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Mestský marketing v Českej a Slovenskej republike 
a problémy jeho implementácie 

Town marketing in the Czech and Slovak Republics 

and the problems of its implementation
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Anotácia: Príspevok sa zaoberá mestským marketingom v Českej a Slovenskej republike. Analyzuje začiatky realizácie mestského marketingu v oboch krajinách a sumarizuje najvýznamnejšie problémy, ktoré sú spojené so zavádzaním marketingových prístupov v českých a slovenských mestách.
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Summary: The paper deals with town marketing in the Czech and Slovak Republics. It analyzes the very beginnings of realization of town marketing in both countries and summarizes the most important problems that have been connected with implementation of marketing approaches in Czech and Slovak towns. 
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1. Úvod 

Mestský marketing je v Českej a Slovenskej republike  relatívne novým prístupom k správe a rozvoji obcí a miest. S prvými snahami o jeho aplikáciu sa stretávame v druhej polovici 90. rokov 20. storočia. Jedným z významných impulzov boli rastúce disparity medzi jednotlivými regiónmi a mestami v dôsledku ekonomickej a sociálnej transformácie, ktorá prebiehala v prvej polovici 90. rokov 20. storočia (masívna privatizácia, deregulácia a liberalizácia). Polarizácia obcí, miest a regiónov vyvolala zvýšený záujem o problematiku miestneho a regionálneho rozvoja a o hľadanie účinných nástrojov jeho podpory (Tvrdoň 2002, s. 17). 


Ďalším významným impulzom, ktorý podnietil zavádzanie mestského marketingu bola reforma verejnej správy, v rámci ktorej obce a mestá v oboch krajinách získali významné samosprávne funkcie. Limitujúcimi faktormi autonómneho správania sa a jednania obcí a miest je ich relatívne malá veľkosť a tiež systém financovania obcí a miest (tzv. rozpočtové určenie daní), ktorý nie je príliš motivujúci. Obce a mestá totiž majú len obmedzené možnosti ako svojou aktivitou zvýšiť svoje rozpočtové príjmy, ktoré z väčšej časti získavajú z centrálne vyberaných daní. Veľké očakávania preto obce a mestá majú voči štrukturálnym fondom Európskej únie.

…
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