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Abstrakt:

Autorka sa vo svojom prispevku zaoberd regiondlnym marketingom a jeho doélezitym postavenim
pri budovani konkurencieschopného regionu. Svoju pozornost’ zameriava na oblast” komunikacnej
stratégie a uplatneniu jednotlivych nastrojov marketingovej komunikécie. Autorka aplikuje uvedené
teoretické vychodiska na priklade KoSického samospravneho kraja a jeho komunikaénej stratégie,
najma v oblasti kreativnej ekonomiky.
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Abstract:

The author discusses in her paper regional marketing and its important role in building a
competitive region. She focuses her attention on the area of communication strategy and
implementation of specific marketing communication tools. The author applies the given theoretical
outlines to the Kosice Self-governing Region and its communication strategy, especially in the field
of creative economy.
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1 Uvod alebo aktualne vyvojové tendencie regionilneho marketingu na Slovensku

Teoria socialneho marketingu bola a je teoretickym vychodiskom predpokladom existencie
regionalneho, komunalneho a ,,city” marketingu, avSak nemenej dblezitym predpokladom vzniku
a vyvijanie uvedenych aplikacii tedrie marketingu je stdle rastica konkurencia miest, oblasti,
regionov. Marketing miest sa Vteorii zacal rozvijat najmd v Holandsku na univerzitach
v Rotterdame a v Groningene od osemdesiatych rokov minulého storo¢ia. V devétdesiatych rokoch
sa uz mozno stretnut’ s mestskym marketingom a manazmentom aj v Nemecku, Holandsku
a okolitych krajinach zapadnej Eur6py, kde sa pojem Stadtmarketing stal velmi modernym
a rozsirenym. Koncepciu strategického mestského marketingu rozpracovali profesori ako napr. Leo
Klaasen, Jan van der Meer, Leo van den Berg. Mestsky marketing povazuju za neoddelitelnti
sucast’ mestskej politiky.

Podl'a Janeckovej a Vastikovej sa na Slovensku o0 ,regionalnom marketingu® hovori
od zaciatku devétdesiatych rokov, ked’ Viestova zaCala chapat’ tento pojem ako ,, aplikdciu



filozofickej koncepcie marketingu v podmienkach regionu “.* Ini autori, napr. Bernatova &i Vatiova,
sa venuju marketingu uzemia, ktory zahffia metodu vyuzitel'nosti pre rozne typy tzemia.

V naSich mestach a regionoch sa stretavame s réznymi podmienkami vplyvu marketingu
na spolo¢nost. V podmienkach narodnej a medzinarodnej konkurencie hra konkurencieschopnost’
miest a regionov ¢oraz vacsiu tlohu. Cielové skupiny miest a regionov sa vyznacuju stupnujicimi
sa poziadavkami orientovanymi na ekologické principy a silnejSou orientaciou na travenie vol'ného
Casu a prezivanie zazitkov. Rastie vyznam novych foriem kooperacie medzi aktérmi verejnej spravy
a sutkromnej sféry. Z tohto hladiska sa mestsky a regiondlny marketing ako politicko-teoreticky
termin chape ako participovany a kooperativny postup, ktory umoziuje silnejSie zaclenenie
obcanov do procesu vol'by a je postaveny na elementoch priamej demokracie

Regionalny marketing sa stdva vyznamnym nastrojom podpory rozvoja regionu, miesta Ci
mesta, prispieva kich zviditeneniu i k zvySeniu konkurencieschopnosti. Napomaha tiez rozvoju
malého a stredného podnikania, zamestnanosti i budovania pozitivneho imidzu regionu. Ulohou
regionalneho marketingu je riadenie a presadenie procesov na vnutorné a vonkajsie zviditeInenie
regionu s cielom zvys$it' jeho konkurencieschopnost' v oblasti ekonomiky, imidzu, ¢i identity.
Regionalny marketing sa tiez stava kooperativnym nastrojom rozvoja regionu s cielom zvysit’ jeho
hodnotu a uzitok vykonov — produktov poskytovanych pre jeho obyvatel'ov, navstevnikov i celé
hospodarstvo. Ma tak zosuladit’ Zelania a oCakavania obyvatel'ov v politickej a ekonomickej oblasti
S hospodarenim riadiacich Struktir samospravy.

Predpokladom tuspesnosti regionalneho marketingu je to, aby region disponoval vhodnymi,
nehmotnymi a persondlnymi zdrojmi aaby na seba Vplnej miere prevzal komunikac¢na
a distribu¢na politiku komunalnych aktivit vo&i cielovym skupinam.? Marketingovy mix regionov
a miest je do urcitej miery Specificky. Spdsobuje to charakter ,,produktu, ked’ze jeho podstatnu
Cast’ tvoria sluzby a taktiez vznika aje poskytovany spolo¢ne vsetkymi subjektmi posobiacimi
v meste ¢i regione: ,, Pri tvorbe marketingového mixu regionov a miest ide o volbu vhodného
suboru taktickych ndstrojov, ktory oslovi cielovych zakaznikov a ktory dany region a mesto
vyuzivaju na podporu svojej ponuky tak, aby bolo zabezpecené co najlepsie dosiahnutie cielov
pri zachovani suladu tychto nastrojov so zdrojmi, ktoré su k dispozicii. Rozdelenie dostupnych
zdrojov na uplatnenie jednotlivych ndstrojov sa ma uskutocnit’ pri co najvy$sej moznej
efektivnosti. “3" Uskuto&iiovanie marketingovych programov sa deje prostrednictvom ndstrojov
marketingového mixu, priCom na ich vymedzenie existuje viacero rozdielnych nazorov. Zakladné
rozdelenie marketingového mixu pozostava zo 4P (z angl. product, price, place, promotion, v slov.
produkt, miesto, cena, propagacia). V stc¢asnosti sa mézeme stretnut’ aj s modelmi 5P, 6P, 7P alebo
dokonca 8P. Z pozicie samospravy je nevyhnutné komunikovat’, aby bolo mozné:

- ziskat’ verejna podporu,

- informovat verejnost’ o tom, ¢o robime alebo aj preco nie¢o robime,

- Vvzbudit’ u verejnosti zaujem prispievat’ k rozvoju izemia,

- ziskat pochopenie verejnosti pri rieSeni problému,

- docielit’ vzajomnu dohodu medzi vSetkymi subjektmi pdsobiacimi na danom tGzemi, t. |.
medzi samospravou, verejnostou v SirSom slova zmysle, jednotlivcami a zastupcami
firiem a instittcii, ktoré vyznamnou mierou ovplyviluju vyvoj tzemia,

- presadit’ vlastné uzemie na trhu uzemi.

Kazda institacia, ktora chce spracované uzemie presadit’ na trhu Uzemi a vyvija Usilie, aby
uzemie prosperovalo, pritahovalo firmy aludsky kapitdl, musi nevyhnutne komunikovat’
S0 st¢asnymi, buducimi ibyvalymi subjektmi v izemi i mimo neho. Rovnako ddlezité je, aby
komunikovala so svojimi pracovnikmi, externymi spolupracovnikmi a partnermi. Miestna
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samosprava sa nemdze obmedzit’ len na poskytovanie sluzieb obéanom. Jej tlohou je docielit, aby
rozhodujice subjekty v uzemi boli predovSetkym aktivnymi spolupracovnikmi. Preto je vel'mi
dolezit¢ uvedomit’ si, ze aktivhym sa stava Clovek, ktory je presvedCeny a dobre informovany.
Komunikécia by mala pozostavat' z ¢innosti zameranych na vytvorenie, udrzanie alebo zmenu
postojov a spravania ciel'ového publika.

2 Uplatnenie komunikaénych stratégii v regionalnom marketingu

Komunikac¢na stratégia je hladanim odpovede, ako ma byt cielovym skupinam doruceny
zelany odkaz a zabezpeceny efektivny sposob vymeny informacii. Stratégia predpoklada navrhnutie
organizacie systematického poskytovania informacii cielovym skupinam a ziskavanie relevantnych
informacii z prostredia naspit.* Pri tvorbe komunikaénej stratégie regionu vychadza zo zakladnych
krokov: analyza regionu, urcenie cielov komunikacnej stratégie, tvorba rozpoctu, definovanie
nastrojov marketingovej komunikacie, implementacia a kontrola. Pomocou komunika¢nych
nastrojov mestd aregiony predstavujii svoj produkt. Medzi zékladné néstroje marketingove;j
komunikacie mozno zaradit' vzt'ahy s verejnostou so zameranim sa na vztahy s médiami a event
marketing, reklamu, podporu predaja a osobny predaj. V sti¢asnom obdobi je nevyhnutné vyuzivat
nové informac¢né komunika¢né technoldgie, najmd komunikaciu na socialnych sietach, webovu
stranku, mobilné aplikéacie atd’. Bacik a Fedorko tvrdia, Ze ,, marketingovu komunikdciu je mozné
povazovat za zdklad vsSetkych vztahov medzi ludmi a tiez vSetkého zdujmu o svoje okolie
a verejnost. >

Medzi najCastejSie vyuzivané nastroje V podmienkach regionu patria vztahy s verejnost’ou.
Vseobecne ich mozeme definovat’ ako ,, planovani a systematicku cinnost, ktorej cielom je utvdarat
a upeviiovat doveru, gyorozumenie a dobré vztahy nasej organizacie ku klucovym, dolezitym
skupinam verejnosti.’” Pozostavaju z ¢innosti zameranych na vytvorenie, udrzanie alebo zmenu
postojov a spravania rozhodujucich subjektov pdsobiacich na danom tizemi, na ziskanie tychto
subjektov a skupin s cielom efektivne realizovat’ vytyCenu stratégiu. Ich ulohou je vytvorit
pozitivne vztahy medzi zemim a verejnostou. Vyhodou tohto komunika¢ného néstroja je, ze
dokaze pri relativne nizkych nakladoch oslovit’ $iroki verejnost’. Cinnost’ vztahov s verejnostou je
programovo riadend a planovana. Medzi zdkladné nastroje moZno podla Paulickovej zaradit™:

e zasielanie pravidelnych prispevkov o ¢innosti mesta do lokdlnych 1 celoStatnych

oznamovacich prostriedkov, pozyvanie novinarov,

e usporaduvanie tlacovych besied, konferencii, rozhovorov v zaujme oboznamovania

verejnosti so zivotom mesta, 0 organizovani réznych atraktivnych podujati,

e vydavanie vlastnych novin alebo casopisu, pripadne vydanie publikacie, Vvytvorenie

videofilmu ¢i CD-ROMU o meste,

e prezentdciu mesta na vystavach a vel'trhoch,

e usporadivanie komerénych (koncerty, festivaly), neziskovych (oslavy vyroci

a nabozenskych sviatkov, zavedenie novej verejnej sluzby) a charitativnych akcit,

e sponzorovanie Sportovych, kulturnych alebo socidlnych aktivit,

e Dbudovanie jednotného vizualneho §tylu mesta (pouzivanie mestskych farieb a znaku vsade

tam, kde sa mesto prezentuje na verejnosti — pisomnosti, informacné a orienta¢né tabule),

e pozyvanie vyznamnych osobnosti ovplyvitujicich verejni mienku,

4 Kol.: Teritorialna marketingova stratégia Kosického samospravneho kraja, 2007,
https://web.vucke.sk/files/dokumenty/pub/regionalny_rozvoj/investicne_prostredie/ksk_tms_press.pdf
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e lobovanie,

e spolupracu S inymi mestami a rozli¢nymi ziskovymi aj neziskovymi organizaciami,

e zber a analyzu informacii podstatnych pre ¢innost’ mesta,

e riesenie krizovych situécii v meste,

e Vvyuzivanie foriem pisomnej komunikécie s obyvatelmi mesta (napr. bezplatny pristup
k tlatovinam, ¢im rastie informovanost’ o udalostiach v Zivote mesta),

e prezentovanie mesta cez internet (tvorba webovych stranok, v ramci ktorych sa mesta
prezentuju svojimi akciami).7

Niektoré mesta — a hlavne tie mensie — nemaju zriadené oddelenie PR; ako ndhradné rieSenie sa
pontka funkcia tlaéového hovorcu. Tlacovy hovorca by mal mat’ ucast’ na vyznamnych akciach
mesta, obce, zasadani zastupitel'stiev alebo mestskych rad, poradadch veducich pracovnikov,
dolezitych zasadaniach komisii. Nezastupitenu ulohu v oblasti PR regionu ma event marketing —
tvorba spolo¢enskych akcii na podporu propagacie a zlepSenie imidZu regionu.

,,Reklama je platend, neosobna forma prezentdcie vyrobkov a v svojej podstate predstavuje
vzdy ucelové oznamenie, ktorym firma komunikuje so svojimi sucasnymi i potencidalnymi
zdkaznikmi. “® Reklama umoZiiuje mestam a regiénom predstavit’ svoje produkty Sirokej verejnosti.
Pod reklamou v pripade marketingu regiénov rozumieme vydavanie letakov, brozur, knih a inych
materialov, ktoré zozndmia verejnost’ s charakteristikou uzemia. Patri sem aj inzercia, ktord sa vSak
v tomto pripade pouziva menej. Reklamné materidly delime podl'a zamerania na cielova skupinu,
ato bud’ na vseobecné alebo sSpecializované materidly. Vseobecny reklamny material podava
zakladny, struény a prehladny obraz o danom regione ako celku. Mal by byt doplneny rdéznymi
zaujimavymi grafickymi prvkami a fotografiami. Uéelom Specializovaného reklamného materidlu
je zameranie sa na konkrétny trhovy segment a pritiahnutie potencialnych investorov, turistov,
partnerov. Téato forma reklamy vybera z uzemia jednu, resp. niekolko &ft, ktorych poznanie je
pre vybrany segment dolezité a zaujimavé. Pritazlivost’ takéhoto materidlu taktiez zvySuje vyrazna
graficka uprava.

Dalsi vyznamny komunika&ny nastroj je podpora predaja. ,, Podpora predaja je ndstroj, ktory
tvori subor réznych motivacnych ndstrojov, prevazne krdatkodobého charakteru.“® \/ podmienkach
regionalneho a mestského marketingu sa uplatnenie podpory predaja vyuZiva pomenej.
Z klasickych nastrojov podpory predaja nachddza v mestach a regidnoch uplatnenie predovSetkym
podpora prildkania zdkaznikov pomocou réznych cenovych zliav a akcii, ktoré méZu mat’ formu
niz$iecho ndjomného v nebytovych 1 bytovych priestoroch patriacich danému mestu, ale aj vlastné
investicie do pripravy pozemkov pontikanych na trhu potencidlnych investorov.

Osobna komunikacia zastupcov samospravy s verejnost'ou prebieha pri kazdom formalnom
i neformalnom kontakte s obfanmi a inymi subjektmi: pri vybavovani stranok, pri rokovaniach
reprezentantov samospravy vnutri i mimo uzemia, na vystavach, pri slavnostnych prilezitostiach,
na recepciach, pracovnych stretnutiach atd’. Kazdy reprezentant samospravy a napokon ikazdy
obc¢an je ,,vyslancom* svojho izemia, svojim spravanim zanechava dojem a spolu vytvara imidz
uzemia. Stcastou osobnej komunikacie je i skupinova komunikacia — vystupovanie reprezentantov
samospravy na verejnych akciach, verejnych zhromazdeniach, konferenciach a pod.

"PAULICKOVA, R.: Regiondlny a mestsky marketing. EUROUNION spol. s. r. 0., 2005, s. 65.

8 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing — zdklady a principy. Brno : Computer Press, a.s., 2005,
s. 119.
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3 Analyza komunikacnej stratégie KoSického samospravneho kraja (KSK) v kontexte

rozvoja kreativnej ekonomiky

Z dokladnej analyzy jednotlivych dokumentov kraja vyplyva, Zze KoSicky samospravny Kraj
nema vypracovanu ucelenu komunikacnu stratégiu kraja ako celku. V ramci verejne dostupnych
dokumentov sa komunika¢nej stratégii najpodrobnejSie venuje Expertnd Studia a stratégia
pre rozvoj kreativnej ekonomiky KoSického kraja, ktora pojednava o vystupoch a propagacii
kreativnej ekonomiky. V strategickom dokumente venovanom Teritoridlnej marketingovej stratégii
Kosického samospravneho kraja je problém komunikacnej stratégie nacrtnuty len vSeobecne.
V ramci SWOT analyzy kraja, ktora je vypracovana v tomto dokumente, jednou zo slabych stranok
uzemia je prave nedostatocnd propagacia regionu a moznosti, ktoré poskytuje pre zahrani¢nych
investorov. Spominany dokument o kreativnom priemysle Vv c¢asti D s nazvom Marketing
a propagacia definuje zdkladne poslanie komunikacnej stratégie v oblasti kreativnej ekonomiky.

Kosicky samospravny kraj k rozvoju kreativnej ekonomiky v rdmci propagécie a Sirenia informacii
vie prispiet’ nasledovnymi sposobmi:
- Vytvaranim povedomia Sirokej verejnosti o prinosoch kreativnej ekonomiky,
- propagaciou talentov, kreativnych lidrov, kreativnych firiem, produktov, podujati a sluzieb
kreativneho sektora,
- $irenim informacii o0 moznostiach, vymennych pobytoch, grantoch zameranych na kreativnu
ekonomiku a kultaru,
- Sirenim uzitocnych informécii o0 moznostiach podnikania v kreativnom sektore.

Z dokumentu sme vybrali znenie tych opatreni, ktoré rozpracuvaji navrhy na zlepSenie
stcasného stavu komunikacnej stratégie ako celku, ale ijednotlivych nastrojov a technik
marketingovej komunikacie.

Internetova platforma venovana kreativnej ekonomike

V Kosickom kraji chyba moderny, dynamicky portal kultirneho a kreativneho sektora, ktory by
pre kreativnych umelcov poskytoval uZito¢né informacie s cielom rozbehnutia a realizovania
napadov vedtcich k ich realizacii, k naStartovaniu podnikania, a referoval by o rdéznych
moznostiach uspesnej propagacie takychto projektov. Okrem kultirnych podujati treba propagovat
aj iné sektory kreativnej ekonomiky — talenty, sluzby, inovativne kreativne napady. Prezentovanie
uvedenych informacii je mozné bud’ na existujucej upravenej webovej stranke Uradu KSK, alebo
by mohlo byt realizované na novej, modernej webovej stranke venovanej vyluéne kreativnej
ekonomike. Za ucelom ucinnej propagacie je najvyhodnejsie vytvorit’ Specializovany portal KSK
pre kreativhu ekonomiku s nazvom KreaKtiv. Nazov predstavuje slovni hru — slovo ,kreaktiv*
vzniklo zo slov kreativita a aktivny, teda idea a zaroven aj poslanie tejto webovej stranky vychadza
z predpokladu, Zze ma byt’ aktivna (lepSie povedané interaktivna) a kreativna.

Newsletter

Na internetovych portdloch propagujucich kultiru a kreativitu je potrebné vytvorit moznost
zaregistrovania sa zaujemcov o prijimanie pravidelnych sprav z oblasti kultary a kreativneho
sektora. Je to velmi Setrny a ekonomicky vyhodny propagacny nastroj, pretoze nie su potrebné
finan¢né prostriedky na vytlacenie a distribiciu materialov.



Ponuka suvenirov

V  muazeach chyba ponuka vlastnych suvenirov, resp. upomienkovych predmetov
pre navstevnikov. Je potrebné kreativne navrhnit' pociatocnu ediciu suvenirov a uzitkovych
predmetov a nasledne otestovat’ ich predajnost’ na pilotnej kampani. Nasledne by si muzea mohli
vyrobu suvenirov financovat’ a zabezpecovat’ ich predaj tak, aby to prinieslo zisk. Prispelo by to aj
k lepSej propagacii danych kultirnych organizacii a kultirneho dedi¢stva. Zoznam adekvatnych
aktivit:

1) navrh vlastnych suvenirov, upomienkovych predmetov pre mtizea a galérie,

2) navrh inovativnych, pre Kosicky kraj charakteristickych suvenirov,

3) navrh modelu spoluprace s umeleckymi $kolami a s Fakultou umeni Technickej univerzity

v Kosiciach,

4) prieskum moznosti predaja suvenirov, upomienkovych predmetov a publikacii

prostrednictvom elektronického obchodu pre zaujemcov zo Slovenska a zo zahranicia.

Propagacia vystupov

Je potrebné hl'adat’ mozZnosti pre lepSiu verejni propagaciu talentov, kreativnych aktérov,
produktov a sluzieb kreativnej ekonomiky tak, aby boli prezentované ¢o najsirSej verejnosti. Navrh
aktivit:

1) organizovanie seminarov a konferencii,

2) organizovanie vystav na frekventovanych verejnych miestach aj s moznostou predaja —

napr. v nakupnych centrach,

3) organizovanie burzy kreativnej tvorby,

4) podporovanie mobility kultiirnych a kreativnych diel,

5) prezentacia remeselnych prac a kreativnej tvorby talentov KSK v mestach aj na vidieku
(na jarmokoch, trhoch, festivaloch),

5) prieskum moznosti pripravy a distribucie katalogu umeleckych a remeselnych diel strednych
$kol (Stredna odborna Skola drevarska, Spisskd Nova Ves; Skola uzitkového vytvarnictva,
Kosice; Strednd odborna Skola, Ostrovského 1, KoSice) a mladych talentov,

6) propagovanie neskoro modernych odvetvi umenia — street art, light art, bio art,

7) Vv spolupraci s mestami hl'adanie vhodnych lokalit pre trvalé alebo doc¢asné umiestnenie
umeleckych diel na verejnych priestranstvach,

8) poskytnutie moznosti na prezentaciu multimedialnych diel umelcov a Studentov kreativnych
odvetvi na verejnych priestranstvach (podujatia spojené s premietanim, realizacia
multimedidlnych inStalacii).

Sirenie povedomia o kreativnej ekonomike

Pre kreativny a kulturny priemysel je charakteristické, Ze je prevazne zastipeny malymi
a strednymi podnikmi a cCasto zdpasi s problémom ziskania finan¢nych prostriedkov
pre nastartovanie investicii. Svet kreativnej a umeleckej tvorby a svet financii potrebuje najst’
spolo¢ny jazyk, preto treba prispiet’ k lepSej informovanosti bank a investorov o potencialnych
vyhodéch kreativneho priemyslu. Navrh aktivit:
1) Sirenie povedomia investorov o potenciali kreativneho priemyslu,
2) organizovanie seminarov uréenych na propagéaciu kreativnej ekonomiky,
3) Sirenie informadcii o investiénych moznostiach.



4  Kosicky samospravny Kkraj, jeho identita a imidz

Medzi d’alsie dolezité oblasti komunikacnej stratégic mozno povazovat’ aj definovanie identity
a imidzu Kosického kraja. Tvorba imidZzu sa musi opierat’ o neustale skiimanie a monitorovanie
uzemia v roznych cielovych skupindch. Nasledne je potrebné realizovat’ doslednu segmentaciu
a zacielenie na $pecifické skupiny prijimatelov propagacnych aktivit kraja.'® Kosicky samospravny
kraj ma vytvoreny svoj vlastny dizajn manual od roku 2009. Jeho obsah je vSak zamerany len
na vizudlnu komunikaciu kraja so zameranim sa na jeho logo a slogan, kompoziciu, skladbu
a farebnost’ loga, pripustné a nepripustné kombinacie ajeho umiestnenic na zakladnych
komunika¢nych a propagacnych vystupoch — oficidlne listy, vizitky, obalky, propaga¢né predmety
atd’. Logo Kosického samospravneho kraja je tvorené zo samostatného grafického grafu a nazvu
kraja, ktory v slovencine znie KoSicky samospravny kraj, v anglickej verzii loga sa vyuziva
oznacenie.
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Zakladom kazdého logotypu by mal byt pribeh. Tento pribeh ¢asto nie je rozpoznany hned’,
pre laicku verejnost’ obCas nie je rozpoznatelny vobec. Doélezité je vSak komunikovat’ to, ¢o sa
za logom skryva, ako logo vzniklo a ¢o vyjadruje. Pri tvorbe loga Kosického kraja bol tento aspekt
zvladnuty vyborne. Farebna schéma loga KoSického samospravneho kraja je tvorena Styrmi
farbami. Je dodrzané ,reSpektovanie farebnej vernosti“, ked’Zze vyberom farieb logo vychadza
z erbu kraja.

Podrla dizajn manualu Kosického samospravneho kraja ,, Kosicky kraj je historickou, socialnou,
ekonomickou aj kulturnou mozaikou a jeho logotyp je premesene vyjadrenim tejto pestrosti
a rozmanitosti . \/ tabul’ke vidime zékladné asociacie loga i moznosti interpretacie jeho symbolov
do konecnej podoby. Logo Kosického kraja dotvara kone¢nti podobu kraja.

19 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., LIPIANSKA, J.: Firemny imidz. Bratislava : Eurounion, 2001, s. 56.
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doplneny logom kraja, znie ,,plny inspirdcie, v anglickej mutacii ,, full of inspiration “. Autorom
sloganu je Richard Trello. V logotype kraja su pouzité dva typy pisma — na nazov kraja a sloganu.
Oficialnym spotom kraja je reklamny spot s nazvom Kosice Region — Get Inspired.

Na propagacii Kosického kraja sa podiel’aju Krajska organizacia cestovného ruchu a jej ¢lenské
organizacie, ktoré posobia Vv kraji od roku 2012. Zakladajicimi ¢lenmi Krajskej organizacie
cestovného ruchu su:

* Kosicky samospravny kraj,
* Oblastna organizacia cestovného ruchu SPIS,
» Zemplinska oblastna organizacia cestovného ruchu.

Organizacia Sa zaCiatkom roka 2014 rozrastla o nového ¢lena — OOCR Slovensky raj.
So vSetkymi c¢lenmi si KOCR Kosicky kraj dohodla spolupracu v jednotlivych oblastiach
marketingu. Jej cinnost’ v oblasti marketingovej komunikacie mdzeme rozdelit' do viacerych
oblasti.

Zakladna propagacna ¢innost’ organizicie sa orientuje najmé na tvorbu, dodavanie a distribuciu
informacnych a propagac¢nych materialov ako napr. Kalendar podujati Kosice Region, Bedeker
Kosice Region, Bedeker Kassal Regio, Mapa KoSice Region, Hurd na vidiek. Okrem podujati a
vystav boli tieto informacné a propagacné materidly distribuované do turistickych informacnych
centier a kancelarii, kultirnych zariadeni, ubytovacich a stravovacich zariadeni, k vybranym
dopravcom, na rézne typy podujati (odborné, kultarno-spoloCenské alebo Sportové) doma a v
zahrani¢i. VSetky publikacie a propaga¢né materialy su uverejnené na webovej stranke organizacie
www.kosiceregion.com.

Medzi propagacné a informacné materialy mozno zaradit' aj 2-minutovy reklamny spot (resp.
film). Ide o prvy oficialny reklamny spot kraja, ktorého cielom je podporit domacu i zahrani¢nt
turistiku, v kraji ,,plnom in$piracii“, v ktorom navstevnik moze stravit' plnohodnotni dovolenku.
Na podporu znacky regionu boli vytvorené panske a ddmske prezentacné tricka s regionalnymi
vzormi, platenné tasky, balony, kl'icenky, perd, DVD nosi¢e a ostatné marketingové informacné
materialy, ktoré sprevadzaju a informacne oznacuju podujatia.

Webova stranka www.kosiceregion.sk bola spustena v roku 2013. Zakladny obsah stranky tvori
propagacia jednotlivych regiénov a podujati. Organizacia spustila aj komunikéciu prostrednictvom
newsletterov, ktora vsak po piatich ¢islach bola oznacena ako neefektivna. Organizacia ju nahradila
interaktivnejSou formou komunikacie na socialnych sietach — na Facebooku a Twitteri.

Vicsina aktivit v oblasti PR sa orientovala na presstipy a famtipy, po ktorych bolo mozné najst’
vystupy vo viacerych cestovatel'skych novinach a ¢asopisoch. V roku 2014 bolo organizovanych


http://www.kosiceregion.com/
http://www.kosiceregion.sk/

11 infociest pre novinarov zo siedmich krajin (Ceska republika, Pol'sko, Madarsko, Nemecko,
Velka Britania, USA, Taliansko):

- zimny famtrip pre mad’arskych operatorov (HU),

- infocesta pre mad’arské televizne staby (HU),

- infocesta zamerana na gastronomiu,

- infocesta Kosice a Spissky hrad (USA),

- infocesta zamerana na Zidovska kultaru — (DE, GB, HU),

- blogerska infocesta,

- infocesta zamerana na dizajn, modu a remesla (GB, DE),

- filmovy stab japonskej televizie TBS natacal v regione film o jaskyniach v kraji.

Len mala pozornost’ bola venovana platenej inzercii, ide o reklamné spoty s nazvami:

- Madarsko — Go Utahas — reklamné spoty Zima v KoSickom kraji, Hladate zabavu, dobrui
naladu a pohodu. To spravne miesto je Kosicky kraj, InSpiruj sa dovolenkou v Kosickom
regione,

- Pol'sko — Podroze — spoty Hladate zabavu, dobri ndladu a pohodu. To sprdvne miesto je
Kosicky kraj, Zima v Kosickom kraji

- Slovensko — Slovak Spectator — Kosice Region: Get Inspired,

- Slovensko — SME zZeny — Hladdte zabavu, dobru ndladu a pohodu s rodinou? Kosice region
vas inSpiruje a Tradicna kulinaria v KoSickom regione,

- Ceska republika — Leo Express — Kosice regién: \nspiruj sa

Zaverecéna diskusia

Priestor Kosického samospravneho kraja je regionom, ktory by k svojim zakaznikom mal
vysielat’ vyrazny, zrozumitel'ny a neprerusovany signal o tom, ¢im je a ¢im chce byt — teda sa jasne
vymedzit’ a profilovat. K tomu potrebuje stabilizovant systematickli organizaciu marketingovych
aktivit, ktora nebude len jednorazovou projektovou aktivitou, ale beznou rutinnou sucastou
regionalnej politiky. Vychodiskom pre zasielanie jednozna¢ného odkazu cielovym skupinam je
dohoda na identite alebo formach stotoznenia sa s regionom, ktoré su potom pretavené do roznych
komunika¢nych prostriedkov — symbol, slogan, logo a pod. Preto odporti¢ame, aby sa identita
uzemia, vizia ¢i poslanie, ale aj konkrétne navrhy sloganov a symbolov stali vopred predmetmi
SirSej diskusie. Okrem samotného otvoreného pristupu k rieSenej problematike, SirSia diskusia moze
navyse prispiet’ k l'ahSej akceptacii zvolenej stratégie pri jej realizacii.

Pri poskytovani informacii treba klast’ doraz na elektronické informacie a davat' prednost
telekomunikaénym médiam pred tla¢enymi. Samozrejme, Ze niektoré tlacené dokumenty su stale
potrebné, pretoze mnoho T'udi stale nema pristup k internetu aj napriek tomu, ze jeho vyuZzivanie vo
vSeobecnosti rastie zo diia na denl. Internet zabezpeci, aby l'udia, ktori sa pripoja na internet, dostali
také informadcie, aké potrebuji a ktoré im potencidlne zlepSia a ulah¢ia ich zivot. Internet ako
nastroj marketingu sa stal neodlucitel'nou sti¢astou politiky a spolocenského diania, ktory treba
vhodne vyuzit' na komunikiciu medzi jednotlivymi uroviiami VUC, obyvatelmi, navitevnikmi
regionu, ako aj na prezentaciu kraja. S ciel'mi zlepsit' informovanost, vytvorit' nové pracovné
miesta a zabezpecit’ prilev investicii do samospravneho kraja je nevyhnutné uviest do ,Zivota
celého kraja® kvalitné informaéné médium — Komunikaény portdl VUC, ktory bude zarovefi
nastrojom riadenia a optimalneho prerozdel'ovania finan¢nych zdrojov na vSetky institacie v jeho
posobnosti ako aj vychodiskovym zdrojom pre pripravu rozpoctov.
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