priority
aciele mesta. Zaroven boli tieto dokumenty porovnavané s oCakavaniami
cielovych skupin a potrebami jednotlivych segmentov trhu. Rozhodujuca
pozornost bola sustredend na nasledovné strategické a uzemno-planovacie
dokumenty:

1. Program rozvoja mesta Michalovce (na roky 2011 — 2014)

2. Program hospodarskeho a socialneho rozvoja mesta na roky 2006-2015
vyhladovo do roku 2020
Uzemny plan mesta Michalovce
Koncepcia rozvoja Sportu mesta Michalovce na roky 2008 — 2015
Marketingova stratégia rozvoja cestovného ruchu v meste Michalovce
Koncepcia tepelného hospodarstva

oo kW

Pri ich analyze boli pouzité a porovnavané udaje a informacie, ktoré boli
spracované, resp. su sucastou vysSie uvedenych dokumentov, ale aj dalSich
Specifickych analyz.

Vysledky analyzy a porovnavania boli premietnuté do marketingovej
stratégie s ciefom zosuladit' priority, ciele a opatrenia uvedené v predmetnych
dokumentoch nielen z hladiska obsahu, ale aj terminov, pouzitia nastrojov
a manazmentu jednotlivych marketingovych aktivit.

Pri jej spracovani bol vyuZity expertny pristup k datam ainformaciam,
ktorymi disponuje spracovatel dokumentu. Poznatky boli konzultované s veducimi
funkcionarmi mesta a pracovnikmi prislusnych odborov a oddeleni mesta, a tiez
vybranymi odbornikmi zaoberajucimi sa regionalnym rozvojom, manaZmentom
a marketingom.
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1.3 Metody spracovania analyzy

Spracovany dokument reSpektuje kombinaciu expertného pristupu
s principmi komunitného planovania. V prvej faze bolo uskutoCnené Studium
dokumentov a porovnavanie priorit, cielov a opatreni skupinou expertov na
regionalny rozvoj. Nasledne do jeho pripravy bola zabezpecCena participacia
dalSich miestnych predstavitelov a odbornikov, priCom bol uplatneny komunitny
postup prace. Opakovane sa uskutoCnili diskusie spracovatelov, miestnych
odbornikov a predstavitelov mesta.

Vzhladom k rozsahu a aktualnosti podkladovych dokumentov je analyticka
Cast zamerana hlavne na identifikaciu a zostavenie podstatnych informacii a dat,
potrebnych pre zostavenie marketingovej stratégie. Specialny vyskum nebol
organizovany. Boli vyuZité vysledky prieskumov, ktoré boli uskutoCnené v ramci
pripravy uvedenych strategickych dokumentov, hodnotiacich sprav o plneni
rozvojovych zamerov mesta z roku 2010, verejnych vystupeni primatora mesta,
obsahu mestskych novin a spravodajstva mestskej televizie, web portalu mesta,
ako i dalSich zdrojov.

Stadium dokumentov aich analyza bola doplnena hlavne individualnymi
rozhovormi s vybranymi zastupcami objednavatela (funkcionari samospravy,
Clenovia odbornych komisii, pracovnych skupin, pracovnici odborov mestského
uradu, pracovnici organizacii zriadenych mestom). Na zaklade realizovanej
analyzy dokumentov a individualnych rozhovorov bola spracovana analyza
marketingu mesta.

Hlavnym vystupom je dokument — Marketingova stratégia mesta
Michalovce, ktory stanovuje konkrétne ulohy jednotlivych aktérov a poskytuje
subor pravidiel a postupov pre zodpovednych ¢&lenov manazmentu marketingu
mesta.

Dal$imi vystupmi budi pracovné seminare, nové &lanky v odbornych
Casopisoch, zmeny v obsahu webstranky mesta, organizované konferencie a pod.
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2  Analyza marketingu mesta

Zhrnutie hlavnych analytickych vystupov spracovanych
dokumentov vo védzbe na marketingovou stratégiu

Analyza sufasného stavu mesta (makroprostredia, mikroprostredia
a mezzoprostredia), marketingu a marketingovych aktivit mesta, ako aj SWOT
analyza je zakladnym podkladom pre formulovanie navrhovej Casti.

A. Fakty o meste Michalovce

Rozloha mesta: 52,81 km? (k 3.3.1991)

Pocet obyvatelov: 38 874 (k 1.1.2014)

Nadmorska vysSka: 114 m n.m.

Poloha: severna ¢ast Vychodoslovenskej niziny, zavlazovanej strednym
tokom rieky Laborec.

VyvySeniny: charakteristickd dominanta Hradok (193 m n.m.) a rozsiahlejSia
Biela hora (159 m n.m.).

Brehy rieky Laborec sa stali sidlom prvych obyvatefov tejto oblasti uz pred
7 tisic rokmi. Strategicka poloha mesta Michalovce v centre historickej
Zemplinskej zupy dala zaklad pre vznik tradicnych i klasickych remesiel, obchodu
a neskor aj ekonomickych a investiénych aktivit v oblasti priemyselnej vyroby v
odevnictve, stavebnictve, keramike, strojarstve, elektrotechnike a v potravinarstve.
Stali sa zemplinskym regionalnym centrom vzdelavania, obchodu a turistiky,
poskytovania zdravotnickych a dalSich sluzieb.

Mesto sa nachadza vo vychodnej Casti Slovenskej republiky v KoSickom
kraji. Michalovce su administrativnym sidlom okresu a neformalnym centrom
Zemplina. Su vstupnou branou rekreacnej oblasti Zemplinska Sirava, ktora je
najvacsou vodnou plochou na Slovensku s jedineCnymi klimatickymi pomermi -
najvacsim poctom sinecnych a tropickych dni v roku.

Osobitostou mesta a jeho okolia je vybudovana infrastruktira pre rekreaciu
pri vode a podmienky pre turistiku. To predurCuje Michalovce do pozicie jedného
z centier turizmu na Slovensku. Prednostou je blizkost rekreacnych stredisk
Zemplinskej Siravy a mesta, Co prirodzene zvySuje rozsah ponuky sluZieb jej
rekreantom, vratane cinnosti Turisticko informaénej kancelarie v Michalovciach.
Strediska - Horka, Vinianske jazero, Medvedia hora, KaluZza, Kamenec, KlokoCov
a Palkov - su vhodné na kupanie, vodné Sporty, rybolov a peSiu turistiku
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v okolitych horach. K tomuto potencidlu nesporne patri okolie mesta - jazero
Morské oko a blizky vrch Sninsky kamen, ktoré su vyhfadavané domacimi a stale
CastejSie aj zahraniCnymi turistami. Atrakciami su aj turistické trasy malebného
pohoria Vihorlatskych vrchov, ktoré su sucastou chranenej krajinnej oblasti.

Tieto faktory vytvaraju potencial pre trvale zlepSovanie imidzu mesta
i celého regidnu. Z analyzy prirodného potencialu uzemia vyplyva, Ze Zemplinska
Sirava je vSak prikladom nedocenenia vyznamu komplexného pristupu
k marketingu Uzemia a nedocenenia vyznamu destinaéného manazmentu.
SucCasny stav vyuzivania turistického potencialu regidonu je vysledkom uzkeho
a individualneho chapania marketingu, dopadov atomizacie zaujmov najma
zo strany niektorych dotknutych obci. DoterajSie diskusie o potrebe vytvorenia
klastra cestovného ruchu koncili bez praktického efektu. Pozitivnym signalom
do buducnosti je zaloZzenie Zemplinskej oblastnej organizacie cestovného ruchu
v roku 2012 s aktivnou uCastou mesta, ktorej ambiciou je zlepSit koordinovany
a integrovany pristup k vyuZitiu potencialu Zemplinskej Siravy ako celku.

Mesto Michalovce ma potencial zabezpelit idedlne zazemie pre

navstevnikov Zemplinskej Siravy a celého regiénu. Svojou pestrou ponukou
podujati a miestnych atrakcii prispieva k sprijemneniu a spestreniu nielen pobytu
pri vode. Mestské kulturne stredisko celoro¢ne organizuje vystupenia vyznamnych
umelcov a kolektivov, ako napr. Lu¢nice, SLUKU a inych. Medzi tradi¢né podujatia
patria Den na poctu mesta, Horovov Zemplin, medzinarodna sutaz
v spoloCenskych tancoch Zemplinska vaza, jarné, letné izimné trhy
so sprievodnymi podujatiami ako su Zemplinske slavnosti piesni a tancov,
Podvihorlatsky maratén, Jarna cena mesta v parkurovom skakani, a mnozstvo
mensSich i vacsich akcii, ktoré je mozné vyuzit na marketingové ucely. Plati to aj
o Cinnosti kulturnych telies, akymi su subor Zemplin, detsky spevacky zbor Pro
musica, akordeonovy orchester Toccata, muzska spevacka skupina Hnojnare
z Mihalovec, folklérny subor Zemplin€ane SVOJINA, kolektivy a jednotlivci
zakladnych umeleckych $kél a dalSich, ktori v Michalovciach pésobia dihSie, alebo
vznikli len nedavno.
V meste su pravidelne organizované vystavy - vZemplinskom osvetovom
stredisku, v galérii Subterén a najma akcie v Zemplinskom muzeu, kde svoje
tradiCne miesto ma maliar Zemplina Teodor Mousson, ktory by v roku 2011 oslavil
svoje 100. vyrocie prichodu do Michaloviec. Svoju tradiciu si buduju nové aktivity
v meste. K diiom JuzZanov a Strafiancanov pribudol Defi Vychodniarov.

V minulosti bol ciastone nevyuzity potencial v organizovani kulturno-
spoloCenskych podujati mesta pri zapojeni ,znamych tvari“ - celo$tatne znamych
umelcov, moderatorov, Sportovcov a inych osobnosti s vazbami na mesto. Tychto
kulturnych poslov z regidnu je potrebné v nasledujucom obdobi eSte intenzivnejSie
zapojit do prezentacie a marketingu mesta a regionu.
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Z analyzy miesta konania kulturnych podujati vyplyva, Ze Coraz CastejSie je
na ich organizovanie vyuzivana zrekonstruovana centralna pesia zona. Miestom
oddychu sa stalo okolie jej putavej dominanty - Fontany lasky na namesti
Osloboditefov. Ta spolu s Duhovou fontanou na namesti Slobody zvyraznuju
prirodzenost’ centra okresného mesta ako moderného srdca Zemplina a poskytuju
prijemny relax.

RZESZOW

Dalsou potencidlnou  vyhodou
e N a vyznamnou prileZitostou je poloha
: g mesta na krizovatke medzinarodnych
ciest, kde je rychla dostupnost na
; uzemia troch Statov - Madarsko,
HUMENNE ot :;-*’: Ukrajina a Polsko, ktora nepresahuje
L9 "o jednu hodinu. Michalovcami prechadza
— MIHALOVCE vyznamna cestna trasa E- 50 KoSice —
: hraniény prechod Uzhorod. V dotyku
.. { ™. . mesta je planovana vystavba dialnice
: i UZHOROD I PRI . i
o ‘ spdjajucej uzemie Slovenska a Ukrajiny.
Jej vybudovanim sa skrati dostupnost
krajského mesta pod jednu hodinu, ¢o
vyrazne priblizi mesto a regiéon
k medzinarodnému letisku v KoSiciach, resp. inym dopravnym koridorom.

Mesto trvale usiluje o zvySenie bezpecénosti na cestach. Svojim dopravnym
systémom patri dlhodobo medzi najlepSie v kraji. Prestavbou svetelnych
krizovatiek mesto ziskalo pomenovanie ,mesto kruhovych objazdov®, s ¢im je
spojena aj rekonStrukcia ciest a chodnikov. Pokracujucou rekonstrukciou
centralnej pesej zony, dokoncenim Namestia slobody ziskalo mesto nielen krajSiu
tvar, ziskalo mesto aj na modernosti. K tej mozno zaradit aj stavby v oblasti
technickej infrastruktury ako su separovany zber a skladka komunalneho odpadu,
novy cintorin, ktoré modernizuju infrastruktaru mesta.

Napriek priaznivym predpokladom pre medzinarodnu spolupracu a vymenu
pozitivnych skusenosti v réznych oblastiach Zivota doterajSia prax je orientovana
predovSetkym na spoloCensku oblast. Zaostava v8ak ekonomicka spolupraca,
ktora je skor ojedinela. Plati to rovnako o sformovani funkénych a udrzatelnych
partnerstiev v ramci medzinarodnej spoluprace ato aj napriek rovnakym
problémom susediacich regionov, s ktorymi zapasia. Je to nielen zaostavanie
v ekonomickom rozvoji, vysoka miera nezamestnanosti, vysoky podiel
marginalizovanych skupin, migracia vzdelanej pracovnej sily za pracou do inych
ekonomickych vyspelejSich oblasti.
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B. Fakty o ekonomickom potenciali mesta

V meste sa koncentruje vySe 60 % vSetkych ekonomickych aktivit okresu
Michalovce. Dékazom znacného socio-ekonomického potencialu Michaloviec je
pritomnost’ zahrani¢nych investorov. Priame zahrani¢né investicie vyznamnych
nadnarodnych spolocnosti v Michalovciach svedCia o pritazlivosti, priatelskosti a
vhodnosti mesta pre rozvoj podnikatel'skych aktivit.

Prehlad zahrani¢nych investorov v meste

Nazov firmy

Trancerie Emiliane Slovakia s.r.o.

Michalovce

Krajina povodu, sidlo, predmet ¢innosti a www stranka

Taliansko, Tovarenska 2, Michalovce 071 01, Vyroba lisovych komponentov

do elektromotorov, strihanie plechov pre vyrobu komponentov do bielej
techniky; www.tes.sk

BSH Drivers and Pumps s.r.o.
Michalovce

Nemecko, Tovéarenska 2, Michalovce 071 01, Vyroba elektromotorov,
Cerpadiel do pracok, susiciek a umyvaciek riadu, http://www.bsh-group.sk

Michatek k. s. Michalovce

Nemecko, Priemyselny park 1, Michalovce 071 01, Vyroba suciastok do bielej
techniky; www.michatek.sk

EBSTER SK s.r.o. Michalovce

Taliansko, Priemyselny park 6020/5, Michalovce 071 01, Sterilizacia
zdravotnickych produktov; www.ebster.cz

Unomedical s.r.o. Michalovce

Dansko, Priemyselny park 3, Michalovce 071 01, Vyroba sterilnych
jednorazovych medicinskych pomécok; www.unomedical.sk

Ehlebracht Slowakei s.r.o.
Michalovce

Nemecko, Tovdarenska 2, Michalovce 071 01, Spracovanie granulovanych
plastov do vstrekovacich lisov, ; www.ehlebracht.sk

Yazaki Wiring Technologies Slovakia
s.r.o.

Japonsko, Uzhorodska 6080/35A, Michalovce 071 01, Vyroba kablovych
zvazkov pre osobné automobily Ford, Daimler Chrysler, Jaguar, vyroba
izolovanych zapalovacich kablov pre znacku BMW; www.yazaki-europe.com

(Zdroj MsU, 2014)

Financéné institicie v meste — poboc¢ky v Michalovciach

Banka

VUB Banka

Adresa pobocky, www stranka
Namestie slobody 3, Namestie osloboditelov 2, www.vub.sk

Wdstenrot

Jaroslawska 3, www.wustenrot.sk

Slovenska sporitelfa

Kostolné namestie 8, Namestie slobody 15, Tovarenska 2, www.slsp.sk

Prva stavebna sporitelfia

Namestie osloboditelov 59,77, Namestie slobody 7, Spitalska 5. S. Kukuiu
2. WWW.0ss.sk

Tatra banka

Jaroslawska 11, www.tatrabanka.sk

CSOB stavebna sporitelfa

Ndamestie osloboditelov 60, www.csobsp.sk

Ceskoslovenska obchodna banka

Néamestie osloboditelov 60, www.csob.sk

Ludova banka Volksbank Slovensko

Hollého 7, www.luba.sk

UniCreditBank

Namestie osloboditelov 1. www.unicreditbank.sk

Postova banka

Kpt. Nalepku 26, www.postovabanka.as

OTP Banka Slovensko a.s.

S. K ukuru 14, www.otpban.sk

Sberbank Slovensko, a.s.

Hollého 7, www.sberbank.sk

Raiffeisen bank, a.s.

Nam. osloboditelov 23, www.raiffeisen.sk

(Zdroj MsU, 2014)
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Obchodné centra

Nazov obchodného centra Adresa

Hypermarket TESCO Sobranecka cesta
Hypernova Humenska cesta
Kaufland Ul. Sladkovi¢ova
Lidl Ul. Hollého

OC Zemplin Ul. Sladkovic¢ova
OC Michalovce Sobranecka cesta 5
Billa Hollého 7a

(Zdroj MsU, 2014)

Prvou velkou zahrani€nou investiciou v Michalovciach bola uz na zaciatku
90 — tych rokov minulého storoCia investicia nemeckého Siemensu do vyroby
elektromotorov do bielej techniky, ked vyuzila volné novopostavené haly zavodu
MEZ. Neskér sa zavod rozdelil na spolo€nost - BOSH — vyroba elektromotorov pre
bielu techniku a Siemens-Automotive — vyroba kablovych zvazkov pre
automobilovy priemysel. Nasledovali ich investicie firiem z Nemecka — BSH,
Ehlebracht.

V roku 2000 mesto aktivne vstupilo do procesu vytvarania podmienok pre
priliv zahrani¢nych investicii. Zacalo s pripravou prvého priemyselného parku —
greenfieldu - na rozlohe 18 ha. V su€asnosti je cela plocha priemyselného parku
obsadena zahraniénymi investormi — pdvodne danskou firmou Unomedical,
talianskymi firmami Trangeri Emiliano a Ebster a nemeckou firmou Michatek.
Spolo¢nou charakteristikou predmetu podnikania uvedenych firiem je [lahka
vyroba. Unomedical vyraba zdravotnicke potreby (kanyly, vaky na krv, a dalSie).
Firma Ebster je spolupracujuca firma, ktora sa Specializuje na sterilizaciu
produktov Unomedicalu. Firma Michatek vyraba plechy pre bielu techniku.

Cast firmy Siemens vroku 2005 pres$lo do vlastnictva firmy Yazaki.
V rokoch 2007 — 2010 v sucinnosti s mestom vybudovala druhy priemyselny park
— areal Yazaki (greenfield - priemyselna zéna) na rozlohe 18,5 ha, kde rozsirila
vyrobu a zamestnava cez 3 tisic zamestnancov.

RozSirenie vyroby zabezpecila aj firma BSH, ktora vyuziva uvolnené
priestory po firme Yazaki.

Mesto vytvara podmienky pre rozvoj podnikatelskych aktivit, priCom
odpad su na minimalnej zakonnej urovni.

Rozsah zahrani€nych investicii a pdsobenie zahrani¢nych firiem v meste
vytvara pre Michalovce mimoriadnu konkurenénu vyhodu. Osobitne pri
zabezpecovani prilivu dalSich zahraniénych i domacich investorov.
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Z analyzy procesov spojenych s prichodom zahraniCnych investicii do
Michaloviec aich vysledkov vyplyva, Ze pdsobenie zahrani¢nych investorov pre
ZlepSenie imidZu mesta poskytuje viacero novych prilezitosti do buducnosti.

Napriek vyznamnému prilivu zahranicného kapitalu sa region vyznacuje
vysokou mierou nezamestnanosti, ktora k 31.12.2014 v okrese dosahuje 16,78 %
a prevysSuje priemer nezamestnanosti Slovenska a KoSického kraja. Dostupnost
pracovnej sily v poslednom obdobi stazuje migracia pracovnych sil — osobitne
mladej a kvalifikovanej pracovnej sily mimo regionu — osobitne na zapadné
a severné Slovensko, ako i do zahranicia.

V minulosti bolo mesto vyznamné svojim podielom na tvorbe HDP v ramci
vychodného Slovenska. V meste dominoval elektrotechnicky priemysel (MEZ —
vyroba elektomotorov), strojarsky priemysel (Vihorlat — vyroba zverakov a lisov na
plasty), odevny priemysel (Odevné zavody neskdr Zekon, Odeta — vyroba
konfekcie a pracovnych odevov), stavebny priemysel (Prefa, Pozemné stavby,
Chemkostav - zakladna stavebna vyroba aremesla, Kerko — vyroba dlazdic
a obkladaciek). Osobitné postavenie mal polnohospodarsko-potravinarsky
komplex, ktory finalizoval ¢ast pofnohospodarskej prvovyroby. Vyznamné ulohy
plnili  vyskumné uastavy (veterinarny, rastlinnej vyroby — ten niekolkokrat
transformovany obmedzene pésobi dodnes, spracovatelsky priemysel (Zempmilk
— dnes Bel, znamy spracovatel mlieka a vyrobca syrov — Kari¢ka. Dolezitu ulohu
plnilo aj vyrobné druZstevnictvo (napr. Zdruzena vyroba (neskér Novex) patrila
medzi najvacsie druzstva v ramci Slovenska — vyroba z plastov).

So zmenou politického systému a ekonomickou transformaciou na zaciatku
90-tych rokov minulého storo€ia doslo k velkému ekonomickému prepadu. Hlavné
vyrobné Cinnosti v elektrotechnickom, strojarskom, odevnhom priemysle,
stavebnictve boli vratane chemickej, polnohospodarskej vyroby a vyskumnej
¢inosti vyrazne utlmené, resp. skoncilo vyrobné druzstevnictvo, €o sa prejavilo na
ekonomickej sile regionu. V poslednom obdobi dochadza k pomalej a postupnej
revitalizacii ekonomiky mesta, priCom revitalizacia obci a celého regionu vyrazne
zaostava.

Povodnu priemyselnd a polnohospodarsku produkciu len Ciastone
nahradzaju nové podnikatelské aktivity vytvarajuce nové pracovné miesta. Medzi
takeé patria aktivity zahrani€nych investorov v elektrotechnickom priemysle (Yazaki,
BSH, Unomedical, Michatek a iné). Coraz vyznamnej$iu uGlohu zohravaju aj
domace podnikatelské subjekty.

Vyznamnu ulohu plni mesto v oblasti vzdelavania, kde su sustredené
nielen materské, zakladné, stredné ale aj pracoviska vysokych Skol.

Marketingova stratégia MI -17.2.2015 Strana 13



Pocet zariadeni

Zariadenie sikromné
celkom statne . ,
cirkevné
Predskolské 1 1
zariadenia (jasle)
Materské skoly 10 8 2
Zakladné skoly 9 8 1
Stredné skoly 11 7 4
Vysoké skoly 3 3
(Zdroj MsU, 2014)
Pdsobia tu:
Typ Skoly Pocet Skél
Materskeé 10
Zakladné 9
Stredné 11
-z toho gymnazia 2
(G Pavla Horova, G na Ul. Ludovita Stura)
- odborné skoly 9

(Obchodnéa akadémia, Stredna zdravotnicka Skola,
Stredna obchodna Skola obchodu a sluzieb, Stredna
odborna Skola technicka, Spojena Skola internatna,
Cirkevna odborna Skola sv. Cyrila a Metéda, Stredna
hotelova akadémia ESO euroskola Slovensko,
Sukromna stredna priemyselna Skola odevna, Sukromna
hotelova akadémia

Pracoviska VS 3
(Ekonomicka univerzita — PHF, pobo¢ka Michalovce,
Trnavska univerzita — Fakulta zdravotnictva a socialnej
prace — detasované pracovisko, Vysoka skola
zdravotnictva a socialnej prace, n.o., Bratislava —
detaSované pracovisko)

Zaujmovo-umelecké Skoly 2

(Zdroj MsU 2012)

Z uvedeného prehladu vyplyva, Ze mesto poskytuje dostatocnu kapacitu
pre zvySovanie vzdelania aktérov miestneho rozvoja pre celé spadové uzemie.
Z dvoch gymnazii jedno je osemrocné. Odbornu pripravu zabezpeduje devat
strednych odbornych $kél, ktoré svojou kapacitou pokryvaju pocty absolventov
zakladnych $kél. Problémom je v8ak CiastoCny nesulad vystupov tychto $kél
a potrieb vyrobnej praxe. To plati aj o vystupoch detaSovanych pracovisk
vysokych Skol.

Mesto je ustretové Kk potrebam svojich obyvatelov, ako aj vSetkych
socialnych skupin. Potvrdzuju to investi¢né aktivity ako vystavba socialnych bytov
a bytov pre mladé rodiny ainé skupiny obyvatelov, rozSirenie kapacity
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malometraznych bytov na ulici Obrancov mieru, pristavba a zateplenie objektu
Zariadenie seniorov na ulici J. Hollého, modernizacia kulturnych zariadeni,
digitalizacia kina, a pod. Vystavba Sportovisk potvrdzuje osobitnu starostlivost
0 potreby mladeze a $portovcov. Futbalovy $tadién MSK Zemplin s troma hracimi
plochami, pricom hlavné ihrisko aihrisko sumelou travou maju ajumelé
osvetlenie a nova hadzanarska Chemkostav aréna patria medzi najmodernejSie
Sportoviska na Slovensku. Nezaostavaju ani Sportova hala pri Gymnaziu P.
Horova, zrekonStruovana Mestska Sportova hala a Zimny Stadidn, ktoré spolu so
Sportoviskami pri zakladnych a strednych Skolach vytvaraju velmi dobré
podmienky pre Sportoveé aktivity vSetkych obyvatelov mesta.

O systematickej podpore Sportu svedCi systém prace s mladeZzou — najma
v odvetviach futbal, hadzana, hokej, dZzudo, atletika a iné, o spolu so zlepSenim
materialnych podmienok pre rozvoj Sportu prinasa prvé vysledky. Michalovce boli
,najhadzanarskejSim“ mestom Slovenska a mestom Sportu. Ako jediné na
Slovensku ma svoje zastupenie v najvy$sej muzskej i zenskej sutazi. Uspechy znu
Ziacke, dorastenecké a juniorsky kolektiv v hadzanej zien a vo futbale. V druhych
najvyssich sutaziach mesto reprezentuju futbalisti, hokejisti, basketbalisti a to vo
vSetkych vekovych kategoriach. Vyznamné uspechy su dosahované v dzude,
atletike, plavani, gymnastike, tenise, strelbe, motorizme, ale aj v Sachu, bridzi
i mariasi. Niekolko Sportovcov z mesta reprezentuje Slovensko, dalSi reprezentuju
mesto nielen v narodnych, ale aj medzinarodnych sutaziach, cCast poOsobi
v zahrani¢nych kluboch v réznych Sportoch. VSetci tito Sportovci su aktérmi
a vyznamnym potencialom pre efektivny marketing Michaloviec. Medzi najlepSich
$portovcov sa radia reprezentanti Slovenska hadzanar Richard Stochl, hokejista
Kristian Kudro€, majsterky Slovenska v hadzanej luventa, futbalista Marian
Kelemen a ini. Velky uspech dosiahol v silovom trojboji Ladislav Lechan, ktory sa
v americkom Las Vegas stal dvojnasobnym majstrom sveta.

Mesto pravidelne organizuje Sportové podujatia ako su maratdn,
polmaraton, dorastenecky futbalovy turnaj ,Michalovce cup®, jazdecké preteky a
iné. Je dejiskom zrazu automobilovych veteranov i celoslovenského zrazu
motorkarov. Organizuje mestské sutaze o pohar primatora mesta, aktivity pre zeny
I seniorov

Systémovo poskytuje socialne vyhody seniorom (Senior karta), ¢i socialne
slabsim vrstvam obyvatelstva. Podporuje kulturne a Sportoveé aktivity, vytvara
predpoklady pre spoluzitie vSetkych jeho obCanov.

Napriek velkej konfesionalnej pestrosti je prikladom v duchovnom Zivote
a aktivitach s nim spojenych, je mestom krestanskej vzajomnosti, kde slovo
ekumenizmus nie je frazou, ale prirodzenou sucastou bytia.
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C. Rozvoj mesta v strategickych dokumentoch

Mesto Michalovce ma spracovany Plan hospodarskeho a socialneho
rozvoja, ktory definuje jeho dalSie smerovanie vo vSetkych oblastiach rozvoja.
Dlhodobou prioritou mesta je zvySovanie kvality Zivota jeho obyvatelov. Tato
priorita je rozpracovana vo viacerych platnych dokumentoch mesta. Na zaklade
ich komparacie a analyzy je mozno zhrnut priority a ciele mesta nasledovne:

1. Voblasti ekonomického rozvoja je strategickym ciefom rast
ekonomického potencialu mesta, jeho konkurencieschopnosti.

Specifickymi cielmi su:
o ZvySenie prilivu investicii.
o Vyuzitie potencialu regionu pre vznik novych pracovnych prilezitosti,
posilnenie a rozvoj cestovného ruchu.

2. Voblasti zakladnej obcianskej, technickej a environmentalnej
infraStruktury je strategickym cielom vytvorenie komplexnej infrastruktury pre
rozvoj mesta (pri reSpektovani zasady zvySovania kvality Zivotného prostredia).

Specifickymi cielmi su:
o Skvalitnenie stavebno — technického stavu dopravnej infrastruktury.
o Skvalitnenie stavebno — technického stavu obCianskej (oblianska, Skolska,
socialna, kulturna) a technickej infrastruktury.
o Skvalitnenie stavu environmentalnej infrastruktury.

3. V oblasti rozvoja fudskych zdrojov je strategickym ciefom rozvoj ludskych
zdrojov v sulade s potrebami suc¢asnej praxe.

Specifickymi ciefmi su:

Zvysenie zamestnatelnosti a pruznosti trhu prace

ZlepSenie ponuky a kvality socialnych sluzieb pre obanov mesta
Zvysenie bezpecnosti obCanov a navstevnikov mesta

ZvysSenie urovne kvality vzdelavania

Vytvaranie podmienok pre zdravy zivotny Styl ob&anov mesta

0O O O O O

Po komunalnych volbach mestské zastupitelstvo schvaluje ,Rozvojovy
program mesta“ na prislusné volebné obdobie. V jeho priebehu schvaluje
aktualizacie, dalSie plany a koncepcie v sulade s plathnym PHSR. V sulade s nimi
su schvalované aj vSeobecné zavazné nariadenia a uznesenia Mestského
zastupitelstva. Mesto venuje pozornost aj zavaznym dokumentom schvalenymi
prisluSnymi organmi na urovni KoSického samospravneho kraja a SR.
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Mesto na komunikaciu a spristupnenie svojich cielov a zamerov, vratane
rozhodnuti samospravnych organov a informovania obyvatefov a ostatnych
aktérov v meste vyuziva mestsky informacny systém, ktory pokryva uzemie celého
mesta. Jeho suCastou su klasické i moderné distribucné a komunikacné kanaly.
Klu€ovu ulohu v informovani o rokovaniach mestského zastupitelstva, o Zivote
v meste, propagacii a pri vytvarani imidzu mesta plnia najma mestska televizia
Mistral, mestské noviny Michalov&an a webovy portal mesta.

Z nich €oraz vyznamnejSiu a najkomplexnejSiu ulohu smerom do vnutra, ale
najma von z mesta plni webovy portal mesta s navStevnostou v intervale 600-
1000 za den atrvalym narastom novych navstevnikov. Ten umoZzZnuje nielen
komfortny pristup k archivom spravodajstva mestskej televizie, elektronickym
vydaniam dvojtyzdennika Michalov€an v pdf formate, ale poskytuje komplexné
a aktualne informacie o diani a zZivote v meste pre rézne cielové skupiny v oblasti
zaujmovej Cinnosti ako i socialno-ekonomickych aktivit. Pomaha pri prieskumoch
Mesta na rézne témy medzi jeho obyvatelmi a pri ziskavani spatnej vazby. Web
portal Mesta poskytuje vSetky povinne zverejiované udaje ako podrobné
hlasovania poslancov, uznesenia, materialy mestského zastupitelstva, zapisnice,
dochadzku poslancov ako aj dalSie dokumenty v ramci transparentného mesta.

Vytvara priestor a kanal pre priamu komunikaciu obanov s vedenim mesta.
Prostrednictvom rubriky ,,Otazky a odpovede” umozniuje klast otazky a nachadzat
odpovede i stanoviska vedenia mesta k nim. Sluzi tiez k prieskumom verejnej
mienky k dblezitym otazkam, ale poskytuje aj prehlad o aktivitach a hlasovaniach
jednotlivych poslancov mesta.

Vysielanie mestskej televizie Mistral kazdy tyzden prinaSa aktualne
spravodajstvo o Zivote v meste a pravidelnu relaciu Zihadlo. DvojtyZzdennik novin
Michalov€an je urCeny predovSetkym tym obyvatefom mesta, ktori nemaju
moznost sledovat mestsku televiziu. Vychadza v naklade 2500 vytlaCkov
a obyvatefom je distribuovany bezplatne.

Kredit mestskych elektronickych informaénych kanalov je dobry. Su
hodnotené ako spolahlivé a déveryhodné. Hodnotenie ich obsahovej urovne je
suCastou prace redakénych kolektivov a organov mesta. V nasledujucom obdobi
je potrebné pokraCovat v skvalitiovani ich prace a zvySovani podielu miestnych
aktérov do ich tvorby.

Do komunikacného systému patri aj tabufovy informacny systém — rézne
informacné plochy urené pre plagaty, tabulové mapy mesta, rézne vyvesné
tabule, ale aj reklama na prostriedkoch MHD, aj r6zne znacCenia — orientacné
smerovky, dopravné znacky, a pod.

V informacénom systéme mesta pribudaju elektronické zariadenia, medzi
ktoré patria aj infokiosky a su pripravované dalSie nové moderné zariadenia, ktoré
ulahcia orientaciu navstevnikov v meste vyuzitim QR kddov.
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Specifické ulohy z hladiska marketingu mesta pini turistické informaéné
centrum. Mesto vyuziva aj dalSie metdédy a nastroje upevriovania vztahov
s verejnostou. Nepravidelne su vydavané brozury ainé tlacoviny ako napr.
kalendare, mapy, sprievodcov, iny propagac¢ny material mesta a pod., ktoré su
urCené pre turistov a navstevnikov, resp. pre vystavy turizmu doma i v zahranici.
Prilezitostou je ich distribucia prostrednictvom partnerskych miest aj vich
krajinach - v Bulharsku — Kavarna, CR — Vyskov, Madarsku — Satoraljatjhely,
Polsku — Jaroslaw, Srbsko — Panéevo, Spanielsku — Vila-real, Ukrajine — Uzhorod.

Zvysenie ucinnosti a efektivnosti marketingu mesta priamo odvija od kvality
manazmentu marketingu mesta, t. zn. od vnimania potreby, jeho komplexnosti,
vhodnosti vyuzivania nastrojov marketingového mixu, kreativnosti a odbornej
zdatnosti pracovnikov ,robit“ marketing, systtmu manaZovania a vykonavania
uloh a Cinnosti spojenych so vSetkymi funkciami marketingu.

Na zaklade analyzy a hodnotenia ich obsahovej urovne je potrebné zvysit
pozornost ich vazbe s klu€ovymi posolstvami mesta. V nasledujucom obdobi pri
ich vyuzivani je potrebné klast vacsi déraz na ich adresnost' vo vztahu k cielovym
skupinam. Osobitne to plati o priprave cielovo orientovanych materialov pre
jednotlivé ciefové skupiny — osobitne uréenych pre zahrani¢nych idomacich
investorov.

,Marketingové“ aktivity vyzaduju trvalu koordinaciu nielen dovnutra mesta,
ale najma smerom k externému prostrediu — von z Michaloviec.

Propagacné aktivity mesta su doteraz skér izolované a nie su sucastou
komplexného projektového pristupu, resp. konkrétnej stratégie spojenej
s niektorou prioritou alebo ciefom mesta. Maju skoér vSeobecny informaény a nie
marketingovy vyznam, absentuje predovSetkym adresnost’ k cielovym skupinam,
ktoré sa nachadzaju mimo mesta. Prilezitosti na zmenu sucasného stavu
spocivaju hlavne v novom systémovom pristupe k riadeniu, koordinacii marketingu
mesta, v systematickom budovani komunika¢nych kanalov k jednotlivym cielovym
skupinam, v skvalitiovani propagacno-informaéného obsahu posolstiev tak, aby
boli vyuzitelné k cielenej aktivizacii obCanov, navstevnikov a turistov ako
I potencialnych investorov. Volba novych ciefovych skupin si vyZaduje
spracovanie novych databaz a ich trvalu aktualizaciu.

SWOT analyza PR mesta

Silné stranky Slabé stranky
* Denne aktualizovany webportal * nevyuzivanie prilezitosti na
mesta vydavanie tlaCovych sprav pre
* prezentacia mesta a jeho zivota cez krajské a celostatne meédia
Internet, elektronické i printové meédia | « nizka ucast novinarov na tlaCovkach
+ vysielanie mestskej TV Mistral organizovanych mestom,
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vydavanie dvojtyZzdennika novin
Michalov¢an

vydavanie publikacii o meste
nakrutenie filmu o meste

vydavanie propagacnych materialov
0 meste

prezentacia mesta na vystavach
cestovného ruchu v Bratislave
prezentacia mesta v spolupraci

s druzobnym mestom Vyskov na
vystave cestovného ruchu v Brne
organizovanie beneficnych koncertov
organizovanie prehliadok miestnych
folklérnych skupin

organizovanie Zemplinskych
slavnosti

organizovanie Zemplinskych
jarmokov

organizovanie predstaveni na poctu
mesta

organizovanie komerénych koncertov
popularnej i vaznej hudby

podpora Sportovych, kulturnych

a charitativnych akcii

vytvorenie loga mesta

aktivny kontakt s druzobnymi
mestami v zahranici

ZlepSenie elektronickych sluZieb pre
obcCanov mesta

nizka ponuka interview pre krajské
a celostatne média

organizovanie verejnych besied

S vyznamnymi rodakmi a inymi
osobnostami verejného zivota

vV meste

nekoordinovana ¢innost ¢lenov klubu
Zemplin€anov v Bratislave

malo prinosna €innost’ Rady
podnikatefov mesta a jej podiel na
rozvoji partnerstva mesta

s podnikatel'skymi subjektmi

a neziskovymi organizaciami

zber a archivacia ¢lankov, spotov,
informacii o meste a jej
reprezentantoch v elektronickych
a printovych médiach — ich
aktualizacia

Prilezitosti

Hrozby

ZlepSenie moznosti komunikacie so
zakonodarnym organom

a exekutivou Statu ako i politickymi
stranami

ZlepSenie komunikacie so
zastupitelskymi uradmi v SR

a v zahranici

aplikacia zakona o podpore CR v SR
v podmienkach regionu

prehibenie druzobnej spoluprace
miest v oblasti spolo¢ného
marketingu

nedostato¢na pomoc Statu
zaostavajucim regionom SR
nevyuzivanie pomoci EU pre
prihraniéné regiény

neochota partnerov mesta vytvarat
funkéné partnerstva, pripadne ich
pasivita
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Charakteristika stavu marketingu mesta:

Z analyzy vyplyva, ze:

mesto organizuje pestru paletu spoloCenskych, kulturnych, Sportovych a inych
podujati v meste predovsetkym pre jeho obyvatelov i navstevnikov;
propaga¢na a informac¢na cCinnost mesta je bohata. Podielaju sa na nej
organizacie mesta a kolektivy, napr. MsKS, TV Mistral, redakcia Michalov€an
ainé;

narastaju propagacné aktivity mesta — jeho ucast na vystavach a veltrhoch,
vyroba tlaenych a audiovizualnych materialov, ktorych nepriamym cielom je
prispiet k efektivnemu rozvoju nielen mesta, ale i destinacie zvySenim
navstevnosti a rozSirenim sluzieb, ¢o sa v buducnosti prejavi ekonomickym
efektom;

postupuje vyuzivanie multimedialnych technoldgii - inStalovana lokalne
(interaktivny kiosk — Namestie slobody) za ucelom podania personifikovane;j
informacie navstevnikom a turistom;

s rozvojom demokracie sa postupne zvySuje narocnost a oCakavania ob¢anov.
Silnie obCiansky tlak na zvySovanie kvality Zivota, a suCasne rastie dopyt po
novych verejnych ineverejnych statkoch. Rastu poziadavky uspokojovat
Specifické potreby cielovych skupin, osobitne v oblasti socialnej pomoci, i na
rychlost rozhodovania samospravy;

v informaénom systéme mesta kluc¢ové ulohu plni webovy portal mesta, ktory
vytvara informaény most s inymi distribuénymi sietami a portalmi pre podporu
propagacie a spravy informacii prostrednictvom internetu ako i inych
modernych komunikac¢nych technoldgii;

doterajSi manazment marketingu mesta nie je komplexny. Zaostava
koordinacia marketingu jednotlivych miestnych aktérov, ¢o je tiez désledkom
absencie analyzy systému marketingu mesta ako aj potencialu mesta ako
celkového produktu, nielen ako turistickej destinacie, miesta investicného
zaujmu, apod. Ciastoéne absentuji marketingové $tudie zamerané na
zhodnotenie vyznamnych lokalit a zohladriujuce nadvaznost na bezprostredné
okolie mesta ako i okolité regiony;

marketing mesta je aplikovany v zuZenej podobe. Pozornost sa sustreduje
,2dovnutra® predovSetkym na informovanie ob&anov mesta a komunikaciu
s nimi. Mierne zaostava vyvazenost v propagovani a prezentovani mesta
navonok, budovani vztahov nielen s obyvatefmi mesta ale aj s verejnostou
mimo mesta, €o sa prejavuje aj vo vyuzivani nastrojov celého marketingového
mixu. Dosiahnutim vyvazenosti by sa mal stat' efektivnym nastrojom pozitivnej
zmeny tzn. nas zdrojom trvalo rastucej konkurencieschopnosti mesta;
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mesto doteraz nemalo vypracovanu a schvalenu svoju dlhodobu marketingovu
stratégiu. Ma vSak schvalenu marketingovu stratégiu pre oblast rozvoja
cestovného ruchu, pricom jej praktické vyuzitie zaostava. Chyba systém jej
hodnotenia a aktualizacie, hfadanie prienikov s inymi obdobnymi dokumentmi,
napr. Stratégiou rozvoja CR na Dolnom Zempline, dokumentmi vypracovanymi
pre podporu CR na Zemplinskej Sirave a pod. Doterajsi pristup k marketingu
mesta je tradiCny, priCom hlavny déraz je kladeny na aktualne ulohy;

mesto nema jasne zadefinovany a cielene formovany zelany imidz.
PropagaCné aktivity zamerané hlavne na prezentaciu mesta — menej sa
zistovali o€akavania jednotlivych ciefovych skupin ,zakaznikov*.

pre formovanie imidzu mesta absentovala jasna predstava, preto ani nastroje
marketingu neboli nacielené a skoordinované. Koncept ,obrazu“ mesta tak
nebol vnimany ako vysledok ciefavedomeého dlhodobého procesu komunikacie,
pouzitia kanalov prenosu informacii, uplatiovanych principov vo vztahoch
medzi mestom a cielovymi skupinami.

na propagacii mesta sa podielaju viaceré osoby a kolektivy, avSak bez cielenegj
koordinacie a bez zapojenia SirSieho spektra aktérov rozvoja do jej planovania
a hlavne realizacie prioritnych rozvojovych projektov mesta;

chyba stabilny Specialny pracovny tim, ktory by riadil a koordinoval proces
implementacie marketingu mesta tak, aby sa stal pevnou sucastou dennej
praxe celej samospravy a kde nie je ani dostato¢ne premietnuty do jej uloh
a zodpovednosti a nie je bezprostredne spaty s prioritami a ciefmi rozvoja
mesta;

nevyuziva sa existujuci odborny a personalny potencial na skvalitiovanie
marketingu mesta — nedostato¢ne sa vyuziva potencial existujucich pracovisk
vysokych 8kél vratane pracovisk pdsobiacich na uzemi mesta ako i vysledkov
vedeckej ¢innosti Studentov a to aj napriek existujucej spolupraci. Mestu chyba
systém ich zapojenia do rozvoja mesta;

regionalne sa nedocenuje vyznam marketingu ako nastroja dosahovania
ciefov; nevytvara priestor pre spatno-vazobnu interaktivhu komunikaciu medzi
ob&anmi, podnikatelmi, pracovnikmi verejnej spravy a politiky. Cast aktérov
a odborni pracovnici su skepticky k inovaciam a novym konceptom marketingu;
v praxi manazmentu marketingu na lokalnej a regionalnej urovni nie je
naplneny koncept destinaéného marketingu, ktory spociva v riadeni uzemného
rozvoja prostrednictvom horizontalnych komunikaénych sieti, umozniujucich
kooperacie a vymenu know-how na baze partnerstva vychadzajuceho zo
spolo¢nych zaujmov miestnych aktérov;

obCianska participacia a obclianska spolo¢nost v meste sa rozvija velmi
pomaly. Vznik zaujmovych obcianskych zdruzeni je minimalny. Rovnako ako
identifikovanie sa s mestom, su relativne slabé a z toho vyplyva slaba
kooperacia aktérov v meste, Co je tiez vysledkom absencie siete partnerstiev
verejného a sukromného sektora;
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e absentuje diferencovany pristup k jednotlivym cielovym skupinam, c&o
spbsobuje, Ze nie su pouzivané adekvatne informaéné kanaly. V podstate sa
vyuzivaju rovnaké marketingoveé nastroje ,pre vSetkych®.

¢ financovanie propagacie mesta prostrednictvom rozpoctu mesta je orientované
dovnutra mesta a v poslednych rokoch nerovhomerné. Kym v roku 2007 bolo
na propagaciu mesta vynalozené 7 113 €, vroku 2010 to bolo 35774 €
avroku 2011 25 998 €. Rozdielna je aj Struktura propagacnych materialov,
pricom rozhodujuci podiel ma merkantil — kalendare, pohladnice, 1/3 vydajov
tvoria publikacie trvalejSieho charakteru.

2.2 Odhad buduceho vyvoja marketingovej situacie mesta

Dopad marketingovej stratégie

221

Optimisticky scenar

zasadne zlepSi uroven uzemného manazmentu marketingu (zefektivni
a zrychli pracu, zvySi mieru spokojnosti obCanov, investorov, podnikatelov,
turistov);

zvySi efektivitu marketingu mesta, produktivitu samospravy, uradu mesta
zapojenie obcCanov a sprostredkovane aj aktivitu sukromného sektoru
a neziskovych organizacii;

mesto zachyti nové trendy v komunikacii, zlepsi sa Cinnost marketérov —
ich invencia, predstavivost a vhlad do zvyklosti oslovovanych cielovych
skupin;

nové média (internet, e-mail, mobilny marketing) budu mat vzostupnu
tendenciu, vratane postupného vyuZivania novych foriem (digitalny/mobilny,
¢i virovy marketing) a u€innych kombinacii marketingového mixu;

rast sebavedomia a identity a hrdosti obyvatelov mesta;

ZlepSi imidz mesta Michalovce na Slovensku i v zahranici.

2.1.2 Pesimisticky scenar

poklesne ucinnost’ tradi€nych médii (televizia, tlac) — naopak porastie vplyv
novych médii;

prejavi sa nedostatok finanénych zdrojov na moderny marketing, ¢o bude
klast naroky na znalost najvhodnejSieho mixu pre danu cielovu skupinu,
posolstva a ciele kampane;

rozvoj mesta bude zaostavat za dynamikou rozvoja krajskych miest, resp.
nebude zvySovat svoju konkurencieschopnost, bude superit o postavenie
centra Zemplinskeho regionu;
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e bude sa zhorSovat socialna skladba obyvatelstva mesta;

e odchodom mladych vzdelanych ludi do vacSich miest, resp. do zahranicia
sa znizi ich podiel na celkovom pocte obyvatelstva;

e dynamika dalSieho rozvoja mesta bude spomalena, ¢o bude klast rastuce
naroky na potrebu zvySovania jeho atraktivnosti a celkovy imidz;

e zvySi sa potreba zdrojov na socialnu a zdravotnu starostlivost.

e ————————————
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3 Hlavné marketingové ciele mesta

Hlavhym ciefom marketingu je zabezpedit vysoku konkurencie-
schopnost’ mesta Michalovce a ziskanie imidzu moderného regionalneho
centra - ako vysledku dosiahnutia ciefov PHSR do roku 2015 a vyhladovo do roku
2020, prostrednictvom efektivneho uspokojovania potrieb cielovych skupin,
optimalnym vyuzitim jeho potencialu a presadenim sa na trhu s dérazom na
verejny zaujem.

Specifickymi cielmi su:

Efektivny systém manazovania marketingu mesta, efektivnost’
marketingového mixu a uspokojovanie opravnenych potrieb cielovych
skupin a ich angazovanost'’.

3.1 Premietnutie vizie mesta do hlavnych marketingovych
cielov mesta do roku 2020

Ulohou marketingu mesta je prispiet k premene sugasného obrazu mesta
na obraz, ktory ponuka Program hospodarskeho a socialneho rozvoja do roku
2020. Je tam uvedené:

»~Michalovce st mestom moderného vzdelavania a skolstva produkujuceho
vzdelanych ludi pre lokalne/regionalne potreby trhu. Efektivne fungujuci systém
predskolskej a Skolskej vychovy podporuje zdravy rozvoj rodiny a kvalitu jej Zivota.

Michalovce su mesto bezpecné pre jeho obyvatelov i navstevnikov.
V meste su vytvorené podmienky pre rozvoj réznych foriem byvania. Skraslené
sidliska, kvalitné sluzby a moznosti oddychu, kultirneho a sportového vyZitia sa
vyraznym spdésobom podielaju na kvalite zZivota ob¢anov mesta. Mladi fudia maju
moznost' rozvijat svoj talent, pretoZe je tu vela priestoru pre ich kulturne
a Sportové aktivity. Su tu moderné a bezpecné Skoly a Sportoviska. Michalovce
maju povest’ Sportoveho mesta, pretoze najmenej v troch Sportovych odvetviach
sa tu hra najvysSia republikova sutaz a divaci vdaka tomu maju moznost vidiet' aj
popredné svetove kluby. Mesto je uhladné, nema problémy s osvetlenim, vodou
a kanalizaciou, sidliska su esteticky upravené, je tu dostatok zelene i parkovacich
miest, cesty a chodniky su permanentne udrzZiavané, krizovatky su bezpecné.
VSetci obyvatelia sa tu citia isto, pretoze kriminalita je tu minimalna.

Je tu dostatok bytov vSetkych kategorii, nevidiet’ tu nikoho Zobrat' ani
vyberat smetné nadoby. Investori maju on velky zaujem. Pracovnici mestského
uradu a ostatnych mestskych organizacii maju jediny ciel - sluzit ob¢anom. Vsetci
Michalov€ania su na mesto hrdi a ti, ktori z mesta odi$li sa chcu doriho vratit.*
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Z uvedenych téz vizie vyplyva, Ze je definovana nielen vo vztahu

k samotnému mestu, ale SirSie. Vymedzuje postavenie mesta Michalovce;

» ako prirodzené ekonomicko-kulturne a spoloCenské centrum Zemplinskeho
regionu a pritazlivé vychodoslovenské mesto s vysokou dynamikou rozvoja,
vysokou zamestnanostou, sofistikovanou vyrobou s vysokou pridanou
hodnotou, dobrym Zivotnym prostredim,

» ako mesta, ktoré je pritazlivé pre vsSetky cielové skupiny a prilivom novych
obyvatelov, turistov, domacich i zahrani¢nych investorov.

Marketingova stratégia predpoklada vyuzitie vSetkych endogénnych zdrojov
s osobitnym zretelom na vyuZitie turistického potencialu regidonu, najma potencialu
Zemplinskej Siravy s integrovanymi sluzbami pre cestovny ruch.

3.2 Premietnutie nadradenych dokumentov do stratégie mesta

Program hospodarskeho a socialneho rozvoja KoSického samospravneho
kraja predpoklada rozvoj mesta Michalovce v suosi s mestom SpiSska Nova Ves
popri krajskom meste KosSice. Zaroven predpoklada rozvoj turistického ruchu na
uzemi regiénu s dérazom na oddych pri vode. S tymito ciemi koreSponduju ciele
tejto marketingovej stratégie. Stratégia je v sulade i s Novou stratégiou rozvoja
cestovného ruchu Slovenskej republiky, ako aj Stratégiou rozvoja cestovného
ruchu na uzemi Dolného Zemplina, v ktorej je mesto Michalovce zadefinované ako
délezité centrum cestovného ruchu.

3.3 Mesto ako produkt

Marketingova stratégia mesta je zaloZzena na systéme marketingu, kde

produktom je Mesto, ktory je mozné ,predat®, ¢o bude efektivhe uspokojovat
poziadavky klientov — cielovych skupin. Produktom je vSetko to, ¢o Mesto ponuka
svojim obyvatefom, navstevnikom, podnikatelskym a nepodnikatelskym subjektom
a potencialnym investorom, a €o sluzi k uspokojovaniu ich potrieb, resp. co
jednotlivci alebo organizacie povazuju za potrebné, hodnotné a uspokojujuce
potreby.
Produktom su aj sluzby mesta, ktoré uspokojuju potreby cielovych skupin, hmotné
i nehmotné produkty prijatelné pre klientov, s uroviiou uZzitku, ktory dokaze
uspokojit aj v porovnani s konkurenciou; podmienky na byvanie a podnikanie,
pracovné prilezitosti, turistické atrakcie, prirodne a klimatické podmienky, akcie
a podujatia, prilezitosti na oddych a vyuzivanie volného Casu, prilezitosti na
vzdelavanie a podobne. Produktom je aj pracovné miesto, ktoré Mesto ponuka
svojim zamestnhancom.
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Vztahuje sa na mesto ako celok, resp. jeho jednotlivé Casti, €i funkcie.
V SirSom ponimani mozno povazovat za produkt samotné mesto, tvorené
materialnym prostredim a vSetkymi subjektmi, ktoré na jeho uzemi pdésobia.
Niektoré subjekty su sucastou produktu, zaroven aj jeho spotrebitelmi.

Mesto je svojimi charakteristikami, danostami do urcitej miery hotovym
produktom, ale tento sa mdze neustale tvarovat' v prospech sucasnych a buducich
.Klientov“. Marketingovy pristup spoCiva prave v poznani potrieb trhu
a prispésobeni produktu uzemia jeho potrebam. Preto je nevyhnutné:

& poznavat aktualne potreby a priania obyvatelov a snazit sa predvidat
zmeny potrieb, preferencii a o€akavani subjektov v meste pri spotrebe
produktov poskytovanych mestom,
zvysSovat uzitok ponuky realizovanej spravou mesta a uzemim,
sustredit’ sa na tvorbu a posilhiovanie pozitivneho imidzu mesta,
zvySovat konkurencieschopnost a atraktivnost mesta.

9

9

9

Zmyslom marketingu je zlepSovat koordinaciu vSetkych marketingovych
aktivit mesta ako aj celého regidnu, spolupracu so Statnymi organmi,
samospravnym krajom a dalSimi regionalnymi aktérmi a dosiahnut stav, kedy
mesto ako produkt bude
« lakat zahraniCnych investorov s potencialne dlhodobym p&sobenim v meste,
ktori budu vytvarat nové pracovné miesta a prispievat k ekonomickému
rozvoju mesta;

» lakat turistov, biznis navstevnikov a posilfiovat’ profil mesta smerom k externej
i internej verejnosti;

« vytvarat podmienky pre kvalitny zivot obCanov mesta a spokojnost
podnikatelov a ostatnych miestnych aktérov.

Zdroje mesta tvori vSetko, ¢o mesto ma, vratane podmienok a znakov, ktoré
vie vytvorit pre konkrétne cielové skupiny. Je to jeho dobry vnutorny dopravny
systém, pritomnost zahraniénych investorov, vhodna ekonomicka Struktura,
vyhodné morfologické pomery, vyznamné osobnosti, UspeSné Sportové kolektivy,
folklor, kulturne zariadenia, moderné Sportoviska, siet jasli, materskych,
zakladnych, strednych i vysokych $kél, atd. K tomu patri aj rekreaCné zazemie,
velky potencial pre pobyt pri vode,

,Nové mesto“ vytvara pre potencialnych investorov vhodné podmienky pre rozvoj
podnikania ako su stavebné plochy, dobra poloha mesta a dopravné podmienky,
vhodni subdodavatelia, dostatok kvalifikovanej pracovnej sily.

Marketing mesta je nastrojom, ktory integruje miestnych aktérov, aby vSetok
uzitok, ktory mesto vytvara a produkuje ponukol svojim ciefovym skupinam —
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hlavne jeho obyvatelom a tym, ktori maju rozhodujuci podiel na jeho ekonomickom
rozvoiji.

Marketing mesta je postaveny na historii mesta ako centra Zemplina a jeho
su€asnom endogeénnom a turistickom potenciali. Vyuziva moderné prvky ,City
marketingu®, ktory v sebe agreguje vSetko vyuzitelné a spajajuce sa s mestom,
pricom zohfadriuje privatne a verejné produkty (objekty, sluzby, zariadenia).

DoterajSie marketingové aktivity smerovali k predstaveniu a spoznaniu
mesta jeho obyvatelmi. Dosiahnutie konkurencnej vyhody zavisi od naplnenia
predstavy, ktoré maju vSetky jednotlivé skupiny ,zakaznikov*.

ImidZ mesta teda zavisi najma od toho, ako dokaze poskytnut uZitok
vSetkym cielovym skupinam vratane tych, ktoré pochadzaju a pbsobia v externom
prostredi mesta. Formovanie imidZzu mesta nie je jednorazovy akt — imidZ mesta je
vysledkom dlhodobého procesu komunikacie, pouzitia distribuénych kanalov,
prenosu informacii, uplatiovanych principov vo vztahoch medzi mestom
a cielovymi skupinami.

Mesto Michalovce usiluje o imidz mesta, ktoré je:

v prosperujuce a moderné regionalne centrum
pritazlivé pre ob¢ana
ustretové pre podnikatelov a investorov
atraktivne pre navstevnikov a turistov
spolupracujuce s okolitymi obcami a mestami
otvorené spolupraci doma a v zahranici

AN NI N NN

Dosiahnutie Zelaného imidzu si  vyZzaduje koordinaciu vSetkych
komunika¢nych nastrojov mesta a uskutoCnovanych aktivit. K nim je potrebné
rozvinut nové cielené aktivity k skvalitneniu prenosu informacii k cielovym
skupinam. Ich uspesnost’ zavisi hlavne od troch aspektov:

e jednoznacnosti odpovedi na strategické otazky — preco je potrebné menit
spravanie klientov.

e jasnosti obsahu komunikacie posolstiev (informéacii) — ¢o sa ma stat
predmetom ,komunikacie“, ¢o chceme oznamit, komu, pre€o a aku reakciu
oCakavame.

e zvolenej ,taktiky — ako maju byt vybrané informacie Sirené k potencialnym
zakaznikom.

Efektivnost organizovanych marketingovych aktivit mesta zavisi od
zohladnenia tychto aspektov a vyuzivania nastrojov moderného marketingu, ¢o je
mimoriadne ddlezité pre splnenie ciefov vSestranného rozvoja mesta Michalovce
vo vSetkych jeho oblastiach.
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3.4 Hlavné ciele marketingu mesta

Posilnenie ekonomickej zakladne mesta

Prehibenie a posilnenie identity obyvatelov a podnikatelov

Optimalizacia procesného riadenia za ucelom zvysSenia efektivity endogénnych
zdrojov - vyuzitia ekonomickych, socialnych a prirodnych zdrojov

ZlepSenie externého a interného imidzu mesta

Komplexné zvySenie atraktivity mesta pre vSetky cielové skupiny

Ziskanie novych investicii / investorov

Mesto sa sustredi na ziskavanie novych investicii, ktoré zvySia jeho

ekonomicky potencial. O¢akavanym vysledkom bude prichod novych investorov,
ktori vytvoria nové pracovné miesta, Minimalne jedna tretina novych pracovnych
prileZitosti bude s vySSou pridanou hodnotou.

6.4.1

Krucové oblasti marketingu mesta

Podpora investicii a podnikania (nastroje k dosiahnutiu prilivu investorov)
Vzdelanie a podpora flexibilného trhu prace

Sluzby

Zivotné prostredie - revitalizacia a zvy$enie atraktivity mestskych &asti

Kultura, Sport a volno ¢asova infrastruktura

Doprava

Integrovany rozvoj uUzemia mikroregionu (okresu, kraja) — dohoda na
destinaChom manazmente

6.4.2 Principy marketingovej stratégie mesta
Princip Obsah
e rast synergie Usilie o spajanie sil a prostriedkov do celku,

resp. jednotlivych prvkov.

Mat na zreteli celok, nielen jeho Ciastkove
prvKky. Len jednotne komunikujuce mesto
vzbudzuje a vytvara v ocCiach jeho obyvatelov
a navstevnikov pozitivny imidz.

obc¢an ako klient Novy Styl riadenia verejného sektoru — tzv. new
a samosprava ako public manaZment. Vychadza z kritiky
poskytovatel sluzieb. byrokratického, voc¢i ob¢anovi necitlivého

pristupu verejnej spravy ako celku.
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Délezitym prvkom je riadenie rozvoja fudskych
zdrojov, pretoze od pracovnikov sa vyZaduje
vysoka odbornost, profesionalita

a komunikativnost.

vyvazeny marketingovy
mix

Uplatriovanie komplexu vhodnych prvkov
marketingoveho mixu.

zlepSovanie goodwilu
mesta

Mesta ako celku, jeho organov i predstavitelov

posiliovanie
konkurencieschopnosti a
sebavedomia

Jednotne komunikujuce mesto vzbudzuje
vytvara v oCiach jeho obyvatelov
a navstevnikov pozitivny imidz.

posilnovanie identity
S mestom

obyvatelov a organizacii.
Harmonizacia vztahov a posilfiovanie
lokalpatriotizmu medzi ob¢anmi.

posiliovanie vzt'ahov
mesta s okolim a ostatnym
svetom

Rozvoj korektnej a vzajomne vyhodnej
spoluprace

ustretovost’

k potrebam vidieka, navstevnikom, investorom

sulad

vizie — poslania — ciefov mesta

dostupnost’ potrebnych
informacii

Komunikovat’ koncepcne, systematicky, cez
hlavné komunikacné kanaly, aktivne
a pozitivne.

klientovo-orientovany
pristup

Uspokojovanie individuéalnych a kolektivnych
potrieb skupin. Individualny pristup k potrebam
cielovych skupin.

aktivita a otvorenost’
v komunikacii

s cielovymi skupinami

Pravidelne komunikovat’ a informovat’ verejnost’
0 svojej ¢innosti a aktivitach, a tak predchadzat
vzniku nedorozumeni a dezinformovanosti.

odkryvat’ ukryté

Trvale objavovat, poznavat a prezentovat’
histoériu mesta a udalosti v nom

Inovacia a
profesionalizacia

Novy pristup k marketingu.
Vzdelavanie, rozvoj manazérov a marketérov,
vymena skusenosti a dobrej praxe.
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4  Identifikacia cielovych skupin

Pre efektivnost marketingu vo vSeobecnosti je kfuCovym faktorom spravne
nasmerovanie marketingovych aktivit a pouzitie marketingovych nastrojov
a komunika¢nych kanalov. Spravanie i potreby klientov su velmi rédznorodé, velmi
pestré, a preto ich treba uspokojovat’ réznym spdésobom.

Kazdy segment trhu, s ktorym Mesto vytvara urcity vztah, ma svoje vlastné
vyznacné potreby aich rozmanitost kladie vysoké naroky na ich delenie.
Stanovenie kritérii na ich delenie je velmi komplikované vratane volby nastrojov
marketingového mixu. Vo vztahu k nim je treba volit pouzivanie adekvatnych
informacnych kanalov, ktorymi komunikuju a prijimaju informacie.

Segmentacia predstavuje roz€lenenie trhu na rézne skupiny klientov —
trhové segmenty, ktoré preferuju rozdielne produkty alebo marketingové
programy.

4.1 Segmentaciatrhu

Segmentacia trhu je prvym krokom realizacie cieleného marketingu

a spociva v rozdeleni trhu na vacsie mnozstvo mensich viac podobnych trhov.
Ciefom je identifikacia skupiny klientov s podobnymi poZiadavkami, ktori potom
mdbzu byt osloveni rovnakym spdsobom a mbéze im byt ponuknuty rovnaky produkt
alebo sluzba pri zachovani efektivity prace organov Mesta. Umoznuje lepSie
zohladriovat Specifika cielovych skupin s podobnymi potrebami a vytvorit' pre nich
najvhodnejSiu stratégiu a marketingovy mix ich uspokojenia. Je potrebné
zohlfadnovat rozdielne potreby turistov a potencialnych investorov, resp.
obyvateflov mesta, ¢o zvySuje naroky na diferencovany pristup k jednotlivym
ciefovym skupinam a segmentom ,trhu“ vratane pouzivania marketingovych
nastrojov. Za zakladné segmenty marketingového pdsobenia Mesta su
povazované:

A. Subjekty, ktoré ziju a pdésobia v meste — obyvatelia s trvalym alebo
prechodnym pobytom, miestne podniky a organizacie, organy verejnej spravy
vzdelavacie institucie, obCianske zdruzZenia, cirkev, média a pod.

B. Subjekty, ktoré do mesta prichadzaju — Studenti, navstevnici, imigrujuca
pracovna sila, neziskové organizacie, nadacie, podnikatelia a pod.

C. Subjekty, ktoré by do mesta mohli prist — investori, turisti, potencialni
obyvatelia

D. Zamestnanci uradu samospravy — su aj podskupinou prvej, ale vyZaduju si
osobitnu marketingovu komunikaciu
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4.2 Cielové skupiny

Specifi¢nost segmentacie klientov mesta spodiva nielen v tom, Ze sa &lenia
na rozmanité skupiny, ale aj vtom, Ze ich zaujmy, Zelania a potreby sa ¢asom
menia a menia sa aj ich vzajomné vztahy. Segmentacia ciefovych skupin je
kfuCovym hladiskom pri urovani komu, ako a kde prezentovat ideu znacky
mesta.

V ramci jednotlivych segmentov su vymedzené jednotlivé cielové skupiny

nasledovne:
A. Subijekty, ktoré ziju a pésobia v meste

Al obyvatelia s trvalym alebo prechodnym pobytom,

A2 miestne podniky a organizacie,

A3 organy verejnej spravy,

A4 vzdelavacie institucie,

A5 obcéianske zdruzenia,

A6 cirkev,

A7 média,

A8 inée

B. Subjekty, ktoré do mesta prichadzaju
B1 Studenti,
B2 navstevnici,
B3 migrujuca pracovna sila,
B4 podnikatelia,
B5iné

C. Subjekty, ktoré by do mesta mohli prist alebo mézu poskytnut’ informacie
C1 investori,
C2 turisti,
C3 potencialni obyvatelia,
C4 iné subjekty
= velvyslanectva SR v zahranici
» zastupitelské urady statov v SR
» zahrani¢né kancelarie SARIO
= obchodné komory
= developeri
» poradenské a konzultacné firmy
* investori
» partnerské mesta
» univerzity, vysoké Skoly
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D. Zamestnanci uradu samospravy
D1 zamestnanci mestského uradu a organizacii zriadenych mestom

Komunikacia s kazdou tychto cielovych skupin si vyZzaduje diferencovany
pristup, pouzitie inych nastrojov komunikacného mixu a komunikaénych kanalov.
LiSit sa musi aj obsah komunikacie s jednotlivymi segmentmi trhu.

Segment A - obsahova stranka musi byt zamerana na zjednoduSenie
a spruznenie komunikacie samospravy s ob&anom a organizaciami, efektivne
vybavovanie podani ob&anov ainej agendy, rozSirovanie elektronickych sluzieb
a vyuzivanie modernych informacno-komunikacnych technologii. Zamerom je
umoznit zrychlenie, zefektivnenie a skvalitnenie sluzieb vSetkym aktérom
pdsobiacim v meste s osobitnym zretelom na hendikepovanych.

Segment B — obsah komunikacie s navstevnikmi mesta, potencialnymi
investormi alebo inymi zaujemcami, ktori uvazuju o pobyte alebo pd&sobeni
v Michalovciach, alebo sa chcu o meste nie€o dozvediet, musia mat zabezpeceny
pristup k zakladnym informaciam. Tomu musi zodpovedat obsahova napln
informacii, obsah propagacnych materialov ako aj ich grafické stvarnenie. Maju
predstavit mesto a jeho okolie ako atraktivne a vynimoc¢né.

Vramci segmentu B manazment mesta musi stanovit zaujmové
ekonomické sektory z hladiska podpory jednotlivych investorov tak, aby boli
podporené tradicné odvetvia v meste aj vo vazbe na kvalifikaciu volnej
a dostupnej pracovne;j sily.

Segment C — obsah komunikacie s osobami, ktoré budu pinit ulohu poslov
— nositelov posolstiev mesta musi byt efektivny a obsahovo bohaty, aby dokazali
hodnoverne sprostredkovat a Sirit’ informacie o Michalovciach vo svojom okruhu
pdsobenia.

Segment D - zamestnanci mestského uradu a organizacii zriadenych
mestom su aj podskupinou prvého segmentu, ale vyZzaduju si osobitnu
marketingovu komunikaciu, pretoze su nielen klientmi mesta, ale aj nosite/mi jeho
posolstiev, poskytovatelmi konkrétnych sluzieb a priamymi subjektmi klientovo-
orientovaného pristupu. Preto musia byt ,v obraze® toho, ¢o sa v meste deje, €o
sa pripravuje atiez oni sami musia poskytovat spatnu vazbu organom mesta
a manazmentu marketingu.
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5 Marketingova stratégia

Vychodiskovou poZiadavkou je prekonanie stereotypu vnimania Mesta len
ako miesta bydliska a prace. Cielom je zvySeny miestny ekonomicky rozvoj
prostrednictvom rozvoja aktivit a iniciativ, ktoré zohladruju potreby a zaujmy
vSetkych segmentov trhu, osobitne obyvatelom mesta, umoznia prehibit jeho
konkurencieschopnost’ a posilnit’ jeho identitu.

Marketing Mesta predpoklada vyuZitie kombinovanej stratégie, ktorej
piliermi budu rozvojova a rastova stratégia, ktoré zohladnia rozdielne jeho ulohy
pri plneni poZiadaviek jednotlivych cielovych skupin v réznych obdobiach.
Vychodiskom je doterajSia ponuka sluzieb Mesta. Realizaciou marketingove;j
stratégie sa zlepsi efektivnost vyuzitia nastrojov marketingového mixu, a dosiahne
splnenie marketingovych cielov, ktoré zabezpecia rozvoj mesta, novy imidz a jeho
konkurencieschopnost' .

5.1 Zamer: Michalovce — prosperujuce a moderné regionalne
centrum

Mesto Michalovce je prirodzenym centrom zemplinskeho regiénu
a okresnym mestom. Je vyznamnym a pritazlivym mestom vysSieho uzemného
celku s rozvinutym priemyslom, sluzbami a turistickym ruchom, Skolstvom,
zdravotnictvom, socialnymi sluzbami, kultirou a Sportom.

Sustavne dba o svoju marketingovu poziciu. Vyuziva priklady dobrej praxe,
tvorivo pristupuje Kk prilezitostiam a vyuziva moderné nastroje manazmentu
a marketingu ku koordinacii aktivit vSetkych miestnych aktérov tak, aby sa
cielavedome napifiala vizia mesta.

5.2 Zamer: Michalovce — mesto pritazlivé pre obcana

Michalovce su mestom vzdelanych fudi, mestom modernych $kol
produkujucich absolventov pre potreby rozvijajucich sa vyrob a sluZieb,
a uspokojuju aj potreby celozivotného vzdelavania v regione. Efektivne fungujuci
systém predskolskej a Skolskej vychovy podporuje zdravy rozvoj rodiny, kvalitu jej
zivota a rast sebarealizacie jej Clenov. Rozvoj v oblasti fudskych zdrojov je
najvyznamnejsSim druhom cinnosti, ktorym mesto podporuje dlhodoby ekonomicky
rast.

Mesto ma vyvazene vybudovanu technicku a obCiansku infrastrukturu na
celom uUzemi jeho intravilanu. Vytvara vazbu medzi bududcimi podmienkami
a modelom rozvoja byvania. V spolupraci s vlastnikmi a spravcami sieti
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systematicky rieSi ich rekonstrukcie a modernizaciu. Po rekonstrukcii centra mesta
a sidlisk Vychod a Juh postupne rieSi obnovu dalSich.

Manazment marketingu mesta spolu s jeho obyvatelmi sa sustredi na:

e dosiahnutie konsenzu v procese planovania ziaducej buducnosti mesta;

e identifikovanie potrebnych zmien v uzemnom plane mesta, vyuziti
mestskych pozemkov a v infrastrukture;

e uskutoCnenie kvantitativnej analyzy byvania (vyuZitie vysledkov scitania
obyvatefov, domov a bytov v roku 2011), jej systémovu aktualizaciu vratane
tvorby vlastnej databazy;

e vypracovanie koncepcie byvania v meste, ktora zohladni potreby
jednotlivych skupin obyvatelov mesta. Prioritou mesta je dostatok
socialnych bytov, penzionov pre seniorov a domov s opatrovatelskou
sluzbou, podpora rekonstrukcie nevyuZivanych objektov na malé byty,
ubytovne, azylové domy;

e rozvoj spoluprace pri odbornom vzdelavani na strednych a vysokych
Skolach pésobiacich v meste, prehibenie spoluprace s KSK a stginnosti
s MS SR pri analyze ich programov s osobitym zretefom na ich kvalitu,
kompatibilitu ich zamerania s potrebami regionalneho trhu prace;

5.3 Zamer: Michalovce — mesto ustretové pre podnikatelov
a investorov

Vytvarat priaznivé podnikatel'ské prostredie, ktoré zabezpecCuje prosperitu
mesta a stimuluje rast poctu subjektov so sofistikovanou vyrobou. Efektivna
a environmentalna vyroba ponuka pracovné uplatnenie obCanov a neohrozuje ich
zdravie. Uroveri vyroby a sluzieb vytvara dostatoény dopyt po kvalifikovanej
pracovnej sile a prispieva k rastu Zivotnej urovne v celom regiéne.

Mesto vytvara podmienky pre priaznivé podnikatefské prostredie.
Spolupracu medzi mestom a podnikatel'skou verejnostou povazuje za mimoriadne
délezitu.

Manazment marketingu mesta spolu s podnikatelskou komisiou pri

mestskom zastupitelstve sa sustredi na:

o optimalizaciu vysky mestskych dani a poplatkov, pripravu vSeobecnych
zavaznych nariadeni, vyhlasok a politiky mesta, aktualizaciu uzemného planu
mesta, budovanie a skvalitiovanie uzemnej infrastruktury;
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e prezentaciu uspeSnych ako i perspektivnych podnikatelskych projektov
a investicii, smerujucich do Michaloviec, resp. blizkeho okolia;

« administrativne zjednodusSenie povolovacich, schvalovacich a inych spravnych
procesov, ktoré su v rozhodovacej kompetencii mesta;

e vytvorenie pracovného timu a informacného ,one-stop“ centra, s ciefom
pomahat’ podnikatelom skratit a zjednodusit absolvovanie spravnych konani
a nevyhnutnych procedur. Tim bude poskytovat priamu asistenciu podnikom
a investorom pri spravnych konaniach nielen na mestskom urade, ale na
vSetkych uUradoch v ramci mesta a okresu. Toto centrum poskytne aj
administrativhu a komunikacnu pomoc;

o vykonavanie benchmarkingu podnikatelského prostredia mesta -
monitorovanie  vybranych ukazovatefov pre poskytovanie podpory
podnikatefom v porovnatelnych mestach a mestach, ktoré su hodnotené ako
mesta s priaznivym podnikatelskych prostredim;

« vytvorenie suboru benefitov pre investorov, ktoré prispeju kich rychlej
orientacii a adaptacii v meste. (zabezpecenie rodiny, rodinnych prislusnikov
osobitne deti, moznosti stretavania, travenia volného ¢asu a pod.;

e vykonavanie systematickej analyzy potrieb podnikatelskych subjektov
z hladiska ich predmetu podnikania a jeho rozSirovania. Jej zavery premietat
do navrhov aktualizacie strategickych a rozvojovych dokumentov mesta.
V pripade potreby iniciovat a podporovat vznik subjektov poskytujucich
outsorsingoveé sluzby;

e vedenie databazy dostupnych priemyselnych pozemkov v meste a blizkom
okoli, prehfadu a popisu vlastnickych vztahov, infrastruktiry a ceny
priemyselnych pozemkov a budov podla cenovej mapy;

e vytvaranie predpokladov pre vznik novych priemyselnych 2zon, parkov
a inkubatorov, revitalizaciu starych priemyslovych objektov, pripadne inych
arealov;

e pripravu projektov rieSenia centra, obsahujucich kombinaciu verejnych
a sukromnych aktivit;

5.4 Zamer: Michalovce — mesto atraktivne pre navstevnikov
a turistov

Michalovce spolu so Zemplinskou Siravou st vyznamnym slovenskym
centrom turistického ruchu s integrovanym a funkénym informaénym systémom.
Rychlostnou dopravnou infradtrukturou ako su€astou hlavného, eurdopskeho
multimodalneho koridoru Terst — Bratislava — Zilina — KoSice — L'vov je spojené
s eurépskymi dopravnymi tepnami.
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Mesto usiluje o trvale zvySovanie svojej atraktivnosti. Zakladnou liniou je

ponuka sluzieb, zodpovedajuca ocCakavaniam navstevnikov - hosti osobitne
v lethom obdobi, kedy sa mesto spolupodiela organizovani letnej turistiky
a oddychu pri vode.

Centrum mesta je zrkadlom, ktoré ponuka syntézu obrazu mesta - jeho

kultary, obyvatefov a Zivota v nom. Poskytuje obraz [udi, ktori pracuju, Studuju,
oddychuju, stretavaju sa, nakupuju, ukazuje ako obyvatelia mesta Ziju. Je
miestom, kde sa Mesto predstavuje turistom, investorom a inym navstevnikom.

Manazment marketingu Mesta spolu s podnikatelmi a ostatnou verejnostou

sa sustredi na:

revitalizaciu centra mesta ako aj jeho Casti s dérazom na

» ZzlepSenie dopravnej dostupnosti,

» poskytnutie vhodného parkovania,

* ponuku zariadeni a aktivit pre travenie volného casu, jedineCnych
a atraktivnych kancelarskych priestorov,

« prestavbu opustenych alebo neudrzovanych objektov,

» zaistenie bezpecnosti na uliciach,

pripravu a realizaciu programu na podporu maloobchodu v centre;

ZlepSenie prace mestskej policie;

organizaciu kulturnych a spolo€enskych akcii odohravajucich sa v centre

mesta;

spolupracu s vlastnikmi objektov s cielom zlepSit vzhlad ich budov;

starostlivost’ o zelen, vysadbu novych stromov a krikov, udrzbu osvetlenia,

laviCiek, apod.;

zapojenie sukromného a verejného sektora do organizovania rozmanitych

aktivit v centre mesta ako aj v jeho Castiach;

pravidelne vykonavanie inventury vSetkych verejnych a sukromnych

zariadeni, ktoré v sucasnosti podporuju navstevnost, a vSetkych

prirodzenych atrakcii a prileZitosti, ktoré pritahuju alebo by mohli pritahovat

navstevnikov. Pravidelne vykonavanie prieskumu silnych a slabych stranok

tychto zariadeni, atrakcii,

organizovanie prieskumov profilov typickych (skupin) navstevnikov, ciefov

ich vyletov (pobytov) a modely ich utrat. Na ich zaklade vytvarat nové druhy

cestovného ruchu v meste a okoli;

vytvaranie podmienok pre rozvoj cestovného ruchu. Usilovat o vytvaranie

novych produktov cestovného ruchu na udrovni podnikov, zariadeni

a prevadzok a ktoré zabezpecuju trvalé skvalithovanie pobytu navstevnika

v Michalovciach a okoli;
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5.5 Zamer: Michalovce — mesto spolupracujuce

Mesto rozvija spolupracu na principoch partnerstva. Podporuje spolupracu
mikroregionov, zdruzeni a organizacii najma v oblasti rozvoja hospodarstva,
sluzieb a cestovného ruchu a zaroven jednotne a ucinne propaguje Zemplinsky
region smerom navonok.

Rozvija tri formy spoluprace
e verejna sprava — obcianska verejnost’ — ucCast' verejnosti na sprave veci
verejnych
e verejny sektor — sukromny sektor — projekty, join venture, obchodné
vztahy
e partnerstvo medzi subjektmi verejného sektora — medzi mestami
a samospravou, zaujmovymi zdruzeniami, uzatvara dobrovolné zvazky

Mesto aktivne vyuziva § 20 az § 21 zakona €. 369/1990 Zb. o obecnom zriadeni (Uplné
znenie zakona €. 612/2002 Z.z.), na vytvaranie partnerstiev, ktoré organizuju akcie posilfujuce
regionalnu identitu, zvySujuce atraktivitu Uzemia a uspokojuju opravnené poziadavky verejnosti ako
i plnenie uloh mesta.

Organy mesta spolu s organmi samospravy obci a podnikatefmi vytvaraju
podmienky pre rozvoj cestovného ruchu osobitne v okoli Zemplinskej Siravy.

Mimoriadnu aktivitu a iniciativu vyvija v Oblastne] organizacii cestovného
ruchu. Organizuje aktivity k vytvoreniu klastra cestovného ruchu. Vytvara
predpoklady pre tvorbu novych regionalnych produktov cestovného ruchu, ale aj
na urovni podnikov, zariadeni a prevadzok, ktoré zabezpecuju trvalé
skvalithovanie pobytu navstevnika v Michalovciach a okoli, vratane kvalitného
ubytovania a stravovania v sulade s medzinarodnym Standardom a zariadenia
s dostato¢nou kapacitou a Strukturou, s komplexom doplnkovych sluZieb.

Manazment marketingu mesta spolu s okolitymi obcami a dalSimi subjektmi
sa sustredi na:

e uskutoCnenie analyzy materialnych, technickych a organizacnych kapacit obci
pre rozvoj cestovného ruchu s ciefom spojit prostriedky na technicku
infraStruktaru, marketing, su€innost’ na marketingovych stratégiach,

e spolupracu pri skvalithovani cestnej siete, a inych Specifik, podporujucich
rozvoj cestovného ruchu.

e zapojenie obci a ich angaZovanost na €innosti turisticko-informaénej kancelarie
(TIK) mesta.
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5.6 Zamer: Michalovce - mesto otvorené spolupraci doma
a Vv zahranici

Mesto rozvija neformalnu spolupracu s druzobnymi mestami v zahranici.
Jej cielom je predovSetkym vymena prikladov a skusenosti dobrej praxe rozvoja
mesta a z rieSenia rovnakych problémov.

Manazment marketingu mesta spolu s druzobnymi mestami a dalSimi
subjektmi sa sustredi na:

e spolo¢nu ucast na vystavach cestovného ruchu;

e prezentaciu mesta Michalovce na propagacnych materialoch
druzobnych miest;

e vydavanie propagacnych materialov mesta Michalovce vo svetovych
jazykoch a v mutaciach jazykov druzobnych miest;

e vytvorenie integrovaného systému propagacie mesta Michalovce na
webovych strankach druzobnych miest, pripadne ich partnerov;
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6 Hlavné marketingové nastroje a metddy

Marketing Mesta je kflu€ovym procesom planovania a vykonavania €innosti,
ktoré smeruju k plnohodnotnému uspokojovaniu potrieb cielovych skupin.

Mesto Michalovce za svoju prioritu a hlavny nastroj zvySovania svojej
atraktivity povazuje aktivnu marketingovu komunikaciu  zalozenu na
marketingovom mixe. Vofba spdsobu komunikacie a pouzitie jednotlivych
nastrojov komunikacného mixu sa odvija od cielov Mesta, charakteru produktu
a trhového segmentu, resp. cielovej skupiny, na ktoru chceme pdsobit.

Uprednostriuje vyuzitie modernych nastrojov marketingu ataké metddy
komunikacie, ktoré su primerané a zrozumitelné pre jednotlivé trhové segmenty
a cielové skupiny a zaroven najefektivnejsie k zlepSovaniu imidZzu mesta i regiénu
doma a zahranici.

Efektivne riadenie procesov, ktoré su s nim spojené zabezpecluje
marketingovy manazment Mesta. Jeho ulohou je zlepSovat kooperaciu
a komunikaciu medzi vSetkymi relevantnymi aktérmi vytvarajucimi vazby v meste.
Su nimi podnikatelské subjekty, komunalni politici, urad mesta, zdruZenia,
neziskové organizacie, kulturne a religiozne institucie a iné. Jeho uloha spociva
v zosuladeni rozdielnych a diferencovanych predstav a zaujmov jednotlivych
aktérov v prospech flexibility a konkurencieschopnosti mesta a dosiahnutia dohody
na prioritach rozvoja mesta aich naslednej implementacie. Hlavné okruhy
komunikacie mesta tvoria:

e Komunikacia vo vnutri uradu mesta (interna komunikacia medzi
zamestnancami).

e Komunikacia na celom uzemi mesta (budovanie vztahov s verejnostou).

e Komunikacia s dosahom mimo uzemia mesta s presahom do zahranicia.

Spbsob komunikacie vo vnutri jednotlivych okruhov ako imedzi nimi riadi
manazment mesta atechnicky zabezpeluje marketingovy tim v sulade
s marketingovym planom, ktory musi byt pravidelne aktualizovany.

V samosprave maju zamestnanci vynimo¢nu ulohu. Vzhladom na ich priamy
kontakt s obanmi a ostatnymi klientmi mesta je délezité zabezpelovat ich trvaly
rozvoj, aby zdielali vnutorné hodnoty Mesta a jeho poslania, aby chapali svoje
postavenie a mali Zelanu motivaciu v procese poskytovania kvalitnych sluzieb.

Pri plneni uloh marketingu mesta a organizovani marketingovych aktivit sa
vyuziva mestsky informacny systém. Jeho Struktaru tvoria:

» Marketingovy informacny systém

» Propagacny informacny systém

» Reklamny informaény systém
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6.1 Mestsky informacny system

Hlavnou ulohou informacného systému mesta je ziskavanie adekvatnych
udajov a informacii z vnutorného a vonkajsieho prostredia.

Druhy informacii

1. VSetko o €innosti samospravy - informacie o meste pre ob¢anov.

2. VSetko o miestnych atraktivitach, histérii a sucCasnosti, dynamickeé
informacie o réznych podujatiach a iné - informacie pre vSetky segmenty
trhu.

Tieto informacie v textovej, zvukovej, obrazovej, resp. digitalizovanej forme
tvoria mestsky informacny systém. Preto je velmi ddleZité neustale ziskavat,
spracovavat, uschovavat' a vyuzivat’ délezité informacie

9.1.1 Marketingovy informacny systém

Marketingovy informaény systém tvori subor personalnych a vecnych
prvkov, ktorymi mesto zabezpeCuje dostatoCnu kvantitu a kvalitu informacii
potrebnych pre marketingové rozhodovanie. Medzi personalne prvky patria
funkcionari mesta, manazéri, pracovnici mestského uradu a organizacii
zriadenych mestom, redakcie TV Mistral, novin Michalov€an, hovorkyna mesta a
primatora.

Vecné prvky tvoria technické zariadenia, pouzivané metddy a marketingové
nastroje - Mesto, mestsky urad, mestské kulturne stredisko, turisticko-informaéna
kancelaria, webmaster, redakcie TV Mistral a novin Michalov&an.

Jeho hlavnym poslanim je informacné zabezpecenie marketingovych uloh
mesta. OrganizaCne a technicky ich zabezpecluje Specialna pracovna skupina
marketingovy tim mesta vymenovany primatorom mesta. Jeho ulohou je pre kazdy
jednotlivy ciel rozvoja mesta vypracovat postup jeho implementacie pomocou
konkrétneho marketingového komunikaéného mixu, vratane hodnotiacich kritérii
a systému kontroly.

Mesto si buduje a udrziava systém potrebnych, v€asnych a presnych
marketingovych informacii, aby mohlo pruzne reagovat na zmeny a signaly
pochadzajuce zokolia mesta ako aj impulzy zvnutra mesta. Manazment
marketingu musi disponovat prepracovanym systémom zberu a aktualizacie
informacii o socialno-ekonomickom vyvoji mesta a spoloenskom Zivote v meste
s bohatym propagacno-informaénym obsahom. Ciefavedome archivovanie,
dopifanie a aktualizovanie audio, video nahravok, dokumentov, resp. inych
artefaktov vyuzitelnych nielen pre marketing, ale je €innost mestského uradu
vyzaduje primerané personalne a materialne zabezpelenie. S tym suvisi aj
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schopnost' jej vyuzivania pre ucCely aktivizacie nielen obCanov, ale aj turistov,
potencialnych investorov - vSetkych cielovych skupin.

Pre naplnenie tejto marketingovej stratégie je potrebné:

9.1.2

analyzovat potencial mesta (ako turistickej destinacie, miesta investicného
zaujmu, atd’.);

pokraCovat v  budovani informacného systému mesta v sulade
s najmodernejSimi trendmi a vyvojom modernych komunikacnych technolodgii;
poskytovat' a rozvijat’ elektronické sluzby mesta pre cielové skupiny;

realizovat’ systém zberu informacii o potrebach jednotlivych cielovych skupin;
budovat databazy za ucelom podavania informacii navstevnikom a turistom
pocCas navstevy mesta, resp. v Case jej pripravy;

organizovat propagacné aktivity podporujuce marketing mesta v externom
prostredi - mimo Michaloviec prostrednictvom réznych tlaCenych, Ci
audiovizualnych prezentacii i u€astou mesta na vystavach a veltrhoch.

Propagacny informaény systém.

Propagacia je neosobnou formou marketingovej komunikacie. Jej ulohou je

podporit informovanost cielovej skupiny (ob&anov, investorov, podnikatefov apod.)
s ciefom ziskat ich pre urcitu myslienku.

Formy propagacie su pestré. Patria sem rézne prospekty, katalogy, plagaty,

letaky, inzeraty, spoty v radiu, spoty v televizii, ,3D“ (trojrozmerné reklamné
predmety, napr. rézne putace, suveniry apod.) a iné.

Propagacny informacny systém mesta vyuziva:

Verejné aktivity samospravy
o Verejné zhromazdenia obCanov
o Mestské zastupitelstva
Otvorené dvere primatora
Kulturne a spolocenské podujatia organizované mestom
Ugast zastupcov mesta na podujatiach organizovanych v meste
Uradna tabula mesta
o Turisticko-informacna kancelaria mesta
Elektronické meédia
o Webovy portal mesta Michalovce (www.michalovce.sk,
www.dolnyzemplin.sk)
o Mestsky televizny kanal (TV Mistral)
o Infokiosk mesta
Printové média
o Noviny - dvojtyzdennik Michalov&an

o O O O
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o Propagacné materialy
o Iné tlaCoviny (knihy o histdrii Michaloviec, letaky a iné)
o iné propagacné materialy
e Podujatia:
o Jarmoky
o Beneficné podujatia
o Ugast na vystavach a veltrhoch (Bratislava, Brno)
e Iné formy:
o Spolupraca s druzobnymi mestami (Vyskov - CR, Uzhorod - Ukrajina,
Jaroslaw - Polsko, Vila Real - Spanielsko, Satoraljaujhely - Madarsko,
o Podpora Sportovych kolektivov a jednotlivcov (IUVENTA, MFK Zemplin,
basketbalové kluby a iné)
o Podpora kulturnych telies (Folklérny subor Zemplin, Svojina, Hnojhane
apod.)
o Informacné tabule a vyvesné plochy
Budovanie image — znacky
o ,Michalovce — Srdce Zemplina®

Hesla
o Az po navsSteve Michaloviec moézete povedat, Ze poznate celé
Slovensko
o Az po navsteve Michaloviec mbzete povedat, Ze ste precestovali celé
Slovensko
o Len v Michalovciach mézete spoznat pravych ,Vychodriarov® -
Zemplin¢anov*

Pri tvorbe stratégie propagacie je treba zodpovedat’ na otazky:
. komu (cielova skupina)
. ¢o (reklamné oznamenie)
. ako (reklamny Styl)
. ¢im (prostriedok a nositel reklamy)
. kedy a kde (Casovy a priestorovy zaber reklamy)
e  zakolko (rozpocet)

9.1.3 Reklamny informacny systém

Reklamny informacny systém sluzi na vzbudenie primarneho dopytu po
Michalovciach, pripadne ich konkrétnej sluzbe alebo ponuke, ktora ma zvysit
vSeobecny zaujem o mesto ako produkt.

Reklamny informaény systém vyuZiva Specifickd kombinaciu nastrojov
marketingového mixu nielen pre jednotlivé segmenty trhu, ale aj ciefové skupiny.
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Je zaloZeny na procese, ktory zaCina uputanim pozornosti, pokraCuje vzbudenim
zaujmu o mesto, prerastie do prejavu tuzby navstivit a spoznat mesto, a koncCi
usidlenim, resp. umiestenim investicie.

Mesto buduje svoj reklamny systém v dvoch rovinach:
e Navonok - reklama mesta ako produktu vo vztahu Kk jednotlivym
segmentom trhu;
« Dovnutra - reklama - sluzba pre obcCanov, ktori chcu propagovat svoj
predmet Cinnosti, resp. vlastne produkty, sluzby alebo iné eventy; vyuziva
pritom napr. TV Mistral, Michalov€an - drobna inzercia

6.2 Marketingovy mix mesta

Marketingovy mix mesta je zakladom komplexného a integrujuceho pristupu
k marketingu mesta a trvalou suc€astou prace organov mesta a jeho organizacii.
Predstavuje rézne typy komunikacie so subjektmi, ktorym mesto predstavuje svoj
produkt. Vychadza z dokonalého poznania a pochopenia Zelani klientov, stratégie,
dokumentov, akceptacie najnovSich technoldgii, zamerov a ciefov mesta.
Sustreduje sa nielen na propagaciu areklamu, ale aj na vyuZivanie zdrojov
(financie, hnutefny a nehnutefny majetok, pracovna sila a pod.), zabezpecCovanie
rozvoja mesta a skvalitnenie Zivota v meste. V jeho obsahu su premietnuta vizia,
poslanie a ciele mesta, ale aj stratégia, taktika i nastroje.

.Marketingovy mix“ mesta tvori subor taktickych marketingovych nastrojov,
sluziacich k prispésobovaniu ponuky a jej odliSeniu od ponuky konkurencie.
Marketingovy mix uzemia sa sklada z nasledujucich zloZiek: produkt — cena —
dostupnost — marketingova komunikacia — procesy — ludsky potencial, ktoré vo
vzajomnej sucinnosti ako celok moézu vyvolat Zelanu reakciu cielovych
segmentov‘. Pomocou nich mesto predstavuje svoj produkt a dostava
k jednotlivym klientom, uzZivatelom a prijemcom.

Pozostava z nasledujucich prvkov:

produkt,

miesto,

cena,

komunikacia a propagacia,
ludia,

materialne prostredie,
procesy,

partnerstvo,

X/ K/ 7/ 7/ 7/ 7/ K/ K/
L X X X I X IR S X IR XX X4
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6.2.1 PRODUKT - PRODUCT

Produktom marketingového mixu a jeho ucinnej propagacie je mesto
Michalovce s jeho potencialom, aktivitami, atmosférou, imidzom - so vSetkym
€o vie a chce ponuknut’ cielovym skupinam. Patri sem suhrn vyhod a uzitkov,
ktoré mesto méze poskytnut réznym segmentom — uzivatelom

pracovneé prilezitosti pre ekonomicky aktivnu Cast obyvatelstva
podmienky pre adekvatne byvanie

prilezitost pre investorov

rekreacné moznosti

turistické atrakcie, zaujimavosti

dalSie — kultura, zdravotnictvo, vzdelavanie

jadro mesta — charakter mesta

verejné sluzby (udrzba miestnych komunikacii, osvetlenie, Cistenie
mesta, mestska policia

prenajom priestorov vo vlastnictve mesta

Akcie organizované mestom

Pracovné miesto, ktory ponuka svojim zamestnancom.

6.2.2 DOSTUPNOST

Pod dostupnostou uzemia rozumieme

dopravné moznosti mesta (kvalita infrastruktuary), jeho dostupnost,
pristup do inych regionov,

geograficka poloha,

dostupnost z hladiska ciest, Zeleznic, leteckej dopravy,

dostupnost’ organov samospravy, (koncentracia oddeleni, hodiny pre
klientov,

flexibilita (napr. rychlost zasahu mestskej policie, hasiCov, zvySenie
dostupnosti informacii

dostupnost’ subjektov Statnej spravy — urady (uradné hodiny)

orientacné znacenie mesta

6.2.3 CENA (PRICE)

Uroverl cien za G&iastkové Uzitky ponukané mestom (miestne dane
a poplatky, prenajmu budov, bytov, domov, inych nehnutelnosti — pozemkov,
parkovacich pléch, reklamnych ploch, odvoz odpadu, cena pracovnej sily atd.)
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Zakladom urCovania cien je d6kladna znalost’ nakladov, a to tak ekonomickych,
ako aj spoloCenskych. Napriklad, zvySenie cien v mestskej hromadnej doprave
moze znizit vySku dotacii zrozpoCtu mesta, ale zaroven moze viest
k zhorSeniu dopravnej situacie v meste v doésledku zvySenia vyuzivania
individualnej dopadom na Zivotné prostredie.

Prijata cenova stratégia urCuje, Ci je vhodnejSie pracovat’ s nizSimi cenami ak
chceme stimulovat dopyt, alebo naopak, s niz§imi cenami — ak ho chceme
utlmit’.

6.2.4 KOMUNIKACIA A PROPAGACIA (PROMOTION)

Ciefom marketingovej komunikacie efektivna prezentacia mesta -
informovanie a vzbudenie zaujmu verejnosti o novych, realizovanych
i skonCenych projektoch, apod. Tak, aby sa dosiahla vzajomna dohodu medzi
subjektmi komunikacie a ziskala verejna podpora a pochopenie.

Pre zviditefnenie mesta, jeho ciefov sluzi komplex komunikacnych nastrojov,
ktorymi mesto dava o sebe vediet a oslovuje verejnost;

- interna — obyvatelia mesta

- externa — obyvatelia z blizkeho okolia a navonok

6.2.4.1 Komunikacia a public relations (Vzt'ahy s verejnost’ou)

Je proces vytvarania vztahov a vzajomnej komunikacie medzi mestom

a verejnostou. Ulohou PR je ovplyviiovanie verejnej mienky, budovanie

goodwilu (dobrého mena) a pozitivneho imidzu, PR nie zamerané iba na

komunikaciu navonok, ale jeho su€astou musi byt aj dobra komunikacia vo
vnutri mestského uUradu a zastupitelstva. Vysledkom PR je ochota,
porozumenie a dobré vztahy vSetkych zu€astnenych;

» interné PR je zacielené v prvom rade na zamestnancov celého
mestského uradu, ktori prichadzaju do styku s cieflovymi skupinami, ktori
SVojim spravanim vytvaraju nazor verejnosti k praci uradu;

= externé PR predstavuje orientaciu smerom k obcanom, turistom,
podnikatefom, potencialnym investorom, in&titiciam, médiam a inegj
verejnosti;

= predstavuje nepretrzity, postupny, otvoreny a interaktivny proces
podporovania vzajomnych vztahov mesta k dalS$im subjektom. Musia
nadvazovat na stratégiu regionu. Ich ciefom je vytvorenie, udrzanie
dobrych vztahov s verejnostou, priom mozno vyuzit subor
nasledujucich nastrojov:
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6.2.4.2

6.2.4.3

» Publikacie — mapy, plany, knizné publikacie, brozurky tykajuce sa
mesta, resp. konkrétnych produktov, ktoré mesto ponuka,

* Verejné akcie — kulturne, spoloenské a Sportové podujatia, vystavy
a pod.,

* Poskytovanie priaznivych informacii o meste, jeho obyvateloch,
Ciastkovych produktoch, tlacové konferencie,

* Nosi¢e a prejavy vlastnej identity — hlavickové papiere, vizitky
predstavitefov mesta, vytvaranie jednotného vizualneho Stylu
v nadvaznosti na imidz mesta s vyuzitim typickych farieb, loga
a pod.,

* Lobistické aktivity - snaha o presadenie priaznivych alebo
zabranenie nepriaznivym legislativnym a regulaCnym opatreniam,
tykajucich sa mesta alebo jeho produktov,

* Verejnoprospesné aktivity — spolupraca so zaujmovymi
zdruZeniami, budovanie pozitivneho imidZzu mesta,

* Marketing udalosti — organizovanie vyznamnych podujati

Reklama.

platena forma neosobnej, masovej komunikacie uskutochovana
prostrednictvom printovych médii, rozhlasu a televizie, vonkajSich
reklamnych tabul, plagatov, dopravnych prostriedkov atd.
ma vela foriem a spdsobov vyuZitia, je vhodna pre komunikaciu
obmedzeného mnozstva informacii velkému poctu oséb.
Ciefom je dosiahnutie vSeobecnej znamosti produktu, vybudovanie
imidZu a ma za ulohu podporovat’ koncepciu, myslienku.

Podpora predaja

ide o nepriamu formu urcitej financnej prémie poskytnutej za ,predaj*
prilezitosti ziskat vySSi danovy vynos a pracovné miesta pre obyvatelov
mesta.

podpora prilakania klientov pomocou osobného kontaktu predstavitelov
mesta i potencidlnymi investormi, podpora réznych cenovych zliav a
akcii, ktoré m6zu mat formu nizSieho najomného v nebytovych i bytovych
priestoroch patriacich mestu,

investicie mesta do pripravy pozemkov ponukanych na trhu
potencialnych investorov.
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6.2.4.4 Osobna komunikacia

* je osobny kontakt medzi zastupcom mesta a jednym alebo viacerymi
subjektmi cielovej skupiny,

= umoznuje lepSie motivovat ciefové skupiny k preferencii danych
produktov,

» ma velky vyznam pri stretnutiach s obCanmi alebo pri ziskavani
investorov,

» mbéze sa uskutoCnit prostrednictvom verejnych zhromazdeni,
organizovanim roéznych akcii, formalnych a neformalnych stretnuti.

6.2.5 LUDIA

Ludia - kvalitny a odborne zdatny personal - su najddlezitejSou zlozkou
marketingového mixu.

Ludsky Cinitel mdéZzeme v marketingu regiénu vnimat' z troch pohfadov:

= ako produkt mesta — obc¢ania a ich charakteristiky, jedineCnost, historicky
podmienena kultura regionu postoj ob&anov k marketingovej stratégii, ako
aj ich priama ucast na rozhodovani,

= organizovany v urcitych strukturach v ramci mesta — regionalne poradenske
a informacné centra, rozvojové agentury, mimovladne organizacie,
dobrovolné zdruzenia,

= ako vykonny potencial samospravy — uradnici prvého kontaktu, pripadne
poslanci mesta.

6.2.6 MATERIALNE PROSTREDIE

Materialne prostredie mesta tvori vonkajsie a vnutorne prostredie. Jeho
celkové Uzemné usporiadanie vratane krajiny, architektury a urbanizmu,
verejné priestranstva, parkoviska a pod., ale tiez prostredie mestského uradu
a dalSich verejnych budov — ich zariadenie, modernost, kombinacia farieb
(mestské farby) a pod.

Produkty, ktoré mesto poskytuje su prevazne nehmotného charakteru.
Poskytuju sa hlavne na magistrate mesta, ale iv jeho zariadeniach, resp.
poskytované mestskymi podnikmi.

Prostredie vyrazne ovplyviuje imidZz poskytovanych produktov a sluzieb, ¢o
moze mesto vyuzit na odliSenie svojich produktov na trhu a tak ziskat
konkurenénu vyhodu.
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6.2.7 PROCESY

Procesy vyjadruju spdsob poskytovania sluzby klientom. Mesto usiluje
0 poskytovanie sluZieb zalozenych na klientovo — orientovanom a partnerskom
pristupe. Ciefom procesom je vytvorit korektny a ustretovy vztah medzi
mestom a cielovymi skupinami

6.2.8 PARTNERSTVO

Partnerstvo je zalozené na synergii potencialu, koordinacii postupov
a spolupraci mesta s inymi mestami, regionmi doma i v zahrani¢i a s dalSimi
aktérmi miestneho rozvoja tak, aby z kooperacie profitovali vSetci zucastneni.

6.3 Planovanie a organizovanie

V praxi sa marketing realizuje formou marketingového planovania na urovni
mesta. Jeho zmyslom je najdenie zhody medzi marketingovymi cielmi, trhovymi
prilezitostami a mozZnymi zdrojmi mesta. Planovanie zaruCuje vysSiu mieru
uspesnosti kazdej Cinnosti a zaroven eliminuje mozné rizika, ktoré sa mozu pri
dosahovani ciefov vyskytnut.

Marketingovy plan mesta je hlavnym nastrojom pre riadenie a koordinaciu.
Spracovava sa na dlhSie Casové obdobie, avSak minimalne raz za rok sa
aktualizuje. Obsahuje ulohy, ktoré je potrebné vykonat, ich termin a ich nositelov.
Aby bol plan efektivny musi diferencovat segment a socialnu skupinu, ako aj
pouzitie nastrojov marketingového mixu.

Marketingové planovanie predstavuje proces cielavedomého usmeriovania
marketingovych aktivit v meniacom sa vonkajSom prostredi. Vychodiskom
marketingového planovania su vysledky auditu, SWOT analyzy, analyzy
su¢asného stavu makroprostredia a mikroprostredia a pod. Jeho vystupom je
marketingovy plan, ktorého ciefom je ponuknutie lepSich sluzieb obyvatelom,
podporit zaujem investorov o vstup do Uzemia mesta a zabezpecit komplexnost
rozvoja mesta v podmienkach ich udrzatelného rozvoja.

6.3.1 Marketingovy plan mesta

Marketingovy plan predstavuje dokument, ktory popisuje prilezitosti, ktoré
existuju alebo budu existovat pre mesto. Stanovuje ciele aktivity, vymedzuje
segmenty a cielové skupiny, ktoré planuje obsluhovat, konkretizuje produkt —
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ponuku ktoru robi, definuje pouzitie nastrojov marketingového mixu a urcuje
nastroje komunikatného mixu. Stanovuje zodpovednost osGb za konkrétne
aktivity, terminy, zdroje na ich realizaciu a systém kontroly.

Efektivha marketingova akcia musi davat odpoved na nasledujuce otazky:

1.
2. Co tym chcem dosiahnut?
3. Kto bude navstevnik?

4,

5. Kde?

Pre€o chcem usporiadat’ akciu?

Kedy bude akcia?

9.3.2 FORMY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE:

6.3.2.1

6.3.2.2

Aktivha prezentacia mesta na medzinarodnych veltrhoch
(investi€énych prilezitosti, CR)

Aktivne prezentacie s vlastnou vystavnou expoziciou:
Spoluorganizator akcii

* Brno - cestovny ruch

« Bratislava — cestovny ruch

« Kvalitny PR pred veltrhom — oslovenie cielovych skupin, zaistenie
pracovnych rokovani

* Vyrazna expozicia

* Motto a vyuzitie znamych produktov: ,Made in Slovakia — syry
Karicka,

+ prezentacia a moznost vyhry pre navstevnikov stanku: napr.
pobyt na Zemplinskej Sirave a iné ponuky reprezentujuce region

« Zaujimavy sprievodny program — vystupenie Sportovych a
kulturnych celebrit

* Odborne pripraveny personal

* Informacné materialy

« Ugast na sprievodnych tematickych konferenciach

Ucelova prezentacia...
Prezentacia konkrétnym zaujemcom o investovanie

» doleZita rola spikra: Native Speaker z materskych krajin,

» elektronicka prezentacia vychadzajuca z dlhoroCnych skusenosti
a rokovani s investormi, kvalitné informacné podklady, politicka
podpora a kompletny - full servis - spolupraca so SARIOm a
dalSimi aktérmi
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6.3.2.3

6.3.2.4
6.3.2.5
6.3.2.6

6.3.2.7

6.3.2.8

6.3.2.9

Prezentaéné akcie investiénych prilezitosti mesta v zahraniéi -
spojenie so ,znamymi produktmi“ — spojenie kultury a prezentacia
investiénych  prilezitosti:  prostrednictvom  druzobnych  miest
v Spanielsku, Polsku, Bulharsku, Madarsku, Ukrajine a Srbsku

Workshopy, odborné seminare ....
Prezentacia v odbornych periodikach

Prezentacia formou platenej i neplatenej inzercie v slovenskych
a zahraniénych odbornych periodikach,

* napr. pomocou informaénych materialov SARIO, ,vkladanie® log a
bannerov do materialov marketingovych partnerov, oslovovanie
zurnalistov i platena inzercia

Prezentacia PR ¢lankov vo firemnych magazinoch a PR
magazinoch

» distribucia v bussines prostredi — periodika distribuovana
v dopravnych prostriedkoch — lietadla, vlaky, dialkové autobusy,
lode, v letiskovych salénoch, medzinarodnych vlakoch, Intercity a
dalSich vlakoch 1. triedy a dalSich

Vyuzitie pozitivnych medialnych ohlasov - ,Sirenie dobrého

mena*“

* Prezentacia uspechov a spokojnosti uz lokalizovanych investorov
- investorov v Michalovciach v ich materskych krajinach (Yazaki,
Unomedical, Michatek, Bel, Trancerie Emiliane Slovakia,
Ehlebracht atd’.)

* Spolupraca s marketingovymi partnermi,

* Oslovovanie zurnalistov — praca s zurnalistami — tlaCové spravy,

* Platena i neplatena inzercia,

* Vyuzitie regionalnych ambasadorov

Prezentovat’ vyhodnost’ investicii

+ Oslovovanie investorov: priame aktivne a nepriame pasivne,

» Publikovanie komparativnych vyhod mesta,

+ Komunikacia a zdbéraznenie vyhod miest riadenych smerom
k ciefovym skupinam,

» Podpora pre prildakanie novych investorov,

« After Care” program a spolupraca s miestnymi firmami a
regionalnymi produktmi,

+ Udrzat' a rozvijat’ existujuci Business regionu

» Podporovat rozvoj malého a stredného podnikania

Prilakat’ novych obyvatelov mesta a Studentov
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6.4 Prioritné témy marketingovej stratégie

Rozhodujuce témy marketingovej stratégie budu timo it posolstva, ktorym
budu verit’ realizatori stratégie, poslanci samospravy, investori, podnikatelia ako
I obCania mesta a ostatni prijimatelia.

Kazdy komunikator témy bude odborne pripraveny, déveryhodny a bude
pouzivat transparentné distribu¢né kanaly.

Za klu€ovu v komunikacii bude povazovana podpora

« vhodnosti lokality mesta, kvalitny fludsky kapital, prilezitosti pre
podnikanie, nizke bariéry vstupu do podnikania

» vhodnej priemyslovej Struktury regionu,

« priamych zahrani¢nych investicii, ktoré importuju technoldgie a inovacie,
novych pracovnych prileZitosti,

« zdravého podnikatelského prostredia a sieti,

« vzniku a budovania regionalnych (priemyslovych) klastrov

« efektivnosti a kvality urovne manazmentu podnikatelskych i neziskovych
organizacii ako aj vladnutia v regione (lokalite),

» rastu urovne socialneho kapitalu v regiéne (vztahy partnerstva, dévera
a spolupraca),

« efektivneho a koordinovaného regionalneho marketingu.

6.4.1 Témy prezentacii mesta — mesto Michalovce - produkt pre
investorov

(Zdroj: www.michalovce.sk)

T1: Mesto ma pripravené lokality pre investorov

T1.1 Plochy pre velkych vyrobnych investorov

Lokalita €. 1 - situovana zapadne od priemyselnej zény mesta Zapad -
Priemyselna ulica (V UPN oznaCovana ako lokalita ¢.13 — priemyselny
park).

Mozné vyuzitie: plochy priemyselnej vyroby, stavebnictva, skladov

Lokalita €. 2 - situovana zapadne od priemyselnej zony mesta Zapad -
Priemyselna ulica (V UPN oznaCovana ako lokalita ¢.13 — priemyselny

park).

Mozné vyuzitie: plochy priemyselnej vyroby, stavebnictva, skladov
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Lokalita €. 3 - situovana zapadne od priemyselnej zony mesta Juh — pri
Lastomirskej ulici, medzi vyrobnymi objektmi firmy Syrareni Bel a
dopravnym podnikom SAD.

Mozné vyuzitie v zmysle UPN: plochy priemyselnej vyroby,
stavebnictva, skladov.

Lokalita €. 4 - situovana v Casti priemyselného parku vychodne od
zavodu Yazaki. Parcela C-KN €. 1530/1 sa svojou ¢astou priamo napaja
na Statnu cestu I/50 — 65 000 m2.
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Mozné vyuzitie vzmysle UPN: plochy priemyselnej vyroby,
stavebnictva, skladov.

Lokalita €. 5 - situovana v severnej Casti priemyselnej zény mesta
Zapad - Priemyselna ulica (V UPN oznacCovana ako lokalita ¢.13 —
150 000 m? — priemyselny park).

Mozné vyuzitie: plochy priemyselnej vyroby, stavebnictva, skladov.
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T2: Kvalitna infrastruktira

hlavny cestny tah KoSice — Statna hranica Ukrajina
Zeleznitné spojenie
dostupnost’ letisk KoSice, UZhorod

T3: Vzdelana a kvalifikovana pracovna sila

Struktura strednych $kél
DetaSované pracoviska vysokych skél
Spolupraca firiem a Skl

T4: Podporainvestorom

Investor, ktory sa rozhodne investovat v regidbne, mébze vyuZit
nasledovné stimuly:

uchadzat sa o Statnu podporu (regidon s vysokou mierou
nezamestnanych)

vyuzit prostriedky fondov EU

ziskat' prostriedky na vytvorenie pracovnych miest

ziskat prostriedky na rekvalifikaciu pracovnikov

ziskat podporu mesta pri vystavbe infrastruktary

vyuzit fondy na vyrovnanie disparity zaostavajucich s najvyspelejSimi
regionmi EU

T5: Volny ¢as, kultura, Sport, turistické zaujimavosti

Kvalitné zazemie — priroda,

priroda v meste (Biela hora, Park mieru, lokalita Hradok) i v okoli
Michaloviec

Sportové ihriska (futbalovy Stadion, tenisové centrum, kryta plavaren,
dve Sportové haly, zimny Stadion),

kulturne aktivity (kino, Mestské kulturne stredisko, Zemplinske
muzeum, Zemplinske osvetové stredisko),

turistické atrakcie (Morské oko, hrad Brekov, hrad Vinné) ...

T6: Komparativne vyhody v ,,konkurencii regionov*

Michalovce ako prirodzené centrum — srdce Zemplina

Kratka dostupnost hranic s Ukrajinou a Madarskom — cestné
a Zelezni¢né spojenie

Skusenosti so zahrani€nymi investormi

Predpoklady pre vznik partnerstiev

Zemplinska Sirava — najvacsie a najteplejsie ,more“ na Slovensku
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T7: Image mesta Michalovce — Srdce Zemplina

Spojenie mesta s ,kvalitnymi a znamymi produktmi*

* Rekreacia na Zemplinskej Sirave, Vinianskom jazere, navsSteva
rybnikov v Sennom,

* Taveny syr KariCka

+ Tibavské vino

* PozdiSovska keramika

T8: ,,Vyslanci Zemplina“

Akcie nadregionalneho vyznamu — svetové stretnutia Slovakov, slavni
rodaci, vyuzitie Sportovych celebrit regiénu...
o Sportové kolektivy:

- IUVENTA Michalovce — majsterky Slovenska a vitazky WHIL

- MSK Zemplin — 1. futbalova liga

- Zemplin Michalovce - dzudisti — majstri Slovenska
e Kultdrne telesa:

- Folklérny subor Zemplin,

- Toccata

- Detsky tane&ny subor Siniecko,

- Pro musica
e Vyznamné osobnosti: Zdroj: www.michalovce.sk)

- Pavol Horov — byvaly basnik

- Teodor Mousson — maliar

- Juraj Kralik — byvaly diplomat

- Miroslav Halas - prozaik, dramatik

- Mikulas Kasarda - basnik

- Michal Kocak - literarny historik, editor

- Juraj Pado - basnik, prekladatel

- Ludovit Pavlo - prozaik

- Pavol Plutko - literarny vedec, kritik

- Jozef Puskas - prozaik

- Matrtin Vladik - basnik

- Jan Zambor - basnik, prekladatel, literarny kritik

- Jozef Brilla - matematik

- Julius Cinéar - geolég

- Juraj Kolesar - lekar — fyziater

- Stefan Kukura - chirurg

- Michal Mahefl - geolog

- Dionyz Vass - geolég, vedecky pracovnik, vysoko$kolsky pedagdg

- Marica Balintova - herecka
- IvEduard Bindas - herec
- Stefan Buban - maliar
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Ludovit Dobozy - maliar a pedagog
Cyril Ducko - herec

Stefan Hlavaé - pedagég, kriaz, duchovny vodca mladeze
FrantiSek Fuga - kriaz, redaktor, narodovec

Jan Murin - pedagdg, organizator duchovného Zivota
Jozef Tomko - kulturny historik, cirkevny hodnostar
Metod Dominik Tréka - mucenik pre Krista

Anton Gajdo$ - gymnasta, vysokoSkolsky pedagog

Pavel GajdoS - gymnasta, tréner

Anton Frolo - hadzanar, pedagog, zasluZily majster Sportu
Milan Mikula$ - fahka atletika

Jan Saffa - tréner, pedagdg, lahka atletika

Ladislav Sestak - pedagdg, tréner

Spolo€enské a kulturne celebrity:

Jan Durovéik — taneénik a choreograf

Misha - spevacka

Jana Hospodarova — TV moderatorka

Petra MokroSova — miss Slovenska

Milan Zimnykoval - TV a rozhlasovy moderator
aini ...

T9: ,,Mesto — kde sa zahraniénym investorom dari“

Prilev zahraniénych investicii

>

prioritna oblast’, na ktoru sa mesto sustredi:

Sirenie dobrého mena mesta“ — v ramci After Care - programu pre
investorov - vyuzitie ich uUspesSnych skusenosti — citacie v PR
materialoch, stanoviska a vyhlasenia predstavitelov zahrani¢nych firiem
- Yazaki Wiring, BSH, Unomedical, Emiliano Trancaderi,

kooperacia vSetkych organov miestnej a verejnej spravy, Statnej spravy
a samospravy, ktorych koordinovana €innost urychli prichod a zjednodusi
adaptabilitu investorov v regione,
dobudovanie pozadovanej infrastruktury k su€asnému priemyselnému
parku, resp. dalSim potencialnym zénam v meste, vytypovanym ako
vhodné pre priemyselné parky

realizacia nevyhnutnych krokov, resp. aktivit
vytvorit organizatné atechnické predpoklady pre inStitucionalnu
koordinaciu marketingu mesta a regionu;
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« vytvorit tim kvalifikovanych [udi, ktori sa budu ciefavedome venovat
lakaniu zahraniCnych investorov, propagacii mesta a regionu ako lokality
atraktivnej pre podnikatel'ské aktivity;

+ zlepSit marketingovu komunikaciu smerom k potencialnym
investorom,

+ pravidelne aktualizovat' internetovu stranku a rézne propagacné
materialy o meste aregione (bulletiny, CD, inzerovat
v Casopisoch, distribuovat prezentaCné materidly na ARR,
SARIO, konzulaty, atd.),

» hladat formy a osoby, ktoré maju potencial prilakat investorov,
a usilovat’ o zaradenie mesta do siete ponukanych potencialnych
lokalit, napr. cez SARIO, ARR, KSK, konzulaty SR v zahranici,
ucasti na vystavach a veltrhoch,

* nadvazovat kontakty s porovnatefnymi regionmi, mestami, ktorym
sa podarilo ziskat vyznamnych investorov a vymienat si poznatky
a skusenosti,

* iniciovat komunikaciu so zastupcami strednych a vysokych $kél
v regidne, aby Skoly sledovali vyvoj trendov na trhu prace
a poziadavky investorov prichadzajucich do regidnu — nadviazat
uzku spolupracu Skoly a investora, aby pracovna sila mohla byt
pripravovana na zaklade pozZiadaviek investora a zaroven
pripadne, aby uz pocas pripravy vykonavali odbornu prax priamo
u investora

» ZlepSit komunikaciu s uradom prace pri priprave a rekvalifikacii
uchadzacov o zamestnanie

» definovat nevyhnutnych partnerov a nadviazat spolupracu

* organy miestnej a verejnej spravy, statnej spravy a samospravy

* Urad prace socialnych veci a rodiny

+ zastupcovia strednych a vysokych Skél

6.5 Osobna komunikacia

Osobna komunikacia patri medzi kfaCové formy budovania pevnych
vztahov s cielovymi skupinami. Je ulohou vSetkych funkcionarov mesta,
mestského uradu, ale aj ostatnych zamestnancov zabezpecujucich vykon agendy
mesta. Ich zakladnou povinnostou je pravdivo informovat klientov mesta
o platnych dokumentoch, poskytovat poZzadované informacie v sulade s internymi
smernicami mesta tak, aby bola zabezpecena ddveryhodnost vSetkych organov
mesta. Ulohou veducich pracovnikov je zabezpeéit potrebni informovanost
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podriadenych pracovnikov, aby boli schopni komunikovat kfucové témy rozvoja
mesta, resp. aktualne problémy mesta.

6.6 Elektronicka a printova komunikacia

Nové informacne a komunikacné technoldgie ponukaju nove prilezitosti na
vyuzite v marketingu. Nové technoldgie a technika, vratane internetu, mobilnych
telefénov rozSiruju okruh komunikaénych a distribuénych kanalov. Distribucia
textovych, zvukovych i obrazovych sprav cez mobil, resp. internet v realnom ase
sa nepochybne bude dalej zvySovat. Digitalny mobilny marketing uUspeSne
konkuruje printovej komunikacii a zahfiia mnoziny komunikacnych kanalov a
realizacnych prostriedkov. Tomu musi zodpovedat pripravenost Mesta reagovat
na trendy v oblasti digitalnej a printovej komunikacie.

Mesto podporuje zvySovanie dostupnosti internetu, jeho vyuzivanie ako
i zavadzanie novych informacno — komunikacnych technolégii vyuzitelnych pre
skvalitiovanie sluzieb pre jednotlivé segmenty trhu.

Budovanie komunikaénych sieti v meste, ich spristupfiovanie a ponuka
elektronickych sluzieb pre vSetky cielové skupiny je klfu€ovou ulohou zvySovania
konkurencieschopnosti mesta. Vyuzitie mobilného marketingu, multimedialnej
komunikacie — sa musi rozvijat vo vazbe so Standardnym pouzivanim,
komunikacnych nastrojov klientmi mesta, resp. cielovymi skupinami. Primerana
pozornost bude venovana technolégiam vyuZitelnym v rozvoji cestovného ruchu,
najma pri navigacii a sprevadzani turistov a navstevnikov po meste, vyhladavani
miestnych atraktivit a poskytovani informacii o nich.

Webovy portal mesta — sa stane motorom podpory miestneho
ekonomického rozvoja a posilfiovania imidzu mesta aj smerom z mesta 24 hodin
denne. Je potrebné vytvorit adekvatne personalne, organizacné a technické
podmienky pre jeho fungovanie a dalSie zdokonalovanie. Jeho vhodna
Strukturovanost, vyvazenost obsahu, mutacie do svetovych jazykov a jazykov
susediacich Statov, socialno-ekonomické informacie o regione i miestnych
podnikoch — prispeju k rozvoju mesta a regiénu.

Vhodnou kombinaciou obsahu webportalu mesta s obsahom tlacenych
propagacnych materialov zvySovat uc€innost’ propagacie, jej aktualnost, putavost
a zaroven znizovat finanénu naro€nost tlaCenych propagacnych materialov.

Svet sa stava bezdrétovym - pocitaCe s bezdrétovymi modemami, mobilné
telefony a iné technické vymozitefnosti budu eSte vyznamnejSim prostriedkom
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a nastrojom marketingu mesta, nositefom jeho signalov, znacky a posolstiev
k ciefovym skupinam.

Medzi signaly patri
e nazov mesta,
e jehoerb,
e logo,
o farby,
e 7znelka,
e reklama je stale jednym z prvkov, ktoré su suCastou brandingového mixu,
hoci tvori mensi podiel.

Pouzitie symbolov

Pouzitie Mestskych symbolov v marketingu je mozné v stlade so Statitom
Mesta. Znelka mesta sa pouziva pri oficialnych akciach, ktoré su organizované
mestom Michalovce, pri akciach organizacii, zriadovatefom ktorych je Mesto, na
akciach Sportovych klubov na uzemi mesta v ramci oficialnych republikovych
sutazi. Logo mesta je mozné pouzit len v sulade s dizajn manualom mesta.
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7 Riadenie a kontrola

Riadenie marketingovych aktivit je spojené s cielmi mesta a vyberom
spravnej stratégie, ako tieto ciele dosiahnut. Vychadza z cielov vytyCenych v
rozvojovych programoch mesta, ktoré pomaha realizovat. Je spojené s efektivnym
pouzivanim nastrojov marketingového mixu v praxi mesta. Jeho piliermi su systém
koordinacie a riadenia, kvalita ¢lenov marketingového timu aich osobného
nasadenia.

7.1 Zodpovednost’ za implementaciu stratégie

Hlavnym koordinatorom marketingu mesta je primator mesta a mestské
zastupitel'stvo, ktori zodpovedaju za realizaciu programov a priorit rozvoja mesta.
Ich prvoradou ulohou je zmena doterajSieho systému propagacie mesta, kedy
,marketing” mesta je rozptyleny a jeho Ciastkové Cinnosti zabezpecuju viaceré
oddelenia mesta. Vytvorenim Specialneho pracovného timu - timu pre koordinaciu
marketingu mesta sa vytvoria predpoklady pre lepSiu koordinaciu marketingovych
aktivit, ich zacielenost a efektivnost.

Marketingovy manazment umoznuje identifikovat a rieSit problémy, resp.
podporuje inovacné pristupy v pouzivani nastrojov a vo volbe pouzivanych foriem.

10.1.1 Manazment marketingu mesta

Uspesnost marketingového manazmentu mesta spogiva v dvoch faktoroch;
znalost konceptu komplexného teritorialneho marketingu a schopnost fudi
zapojenych do riadenia rozvoja mesta tento koncept efektivne aplikovat v praxi.

Marketingova stratégia predpoklada
» efektivny mestsky informaény systém
» dobru organizaciu
» zruénych manazérov

Od ich fungovania sa oCakava
» zosuladenie planov aktivit a jednotlivych marketingovych €innosti,
» kazda aktivita mesta bude v sulade s touto marketingovou stratégiou, jej
cielmi a principmi,
» trvalé budovanie marketingového informacéného systému, zosuladenie
jednotlivych informaénych podsystémov a distribu¢nych kanalov,

Marketingova stratégia MI -17.2.2015 Strana 60



» vyuzivanie informacii a ich archivaciu pre potreby sucasnej i buducich
generacii,

» permanentné zvySovanie odbornych kompetentnosti nositelov
marketingovych posolstiev,

> prehibenie spoluprace s daldimi subjektmi pri marketingu mesta,

» trvaly rast kvality sluzieb v meste.

Vzhladom krozsahu uloh marketingu mesta je potrebné priebezne
sledovat, ¢i manazment marketingu mesta a systém jeho prace zodpoveda rychlo
rastucim poziadavkam na moderny  marketing, Ci sa  zvySuje
konkurencieschopnost’ mesta a rastie uroven jeho prezentacie ako produktu..
Usilovat, aby kvalita sluzieb v meste bola zakladnym kritériom hodnotenia
akejkolvek Cinnosti, resp. spoluprace

o vediet, €o si Zelaju klienti, ako posudzuju poskytované sluzby

o spravnost nastavenia kvalitativnych parametrov sluzZieb a vyuzivanie
plnych predpokladov a podmienok pre ich dosiahnutie

o hodnotenie pripravenosti personalu, jeho zrucCnosti reagovat na
moderné trendy

o hodnotenie realnosti marketingovych planov a skutoCnosti

o nasadenie pracovnikov — nezaspat na vavrinoch

Uz dnes mozZno predpokladat, Ze novy pristup k marketingu mesta bude
v buducnosti vyZzadovat zmeny v organizacnej Strukture mestského uradu, priCom
marketing bude zaradeny k €innostiam strategického rozvoja mesta.

Ulohou manazmentu marketingu je:

» ponukat mesto ako pritazlivy produkt na domacom i zahrani¢nom trhu,
najma cielovym skupinam a vytvarat Zzelany imidZ mesta,

» zlepSovat vztahy ob¢anov s uradnikmi samospravy,

» posilhovat identifikaciu sa obyvatelov s mestom a vytvarat platformy pre ich
participaciu na jeho rozvoiji,

» iniciovat apodporovat vytvaranie neformalnych skupin v oblasti
marketingu, az po sformovanie profesionalnych timov,

» spolupracovat’ so Specializovanymi agenturami, na zaklade realnych potrieb
pri plneni cielov,

» do navrhovanych marketingovych aktivit zapajat’ predstavitelov verejného aj
sukromného sektora, zastupcov roznych profesijnych skupin,

» precizovat marketingové ciele kazdej z organizovanych aktivit, neustale
zdokonalovat marketingoveé nastroje a techniky,

» presvedCit predstavitelov sukromného sektoru o dopadoch a vysledkoch
rozvoja mesta pre nich samotnych; ako napr. zhodnotenie ich majetku,
vplyv na prosperitu firiem, dostupnost’ vhodnych pracovnych sil, atd.
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10.1.2 Proces implementacie marketingovej stratégie

Vyclenenie procesu implementacie marketingovej stratégie, ako jedného zo
zakladnych prvkov miestneho rozvoja, je reakciou na sucasnu prax, kedy
marketingu mesta nie je prikladana nalezita pozornost. Pre buduci rozvoj mesta je
marketing nezastupitelny, preto sa musi stat pevnou sucastou kazdodennej praxe
organov mesta, mestského uradu a organizacii zriadenych mestom. Musi byt
premietnuty do ich uloh a zodpovednosti aZz po jednotlivcov a tiez bezprostredne
spaty s prioritami a cielmi rozvoja mesta.

Proces implementacie marketingu mesta vychadza z nasledujucich zasad
uplatfiovania marketingovej stratégie:

= schvalenie marketingovej stratégie je impulzom pre implementaciu
navrhovanych aktivit a postupov;

» stratégia je zakladnym dokumentom marketingu mesta, na ktory sa musi
prihliadat pri priprave vSetkych marketingovych aktivit;

» marketingova stratégia je usmernujuci dokument pre vSetky subjekty mesta
a nimi zriadené organizacie, resp. iné subjekty posobiace na uzemi mesta
a ktoré prijmu zavazok uplathovat dohodnuté principy;

» marketingova stratégia je zakladnym podkladom uplatiiovanie
marketingového mixu pri implementacii stratégii rozvoja mesta vo vSetkych
oblastiach;

» aktivity marketingovej stratégie su premietnuté v rozpocte;

» za implementaciu, aktualizaciu a komunikaciu marketingovej stratégie je
zodpovedné zastupitelstvo a primator mesta, veduci zamestnanci mesta
a organizacii zriadenych mestom;

= periodicita aktualizacie cielov, opatreni a aktivit marketingového planu je
stanovena minimalne jedenkrat ro€ne, v pripade potreby aj CastejSie;

= (Ciastkové marketingové aktivity su v sulade s marketingovou stratégiou
mesta;

» marketingova stratégia je otvoreny, verejne dostupny dokument, priebezne
aktualizovany, reagujuci na nové podnety, prilezitosti ¢i zmeny vonkajsieho
prostredia,;

» sulastou kazdého =zavazného dokumentu mesta (VZN, koncepcia,
stratégia) je navrh marketingovych aktivit a zodpovednost ich nositefov.
Nositelia zodpovednosti zabezpelia informovanost zainteresovanost
vSetkych dotknutych;

» sucastou kazdého hodnotenia plnenia zavazného dokumentu je hodnotenie
schvalenych marketingovych aktivit a navrh opatreni;
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= marketingové aktivity a €innosti, ktoré je nie je mozné kvalitne a efektivne
zaistit vlastnymi odbornymi kapacitami, su pokryté externymi subjektmi.

Vystupom implementacie procesov marketingovej stratégie su dosiahnuté
ciele stanovené v tomto dokumente.

Proces implementacie spocCiva v riadeni, organizovani a koordinacii ¢innosti
spojenych s realizaciou planov jednotlivych marketingovych aktivit, vyuzivanim
adekvatnych nastrojov marketingového mixu, ich hodnotenim (monitoringom),
a vykonavanim potrebnych korekcii. Mozno ho rozdelit do nasledujucich
Ciastkovych procesov:

» informovanie a orientdcia organov samospravy a zodpovednych
pracovnikov o ciefoch, principoch a postupoch implementacie
marketingovej stratégie;

= zapracovanie principov a postupov do prislusnych platnych dokumentov
mesta (napr. rokovaci poriadok organov, rozpocet, pracovny poriadok,
organizacna Struktura mesta a pod.);

*» mobilizacia dalSich [udskych, materidlnych a finanénych zdrojov na
napifianie marketingovej stratégie;

= gystematicky monitoring implementacie marketingovej stratégie (minimalne
raz za polrok);

= pravidelné rocné hodnotenie dosahovania cielov marketingovej stratégie
a jej implementacie;

» systematicka aktualizacia marketingovej stratégie — vzdy po schvaleni
rozvojového, resp. zavazného dokumentu (Koncepcia, stratégia, vSeobecné
zavazne nariadenie a pod.).

Tim pre koordinaciu marketingu Mesta

Marketing Mesta bude zabezpeCovat Tim pre koordinaciu marketingu
vymenovany, resp. ustanoveny primatorom mesta. Jeho &lenovia budu spifat
poziadavky kompetentnosti (maju pozadované znalosti a zru€nosti), zdvorilosti,
déveryhodnosti, spolahlivosti, vnimavosti, empatie vo vztahu k potrebam klienta
I asertivity. V riadiacej a koordinacnej CcCinnosti bude uplatiiovat nasledovné
zasady:

» preferovat opatrenia, ktoré realizujeme sami, pred opatreniami, ktorych
realizacia zavisi na spolupraci s mnohymi dalSimi aktérmi,

» preferovat zasadu radsej ,teraz“ ako ,neskor",

» preferovat lacnejSie opatrenia pred nakladnejSimi,

» preferovat opatrenia a projekty pozitivne ovplyvnujuce verejnost pred
nenapadnymi.
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Specifickymi tlohami timu pre koordinaciu marketingu mesta su:

e planovanie a aplikovanie komunikacie a vyskumu;

e zabezpeCovanie koordinacie implementacie kompletnej marketingovej
stratégie mesta;

e vytvara ,imidzové“ programy, (prehliadky mesta, produkty pre cestovny ruch
ainé);

e zodpovednost za zhromazdovanie Specifickych informacii a spravu
,Marketingového informacného systému®,

e zucCastiovanie sa na rozvoji stratégie marketingoveého riadenia, a pod.

e zabezpecovanie pripravy podkladov pre planovanie a rozhodovanie;

e Kkoordinacia a pravidelné monitorovanie plnenia marketingovych aktivit
podla marketingoveého planu;

e monitoring a vyhodnocovanie konkurencného prostredia;

e iniciovanie vzniku pracovnych skupin pre rieSenia Specifickych projektov,
zapajanie miestnych aktérov;

e komunikuje s predstavitemi mesta

10.1.3 Navrh indikatorov marketingovej stratégie

Indikator Jednotka | Poznamka
Podiel vydavkov mesta na marketing k
, , Percento
celkovym vydavkom v danom roku
Podiel vydavkov na externé zabezpecenie
marketingu na celkovych vydavkoch Percento
marketingu v danom roku
Podiel aktualizacii marketingovej stratégie
k poCtu schvalenych zavaznych
. Percento
a strategickych dokumentov mesta
v prisluSnom roku
Podiel schvalenych dokumentov, v ktorych boli
zahrnuté opatrenia v sulade s marketingovou
. . v , Percento
stratégiou k celkovému poctu rozhodnuti
zastupitel'stva
Pocet informacnych seminarov k implementacii Poet
marketingovej stratégii
DodrZiavanie stanoveného systému
pravidelného hodnotenia marketingovej ano/nie
stratégie (dokumentovaného)
Organizacia prieskumu vnimania ¢innosti Pocet a Cieleny prieskum.
samospravy mesta medzi percentuaina | Hodnota ukazuje
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a) obCanmi

b) podnikatelmi

C) turistami

d) potencialnymi investormi

e) mladymi fudmi

spokojnost

na vhimanie
transparentnost,
participativnosti,
efektivnosti a
ucinnosti tymi,
ktorym samo-
sprava ma sluzit.

Spokojnost s kvalitou zverejnenych informacii
na webovej stranke mesta jej navstevnikmi

Percentualna
spokojnost’

Priebezné
elektronické
hodnotenie
portalu mesta
navstevnikmi

Navstevnost portalu mesta za rok

Pocet

Uskuto€nenie prieskumov spokojnosti medzi
obyvatelmi / priemerna ucast na jeden
prieskum

Pocet/
priemer na
jeden
prieskum

Podiel kladne a v€as vybavenych Ziadosti o
poskytnutie informacii podla Zakona o
slobodnom pristupe k informaciam

k celkovému poctu ziadosti za kalendarny rok

Percento

Beru sa do uvahy
len tie ziadosti,
ktoré podla
zakona nembze
mesto odmietnut.

Pocet novych informacii na webovom portali
mesta pre jednotlivé segmenty trhu a ich podiel
k celkovému poctu za rok

A. Subjekty, ktoré Ziju a p6sobia v meste

B. Subjekty, ktoré do mesta prichadzaju

C. Subjekty, ktoré by do mesta mohli prist

D. Zamestnanci uradu samospravy

Pocet/podiel

Pocet novych informacii na webovom portali
mesta pre jednotlivé ciefové skupiny a ich
podiel k celkovému poctu za rok

v segmentoch.

B. Subjekty, ktoré do mesta prichadzaju
C. Subjekty, ktoré by do mesta mohli prist

Pocet/podiel

Pocet navstev webového portalu mesta za
mesiac

Pocet

Pocet medialnych aktivit 0 meste za rok:
1. Vydané tlaCové spravy,
2. Organizované tlacové konferencie, brifingy
a) Lokalne média
b) Celoslovenské média
3. Vystupenia lokalnych elektronickych
médiach
a) Mistral
b) Iné
4. Clanky v printovych médiach
a) Michalov€an
b) Iné
5. Prispevky, blogy na socialnych sietach
(Facebook, Twitter, iné...)

Cislo
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6. Spravy a informacie o meste na inych
medialnych portaloch You Tube apod.

Podiel priamych TV/INTERNET prenosov z
rokovania zastupitelstva mesta k poctu Percento
vSetkych rokovani

Pocet zverejnenych sprav o diani v meste v
meédiach
1. zahrani¢nych Cislo
2. celoslovenskych,
3. krajskych

Pocet vydani novin Michalov€an a podiel
informacii z rokovania zastupitelstva mesta k Cislo
poCtu vSetkych rokovani

Pocet medialnych vystupov zo spolo€nych prerokovavanie
akcii mesta s inymi subjektmi — miestnymi Za'ef'tOSt' rozvoja
aktérmi, za kalendarny rok mesta. (napr.

rada/pracovna
Sislo komi_sia pre

podnikatelov, pre
mladez,
doéchodcov, cirkvi
a pod.) alebo
tematicky

Pocet marketingovych aktivit organizacii Aktivity nad

v zriadovatelskej pdsobnosti Mesta ramec svojich

1. MsKS povinnosti

2. TV Mistral

3. Noviny Michalov€an

4. TaZS Sislo

5. Sprava majetku mesta

6. Zakladné skoly

7. Materské Skoly

8. Detskeé jasle

9. Domovy déchodcov, kluby déchodcov

Pocet zapojenych miestnych aktérov (institucii
¢i organizacii), v roku, do koordinovanych
aktivit spolu s mestom - celkom a v ¢leneni: Celé ¢isla
» Subjekty verejného sektora

» Subjekty sukromného sektora

Pocet verejno-sukromnych partnerstiev

S . x . Celé Cislo
v meste, v ktorych je mesto zuCastnené

Pocet Cloveko-dni u€asti na vzdelavacich
aktivitach vztahujucich sa k marketingovej Celé ¢islo
stratégii v danom roku

Pocet fudi zvySujucich si kvalifikaciu popri
zamestnani na L./ I/ 1ll. stupni
vysokoskolského Studia v oblasti marketingu
za kalendarny rok

Celé ¢islo
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10.1.4 Finanéné a organizac¢né zabezpecenie

Dosiahnutie marketingovych ciefov mesta predpoklada vykonavat’ efektivny
a integrovany marketing. Délezitym faktorom su aj finan¢né zdroje a ich efektivne
vynakladanie. Dostatok zdrojov v aktualnom cCase umozni realizovat aktivity
v stanovenych terminoch.

VySka zdrojov na marketing mesta doteraz nebola v rozpoCte mesta samostatne
rozpoCtovana. V poslednych rokoch bola propagacia mesta rozpocCtovana cez
kapitolu organizacného odboru mesta.

Na zaklade doterajSej praxe financovania marketingovych aktivit sa
odporuca zmenit financovanie minimalne tak, ze:

e ktvorbe polozky pre marketing sa bude pristupovat komplexne a bude
kapitolou oddelenia uradu mesta, ktoré bude zastreSovat marketing mesta
ako celok;

e Vv ramci programoveho rozpoc¢tu mesta stanovit’ minimalnu vysku zdrojov na
marketing mesta na kalendarny rok, ktora bude stanovena percentom
v ramci planovanych celkovych vydajov;

e doplnkové zdroje budu tvorit prispevky od spolupracujucich subjektov, resp.
ziskané z vonkajSich zdrojov;

e pri priprave projektov v ramci pomoci EU, resp. inych donorov planovat aj
aktivity propagacie a marketingu mesta vzdy, ked tieto aktivity su
opravnené.

Zakladnymi principmi tvorby zdrojov pre marketing sa stanu viaczdrojovost,
transparentnost, aktualnost, dostupnost’ a dostato¢nost.
Viaczdrojovost by mala zabezpecovat krytie nakladov spolufinancovanim mesta,
podnikatel'skych subjektov a sponzorov. Transparentnost by mala zabezpecovat
maximalna informovanost o nakladoch aich kryti. Aktualnost znamena dostatok
zdrojov pre realizaciu akcii podla planu.

7.2 Systéem kontroly implementacie stratégie

Kontrola implementacie marketingovej stratégie je trvalou sucastou procesu
manazmentu mesta a zodpovednostou veducich funkcionarov mesta. Obsahom
kontroly je plnenie marketingovych cielov, planov a realizacia marketingovych
aktivit. Kontrolou sa zistuju marketingové prinosy, ktoré z pouzitych nastrojov
marketingového mixu su pre danu cielovu skupinu najefektivnejSie, &i su
spravnym spdsobom, v spravnom case oslovené jednotlive cielové skupiny.
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Kontroluju sa tiez marketingové vydavky — zhodnotenie ucinnosti nakladov na
marketing, ale aj prinos jednotlivych aktérov, uskutonenych podujati, aktivitu
meédii — osobitne mestskych.

Formy kontroly implementacie marketingu mesta:
* Priebezna
* Monitoring
* Hodnotiaca sprava

7.2.1 Monitoring realizacie marketingovej stratégie

Je rutinnym manazérskym nastrojom na sledovanie skutoCnej realizacie
aktivit (vratane ¢asového planu, zdrojového krytia €i kvality) v porovnani s planom.
V pripade vyznamného odchylenia sa od planu, je potrebné robit okamzité
korekCné opatrenia, ktoré =zaruCia, Ze marketing bude stale aktualny
a manazovatelny. V pripade, ak sa poCas implementacie marketingového planu
zisti, Zze tento je v niektorych jeho Castiach zddvodnitelne nerealizovatelny, je
mozné korigovat' aj samotnu stratégiu.

Mesto pri hodnoteni efektivnosti marketingu okrem uvedenych indikatorov

bude vyuzivat metédu positioning, ktora sa zaobera hladanim a vymedzenim
postavenia mesta a jeho produktov voCi podobnym mestam a produktom, ktori
mu moézu konkurovat. Mesto Michalovce bude robit positionning vybranymi
mestami v oblasti pripravenosti technickej infrastruktury a dobrymi komunikaénymi
moznostami.
Ich vyber spociva v porovnatelnej velkosti a charakter miest a po¢tu obyvatefov,
ale hlavne vzhfadom na podmienky pre cestovny ruch, resp. celoslovenské
hodnotenie vysledkov v oblasti technickej infraStruktury a rozvoja komunikacie,
kde sa vybrané mesta radia medzi popredné.

7.2.2 Hodnotiaca sprava o dosahovani cieflov marketingu mesta

je proces, ktory hodnoti uroven naplnenia marketingovej stratégie, jej ciefov
a aktivit. Zaroven sluzi na komunikaciu vysledkov smerom dovnutra samospravy
(pre rozhodovacie procesy) ako aj navonok (k verejnosti).
Vysledky kontroly marketingu sa neodkladne vyuZzZiju na Ziaduce zmeny
marketingovej stratégie v nasledujucom obdobi.

Kontrolny proces musi spifiat mnozstvo zasad, ktoré su typické nielen pre
tuto funkciu, ale aj pre cely manazérsky proces. Medzi ne partia:
= verejnost
= planovitost,
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= presnost,

» objektivnost,

= nepretrzitost,

= komplexnost,

= spatnovazbost,

» formalizovany a dokumentovany proces

Sucastou kontrolného systému je kontrola efektivnosti marketingovych
vydavkov. Marketing mesta je vedeny ako samostatna polozka v rozpocCte mesta.
Tuto kontrolu bude zabezpecCovat primator mesta prostrednictvom timu pre
koordinaciu marketingu mesta, ktory kazdoroCne vopred vytvori subor Kritérii,
podla ktorych bude hodnotit' efektivnost marketingu mesta.

V ramci kontrolnej ¢innosti rozhodujtcimi ukazovatelmi budu:

* Plnenie stanovenych cielov mestského marketingu,

» Zapojenie poctu a aktivity jednotlivych aktérov mestského marketingu,

» Stav ponuky a pocet novych produktov mesta,

* Hodnotenie imidzu mesta a aktivity k posildovaniu identity obyvatelov
k mestu,

« Zapojenie miestnych médii a publicita v celoslovenskych a zahrani¢nych
meédiach,

+ Efektivnost zorganizovanych podujati mesta.
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Vymedzenie pojmov:

Marketing miesta / lokality / - obsahuje analyzu miesta, ako aj planovanie,
organizovanie, riadenie a kontrolu stratégii asmeruje ksilnym strankam
konkurenénej pozicie v medzinarodnom suboji o cieloveé skupiny.

Mestsky marketing — znamena uplatiovanie marketingovej koncepcie
v podmienkach mesta, je zamerany na celu mestsku oblast, v centre zaujmu je
mesto a jeho rozvo.

Marketing centra mesta — zahffia koncepcie orientované na maloobchod
a jeho pritazlivost. Koncepcia sa zameriava na centrum — obchod, sluzby, kultura,
volny Cas, byvanie, doprava.

Reqgionalny marketing — zahfha v sebe komunalny, mestsky i marketing
centra mesta so zameranim sa na verejné institucie.
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