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ABSTRAKT


Marketing je dnes nepostrádateľným nástrojom efektívnej práce modernej samosprávy, ktorej najdôležitejšou úlohou je zabezpečiť trvalo udržateľný rozvoj jej územia. Ten je závislý na mnohých faktoroch ako kvalita územia a jeho atraktivita či prostredie, ktoré ho obklopuje. Najdôležitejším faktorom je však kvalita  práce a filozofia inštitúcie, ktorá zaň zodpovedá. Aplikácia sociálnej marketingovej koncepcie v organizácii samosprávy umožňuje zabezpečiť spravovanie územia a jeho rozvoj na princípoch demokracie a plurality názorov. Jej najvyšším cieľom je smerovanie k občianskej spoločnosti, ktorá je tou najmodernejšou formou vyspelých demokracií...
Klíčová slova:  marketing, samospráva, trvalo udržateľný rozvoj, sociálna marketingová koncepcia, demokracia, občianska spoločnosť
ABSTRACT

Today, marketing is useful tool of effective work in modern autonomy and its the most important roll is to ensure permanent sustainable development in its area. Marketing depends on many factors such as: quality and attractiveness of area or environment which besets that. The most important factor is the quality of work and institution’s philosophy, which is responsible of it. Application of the social marketing conception in autonomy organization enables to ensure administration of the area, its development according to democratic principles, and plurality of opinions. The highest purpose is heading to civil society, which it is up to date form in developed democratic countries…
Keywords:  marketing, autonomy,  permanent sustainable development , social marketing conception, civil society 


„Pozoruj, čo človek robí, skúmaj, čo ho ktomu vedie, všímaj si, čo ho uspokojuje a nieje možne, aby si ho neodhadol.“
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Úvod


S problematikou regionálneho rozvoja som sa prvykrát bližšie oboznámil počas predchádzajúceho štúdia na Univerzite Mateja Bela v Banskej Bystrici, kde som študoval práve tento obor. V moderných spoločnostiach založených na demokratickom princípe, kam ako iste všetci dúfame smeruje aj Slovenská Republika patrí samospráva k tým najdôležitejším subjektom, ktoré je majú zabezpečiť. Štúdium na Univerzite Tomáše Bati v Zlíne a hlbšie poznanie princípov marketingu ma priviedlo k názoru, že sociálna marketingová koncepcia je pre efektívny výkon samosprávy, ktorí tak podmieňuje regionálny rozvoj priam stvorená . Zahŕňa v sebe prvky, ktorými by sa moderná samospráva mala v skutočných demokraciách vyznačovať. Jej sociálny charakter rieši problémy tejto spoločnosti ako morálka, spravodlivosť, etika, ochrana životného prostredia či obmedzenosť zdrojov, ktoré nám naša planéta ponúka. Samotná marketingová koncepcia organizácie samosprávy zase zastupuje prvok skutočnej demokracie, teda komunikácie s občanmi a rozhodovanie podľa ich skutočných potrieb a názorov. Táto komunikácia by mala prebiehať neustále, nie len v čase volieb, a plnenie stanovených sľubov je rovnako dôležité, ako ich samotný obsah. Aj keď by sa mohlo zdať, že je to samozrejmosť, nie každá samospráva napĺňa tieto idei. 
	I. 
	TEORETICKÁ ČÁST


1 Regionálny rozvoj a samospráva

1.1 Región a regionálny rozvoj

Región je priestor špecifický svojími prírodnými, ekologickými, demogra​fickými, kultúrnymi, historickými, ekonomickými, sociálnymi, inštitucionálnymi a spotrebiteľskými charakteristikami.
„Podstatou fungovania regiónu je produkčná činnost' v najširšom zmysle slova. Obrazne povedané, región ako systém vzájomne prepojených rôznorodých aktivít, ktoré v ňom prebiehajú, je zložitým organizmom, pretože ponúka množstvo produktov.“(SAMSON Š., BYRTUS J. a kol., 2001, s. 28)
Regionálny rozvoj je veľmi ťažko definovateľný pojem,ktorý výstižne opisuje ,,magický päťuholník rozvoja“ ,  obsahujúci tieto  prvky:

1.rast

2.práca

3.rovnosť a spravodlivosť

4.participácia

5.nezávislosť a samostatnosť

Rast musí zodpovedať potrebám dnešnej generácie bez toho, aby sa ohrozili možnosti budúcich generácií. Nesmie ničiť vlastnú zdrojovú základňu a mal by byť udržateľný trvalo.

Práca spĺňa v rozvojovom procese viacero dôležitých funkcií. Umožňuje zapojiť do pracovného procesu dovtedy nevyužité pracovné zdroje, čo je veľmi dôležité z hľadiska efektívnosti ekonomiky, dotatočný príjem umožňuje prekonanie individuálnej chudoby, pomáha k určitému samorozvoju a vytvára aj dopyt pre iné podniky a sektory, a popri uspokojovaniu materiálnych potrieb zlepšuje práca aj možnosti sebauplatnenia.
Rovnosť a spravodlivosť predstavujú kvalitatívný charakter rozvoja a týkajú sa rozdeľovaniu príjmov a bohatstva.

Participácia je prvok demokracie a prihliadania na ľudské práva

Kritérium nezávislosti je zamerané proti politickému a ekonomickému poručníctvu silnejších nad slabšími.

Jednotlivých päť kritérií navzájom súvisia, čiastočne sa dopĺňajú, no občas sú aj v konflikte. Je preto veľmi dôležité, akú váhu im prikladáme. Môžeme jednotlivé kritérium zvýhodniť proti druhému. Každa cesta rozvoja musí vychádzať z hodnotového postoja k samotnému rozvoju toho-ktorého regiónu.

Akákoľvek stratégia rozvoja regiónu by mala byť založená na princípe Trvalo udržateľného rozvoja (TUR) , ktory je zakotvený aj v právnom systeme Slovenskej republiky, a to nasledovne:

,,Trvalo udržateľný rozvoj spoločnosti je taký rozvoj, ktorý súčasným i budúcim generáciám zachováva možnosť uspokojovať ich základné životné potreby a pritom neznižuje rozmanitosť prírody a zachováva prirodzené funkcie ekosystémov,, (§6 zákona č.17/1992 Zb. o životnom prostredí).

Môžme ho teda chápať ako cielený, dlhodobý, komplexný a synergický proces ovplyvňujúci všetky oblasti  života (sociálnu, ekonomickú, duchovnú, enviromentálnu a inštitucionálnu) smerujúci k takému modelu fungovania spoločnosti, ktorý kvalitne uspokojuje materiálne, duchovné a sociálne potreby a záujmy ľudí, pričom rešpektuje hodnoty prírody a neprekračuje únosnú kapacitu prírody a jej zdrojov.

1.2  Činitele určujúce rozvoj

Každý regionálny rozvojový proces ovplyvňuje niekoľko základných ekonomických faktorov a činností, ako aj súvislosti medzi nimi.Jednotlivé regióny majú rozdielne lokalizačné predpoklady na ekonomické aktivity. Regióny s lepšími a vhodnejšími lokalizačnými predpokladmi a štruktuktúrami majú možnosť rozvýjať sa rychlejšie a lepšie než regiony s horšími a nevhodnejšími predpokladmi.  

Problematike regionálneho rozvoja sa s narastajúcimi regionálnymi rozdielmi(disparitami) na Slovensku venuje čoraz väčšia pozornosť. Regionálne disparity nevznikajú len v dôsledku jedinečnosti rozvojového potenciálu jednotlivých regionov, ale aj v  rozdielnych prístupoch subjektov, ktoré sa na rozvoji podieľajú. 

 Rozvoj regiónu uskutočňujú tieto subjekty:

-Občania  žijúci v regióne

-Firmy pôsobiace v regióne

-Samospráva

-Štátna správa

-iné(záujmové združenia,nadácie,...)

1.3. Územná samospráva

Samospráva je dnes nepostrádateľnou súčasťou mechanizmu štátu vo všetkých reálných demokraciách. Jej základnym princípom  je rozptyl (difúzia)  štátnej moci, ktorá nieje samoúčelná. Vyplíva z celkovej dimenzie štátu, presnejšie z existencie jeho dielčích častí, ktoré majú svoje špecifické záujmy, často vzájomne nezlúčiteľné, niekedy i protikladné. 

Moderné systémy samosprávy sú tiež založené na princípe subsidiarity, čo znamená prenesení rozhodovacej právomoci na úroveň čo najbližiu vlastnému procesu(javu),teda napríklad  rozhodovaniu o miestnych veciach na miestnej úrovni.

„S ohl'adom na rastúci význam samosprávy bola už v roku 1951 vytvorená tzv. Rada európskych obcí a regiónov so sídlom v Paríži. Združuje viac ako 30 tisíc lokálnych a regionálnych spoločenstiev v 13 štátochoch. V roku 1985 bola prijatá Európska charta miestnej samosprávy.
Charta sa skládá z Preambule a z troch častí, z ktorých najdôležitejšia je prvá (vecná) časť. Preambula zdôrazňuje právo občanov podielať sa na riadení verejných záležitostí. Prvá časť zakotvuje zásady miestnej (presnejšie územnej) samosprávy, v tomto
-   zakotvenie miestnej samosprávy v zákonodarstve a v ústave,
- vytvorenie miestnych orgánov, ktorých členovia sú volení vo    všeobecných, priamych, rovných a tajných volbách,
-   uplatnenie práva na referendum,
-   stabilitu hraníc samosprávných celkov,
-   ekonomické   zabezpečenie   (vlastné   finančné   zdroje,   z ktorých   aspoň   časť   môžu samosprávné orgány v medziach zákona stanovit' sami), atď.
Správný dozor nad činnosťou samosprávných orgánov sa pripúšťa iba v medziach zákona a v otázkach tzv. prenesenej pôsobnosti. Podstatná časť týchto podmienok je už zakotvená v našom právnom poriadku.“ (SAMSON Š.,BYRTUS J.a kol., 2001, s. 31)
1.4  Predpoklady fungovania samosprávy 

Ústavné postavenie územnej samosprávy upravuje Ústava Slovenskej republiky v štvrtej hlave. Predraďuje ju pred zákonodárnu, výkonnú a súdnu moc štátu. Takéto prioritné postavenie územnej samosprávy je v porovnaní s ústavami európskych štátov viac menej výnimkou.
Ústavné vymedzenie územnej samosprávy a nadväzujúce právne normy(zákon č.369/1990 zb. o obecnom zriadení, zákon č. 138/1991 zb. o majetku obcí, zákon č.221/1996 Z.z. o územnom a správnom usporiadaní SR, zákon č. 302/2001 Z.z. o samospráve vyšších územných celkov a ďaľšie) určujú jej existenciu a rozvoj v prostredí demokratickej spoločnosti na štyroch faktoroch:
•   Inštitucionálny faktor, ktorý je založený na zákonom vymedzenom práve danej komunity zvoliť si orgány samosprávy obce (starostu a zastupiteľstvo), ktoré zabezpečujú úlohy vyplývajúce z výkonu samosprávy obce. Občania majú možnosť zúčastniť sa na spravovaní obce aj priamo, a to formou referenda resp. verejného zhromaždenia.
Starosta obce, ktorého volia občania obce priamo, je výkonným orgánom obce. Vykonáva obecnú správu a zastupuje obec navonok.
Starosta zvoláva a vedie zasadnutia obecného zastupiteľstva a obecnej rady a podpisuje ich uznesenia, vykonává obecnú správu, zastupuje obec vo vzťahu k štátným orgánom, k právnickým osobám a fyzickým osobám a rozhoduje vo všetkých veciach správy obce, ktoré nie sú zákonom alebo organizačným poriadkom obecného zastupiteľstva vyhradené obecnému zastupiteľstvu. Starosta je štatutárnym orgánom v majetkovoprávnych vzťahoch obce a v pracovnoprávnych vzťahoch pracovníkov obce. V administratívnoprávnych vzťahoch je správným orgánom. Starosta môže pozastaviť výkon uznesenia obecného zastupiteľstva, ak sa domnieva, že odporuje zákonu alebo je pre obec zjavne nevýhodné. Starosta obce môže uložiť pokutu do 100 000 Sk, ak právnická osoba poruší nariadenie obce.
Obecné zastupitelstvo sa schádza podľa potreby, najmenej však raz za dva mesiace. Jeho zasadnutie zvoláva a vedie starosta obce.
Obecné zastupiteľstvo rozhoduje o základných otázkách života obce, najmä je mu vyhradené určovať zásady hospodárenia a nakladania s majetkom obce, schvaľovať najdôležitejšie úkony týkajúce sa tohto majetku a kontrolovať hospodárenie s ním, schvaľovať rozpočet obce a jeho zmeny, kontrolovať jeho čerpanie a schvaľovať účet, schvaľovať územný plán obce alebo jej časti a koncepcie rozvoja jednotlivých oblastí života obce, určovať náležitosti miestnej dane alebo miestneho poplatku a rozhodovať o prijatí úveru alebo pôžičky, vyhlasovať hlasovanie obyvateľov obce o najdôležitejších otázkách života a rozvoja obce a zvolávať verejné zhromaždenia občanov.
Medzi úlohy obecného zastupiteľstva patrí určovať organizáciu obecného úradu a určovať plat starostu, hlavného kontrolóra, schvaľovať poriadok odmeňovania pracovníkov obce, ako aj ďalšie predpisy (rokovací poriadok, pracovný poriadok, organizačný poriadok a pod.), zakladať, zriaďovať a kontrolovať obecné podniky, rozpočtové organizácie a príspevkové organizácie a vymenúvať ich vedúcich. Schvaľovať združovanie obecných prostriedkov a činností v združeniach, v rámci medziobecnej spolupráce, ako aj zriadenie společného regionálneho alebo záujmového fondu. Ďalej zriaďovať orgány potrebné na samosprávu obce a určovať náplň ich práce. Udeľovať čestné občianstvo obce, obecné vyznamenania a ceny.
Obecné zastupiteľstvo môže zriadiť a najviac z tretiny svojich poslancov zvoliť na celé funkčné obdobie obecnú radu ako iniciatívny, výkonný a kontrolný orgán obecného zastupiteľstva a poradný orgán starostu.

Obecné zastupiteľstvo môže zriaďovať a zo svojich poslancov i z ostatných obyvateľov obce zvoliť komisie ako svoje stále alebo dočasné poradné, iniciatívne a kontrolné orgány. Zloženie a úlohy komisií vymedzuje obecné zastupiteľstvo.
Administratívne a organizačné veci obecného zastupiteľstva a starostu, ako aj zriadených orgánov obecného zastupiteľstva zabezpečuje obecný úrad, zložený z pracovníkov obce. V mestách plní úlohy mestský úrad.
Jedným z prejavov samosprávneho charakteru obcí je aj ich Ústavou zaručené oprávnenie vydávať všeobecne závazné nariadenia vo veciach územnej samosprávy.
•   Personálnv faktor, ktorý je vyjadrený zásadou, že obec združuje občanov, ktorý majú na jej území trvalý pobyt. Obyvateľ obce má právo zúčastňovať sa na samospráve obce, ale zákon definuje aj jeho povinnosti. Okrem iného ochraňovať majetok obce a podieľať sa na nákladoch obce, podieľať sa na zveľaďovaní životného prostredia v obci, pomáhat' udržiavať poriadok v obci a poskytovať podľa svojich schopností a možností osobnú pomoc pri likvidácii a odstraňovaní následkov živelnej pohromy alebo havárie v obci. Na samospráve obce sa má právo podieľať aj ten (okrem práva voliť orgány a zúčastniť sa referenda), kto má na území obce nehnuteľný majetok alebo v obci trvalo pracuje a platí miestnu daň alebo miestny poplatok, zdržuje sa v obci a je v obci prihlásený na prechodný pobyt, respektíve má čestné občianstvo obce.
Ústava a zákony dávajú takto legitímny priestor na realizáciu intelektuálneho potenciálu danej komunity vyjadreného nie len vzdelanostnou úrovňou, ale hlavne kvalitou společenského vedomia.
Základným predpokladom fungovania samosprávy je občianska aktivita a rozvoj tvorivých vlastností človeka. Predpokladom preto je, že prevažná časť obyvateľstva sa chce zúčastňovať na správe vecí verejných, ale zároveň je ochotná byť spravovaná, čiže rešpektuje rozhodnutia demokraticky zvolených orgánov samosprávy. Aktívny prístup občanov k správe verejných vecí nemôže začínať a končiť len aktom vyjadrenia svojej vôle pri voľbách. Cieľom musí byť udržanie permanentného aktívneho záujmu aspoň časti občanov o veci verejné v ich bydlisku, k upevňovaniu všetkých dosiahnutých pozitívnych hmotných i duchovných hodnot a zároveň k odmietaniu společensky negativných momentov a javov. Je to kľúčový predpoklad napredovania samosprávnej formy riadenia verejných záležitostí obcí a tým rozvoja miestnej demokracie.

•  Územný faktor samosprávy obce je vymedzený katastrálnym územím obce alebo súborom katastrálnych území. Zároveň toto administratívno-technické vymedzené územie je svojími prírodnými hodnotami,  úrovňou a kvalitou urbanizácie ako aj vnútornými a vonkajšími ekonomickými vzťahmi hmotným potencionálnym základom širšie chápanej ekonomiky obce.
•   Ekonomický faktor je založený na samostatnom hospodarení so svojim majetkom a finančnými zdrojmi, ktoré sú tvorené spravidla z vlastných príjmov, dotácií zo štátneho rozpočtu a grantami z ďalších zdrojov. Obec svojimi ekonomickými aktivitami a využívaním niektorých administratívno-právnych kompetencií, dbá aj na celkový sociálno-ekonomický rozvoj na území obce. Vzhľadom na charakter tejto problematiky sú však potrebné aj primerané aktivity obcí na nadobecnej úrovni s ďalšími obcami, orgánmi štátnej správy a podnikateľskými subjektami.
Fungovanie samosprávy v procese riadenia verejných záležitostí obcí vychádza zo zákonom vymedzenej autonómnosti moci, zverených kompetencií a využívania hore uvedených faktorov.
2.  MaRKETING A MARKETINGOVÁ KONCEPCIA
1.1. Mraketing 
„Mezi mnoha definicemi marketingu lze vidět diametrální rozdíl mezi sociálním a mana​žerským přístupem marketingu. Sociální definice poukazují na roli marketingu ve společ​nosti. Jedna z nich říká, že úlohou marketingu je poskytovat vyšší životní standard. 
Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí a co po​třebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb s ostatními.“ (KOTLER Ph., 2001,s.24)
„Americká marketingová asociace uvedla následující definici marketingu:
Marketing (management) je proces plánování a implementace koncepcí, cen, propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které uspokojují cíle jednotlivců a or​ganizací.“(KOTLER Ph.,2001,s.25)
2.2  Sociálna marketingová koncepcia
„Někteří lidé se v nedávné době začali ptát, zda je marketingová koncepce tou nejvhod​nější filozofií managementu, jestliže existuje znečištěné životní prostředí, nedostatek přírod​ních zdrojů, prudký populační růst, hlad, chudoba a opomíjení sociálních služeb. Marketingová koncepce se vyhýbá poten​ciálním konfliktům mezi spotřebitelskými požadavky, spotřebitelskými zájmy a dlouhodobým blahobytem společnosti. V tomto směru se objevují nové názvy jako „humanistický marketing" nebo „ekologický marketing". My doporučujeme používat ná​zev sociální marketingová koncepce.
Sociální marketingová koncepce zastává názor, že úkolem organizace je určovat potřeby, přání a zájmy cílových trhů a poskytovat žádoucí uspokojení potřeb účinněji a efektivněji než konkurenti způsobem, který zachovává nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti.
Koncepce sociálního marketingu vyzývá podnikatele, aby ve své marketingové praxi uplat​ňovali sociální a etícká hlediska. Je třeba, aby udržovali rovnováhu mezi konfliktními zájmy, ja​kými je zisk organizace, uspokojení požadavků zákazníků a zájem veřejností. (KOTLER Ph.,2001,s.43)
3.  MARKETING A SAMOSPRÁVA
Marketing je metódou, ktorá zabezpečí, aby sme ľuďom, ktorí predstavujú dopyt, ponúkli to, čo práve potrebujú, za cenu, ktorú sú ochotní zaplatiť, spôsobom, na ktorý sú pri nákupe zvyknutí. A pretože trh dnes poskytuje veľké množstvo rôznych produktov - tovarov, služieb, ľudí, území, myšlienok, medzi ktorými sa niekedy z hľadiska kvality ťažko orientujeme, treba zákazníka přesvědčiť, aby kupoval produkty, ktoré mu ponúkame "my". To znamená, že prv než začne kupovať, musí byť presvedčený, že práve naša ponuka, náš produkt je ten, ktorý potrebuje a ktorý najlepšie a za nejvýhodnejších podmienok uspokojí jeho potreby a želania. Na to existuje efektívny spôsob - komunikácia, či už formou reklamy, budovaním značky, dobrého imidžu, predstavovaním sa na výstavách, podpornými aktivitami, ako sú zľavy, rabaty, predvádzania, ochutnávky, alebo prostredníctvom dobre vyškoleného personálu, ktorý presvedčivo reprezentuje ponuku, resp. služby samosprávy či územia ako takého.

„Jeden z klasikov marketingu Philip Kotler píše, že marketing miesta sa využívá na "vytvorenie, udržanie alebo zmenu znalostí, postojov a správania voči určitým miestam. Cieľom marketingu miesta je prilákať do určitého mesta, štátu či krajiny nových obyvateľov, turistov, investorov.“ (BERNTOVÁ M., VAŇOVÁ A., Marketing pre samosprávy I.,Banská Bystrica: Iromar, 2000,s.15).  Tejto definícii sa dá vyčítat' len to, že absentuje súčasných obyvateľov, podnikateľov, inštitúcie, firmy - aj oni sú predsa v danom území zákazníkmi, o ktorých sa treba starať.
Predstavme si situáciu nového výrobku na trhu - firma musí výrobok vyvinuť, vyrobiť, oceniť tak, aby sa predával (aby sa firme vrátili náklady na jeho vývoj a výrobu, cena by mala zahŕnať i zisk a ešte by mala zodpovedať očakávaniu spotrebiteľa), musí zabezpečiť jeho distribúciu k spotrebiteľovi cez sklady, obchody a pomocou reklamy, článkov, predvádzania, musí ešte zákazníka presvedčiť, aby výrobok kúpil. Nesmie pritom zabúdať, že dôležitú úlohu zohrá dobre vyškolený obchodný personál, lokalizácia predajne, jej výzor, ale i obal, servis, dizajn výrobku a pod.
Podobne to platí i pre územie. Aj územie je potrebné určitým spôsobom "dotvoriť", aj keď nie od samého začiatku, ale určite nejakým spôsobom upraviť, oceniť, a zabezpečiť, aby sa stalo známe a príťažlivé pre ľudí a investície. Využívanie marketingu územia je u nás i vo svete často chápané dosť skreslene, najčastejšie iba ako propagácia. Už menej sa hovorí o tom, akým spôsobom by sa mali vytvoriť také podmienky, aby sa pozemky, budovy, pracovná sila dobre "predávali" firmám a jednotlivcom na podnikateľské účely, obyvateľom na bývanie, turistom na rekreáciu.
„V tejto súvislosti hovoríme o trhu území ako abstraktnom mieste, kde sa stretávajú ponuky rôznych území s dopytom obyvateľov, inštitúcií, investorov a turistov.“(BERNÁTOVÁ M., VAŇOVÁ A.,2000,s.16)
Všeobecné sa marketing chápe ako manažérská metoda, ktorá umožňuje:
•    
efektívnu realizáciu nápadov na trhu
•   
maximálne uspokojenie potrieb a želaní spotrebiteľov

prostredníctvom výmenného procesu,
•        minimalizovanie rizík a neúspechu,
•        zabezpečenie prosperity a úspechu.
Piliermi moderného marketingu sú predovšetkým všestranná orientácia na zákazníka, presadzovanie a podpora etických a morálnych požiadaviek spoločnosti a úsilie takýmto správaním a charakterom produktov získať výhody nad konkurenciou. Tejto forme marketingu sa hovorí společenský marketing.

Pre územie môže byť prínosom len vtedy, ak sú v rámci rozvoja územia:
•  
jasne stanovené ciele, ktoré chce manažment územia dosiahnuť,
•   
uplatňuje sa plánovitosť a koncepčnosť,
• 
všetci výkonní i riadiaci pracovníci sú presvedčení o užitočnosti    


využívania marketingu v podmienkach spravovaného územia,
•  
vízia sa realizuje ekonomicky efektívne,
• 
pri spolupráci samosprávy alebo inej inštitúcie, presadzujúcej územie s firmami, inštitúciami, obyvateľmi a daľšími subjektmi v území, sa presadzuje súlad a koordinovaný postup,
•
je zabezpečená kontrola a prehodnotenie efektivnosti a účinnosti jednotlivých aktivít, metód a nástrojov.

Marketing územia môže k naplneniu týchto cieľov prispieť, pretože ponúka metódy a nástroje na zabezpečenie rozvoja územia definovaním perspektívnych smerov rozvoja, produktov územia a zladením ponuky územia s potrebami trhu, aby územie dosiahlo "zisk". Pod ziskom územia však nebudeme rozumieť len finančné vyjadrenie, ale predovšetkým rast blahobytu v území. 
Podľa Bernátovej a Vaňovej(2000) v marketingu územia hovoríme o strategickom marketingu, ktorý rieši rozvojové otázky, a o operatívnom marketingu, pomocou ktorého samospráva rieši marketingové problémy, ktoré prináša každodenný život.
Strategický marketing pomáhá identifikovať, rozvíjať a ponúkať hodnoty, poskytuje mechanizmus schopný zaznamenať zmeny v externom prostredí (i vďaka analýzám konkurenčných ohrození) a tak na ne včas reagovať. V oblasti priťahovania investícií je napr. zrejmá nutnosť vedieť nielen to, kto sú hlavní konkurenti, ale aj to, ako propagujú sami seba ako lokality na investovanie. Analýzy zmien v dopyte v akejkolvek oblasti, v ktorej samospráva pôsobí, umožňujú lepšie využívat' zdroje a zvyšujú kvalitu rozhodnutí.
Operatívny marketing napomáhá poznať, podľa čoho sa ľudia rozhodujú využívať služby úradu a ako hodnotia skúsenosť s úradom. Týmito ľuďmi môžu byť obyvatelia, zákazníci alebo konzumenti - alebo všetci naraz. Ak chce samospráva dosiahnuť maximálny úžitok pre komunitu, potom rozličné komponenty služby-jej cena, dostupnosť, známosť, ktoré jej aspekty sú preferované pred inými, atď. - musia byť pravidelne hodnotené z perspektívy používateľa tejto služby (alebo jej potenciálneho používatela).
3.1 Rozvoj územia samosprávy
Ako som už uviedol možnosti rozvoja územia ovplyvňuje kvalita územia, vonkajšie prostredie a kvalita práce inštitúcie verejnej správy, ktorá uplatňuje marketing území, ako aj dalších inštitúcií v území. Kvalita územia závisí od vnútorného potenciálu územia, od prírodného a umelo vytvoreného potenciálu územia. Pod pojmom vonkajšie prostredie rozumieme vonkajšie podmienky a vplyvy stavu, charakteru a zmien společnosti na fungovanie, štruktúru, dynamiku a ďalšie prvky územia. Kvalita práce inštitúcie samosprávy je nevyhnutnou súčasťou presadzovania územia na trhu území.
3.2 Kvalita územia
Každé územie disponuje rozmanitým potenciálom, ktorý vyjadruje kvalitu územia a ktorý je pre rôzne subjekty viac či menej príťažlivý. Niekto má rád chladnejšie podnebie, hory, ticho, iný uprednostňuje dobrý zárobok, ruch mesta, a niekto sa prispôsobí akémukoľvek prostrediu.

Potenciál územia je základom pre tvorbu ponuky územia. Členíme ho na potenciál:
• 
polohový (poloha vo vzťahu k rozlohe štátu, vzdialenosti k centrám, rozloha a pod.),
•  
prírodný (reliéf krajiny, klimatické podmienky a pod., vrátane kvality a atraktívnosti životného prostredia),
•  
ľudský (demografické charakteristiky, vlastnosti a schopnosti populácie, možnosti realizácie ľudského činitela v práci, vo voľnom čase a pod.),
•  
sociálno-ekonomický (historický, kulturný, infraštruktúra, dopravné siete a pod).
Väčšie šance presadiť sa na trhu území má územie atraktívne svojím potenciálom a charakteristikami, pretože priťahuje finančný a ľudský kapitál, ktorý môže následne zabezpečiť další rozvoj, prosperitu a rast blahobytu v území.
Je prirodzené, že každé územie je svojimi danosťami jedinečné. Z toho vyplývá, že každé má šancu presadiť sa medzi konkurenciou. 

3.3 Vonkajšie prostredie
Vonkajšie prostredie predstavuje fyzické i abstraktné okolie, ktoré obklopuje dané územie. Prichádzajú z neho zmeny a aktivity, ktoré ovplyvňujú vnútorný potenciál územia a vplývajú na charakter ponuky územia. Vonkajšie prostredie chápeme v dvoch súvislostiach. Ide jednak o širšie fyzické územie, ktoré bezprostredne obklopuje vlastné územie, a toto je ním prirodzene (pozitivně či negativné) ovplyvňované (napr. obce sú ovplyvňované mestami v ich blízkosti). Zároveň je potrebné brať do úvahy aj makroprostredie celej spoločnosti, kontinentu či sveta. Odtiaľ prichádza množstvo vplyvov, ktoré viac či menej zásadne ovplyvňujú život v území (napr. politické dohovory, embargo, vyhlásenie vojny, ekonomická situácia, vynálezy, technický pokrok, zmeny v spôsobe života).
3.4 Kvalita práce inštitúcie
Každé územie je kombináciou neopakovateľných charakteristík a daností a každé má porovnateľnú šancu, aby pritiahlo "svoju skupinu ľudí a investícií". Vyžaduje si to len správné metódy a nástroje. Tie môže poskytnúť práve marketing územia. Konečný výsledok však závisí od kvality práce ľudí za to zodpovedných a ich schopnosti využiť všetky príležitosti, ktoré ponúka trh a potenciál územia.
3.5 Marketingové plánovanie
Proces v marketingu území tvorí 5 fáz:
I.   
koncepčná fáza
II.  
fáza analýzy
III. 
fáza tvorby strategie
IV.  
fáza realizácie
V.  
fáza kontroly

Marketing územia má zabezpečiť efektívne uspokojenie potrieb subjektov v území zhodnotením a optimálnym využitím potenciálu územia, presadením územia na trhu území s dôrazom na verejný záujem. Úlohou marketingu územia je poznanie všetkého, čo územie môže ponuknuť ako svoje čiastkové produkty i ako celkový produkt, analýza možností a bariér rozvoja územia, jeho silných a slabých stránok, analýza konkurencie a svetových trendov, definovanie cieľových segmentov a ich potrieb. Následne je to zladenie ponuky územia s dopytom, t.j. zladenie ponuky územia s potrebami trhu, vytvorenie optimálnej strategie rozvoja územia, jej úspešná realizácia a neustála kontrola. Tieto činnosti sú súčastou marketingového plánovania.
4.    TVORBA STRATÉGIE
4.1.   Koncepčná fáza

V koncepčnej fáze sa stanovujú hodnoty a najvyššie ciele. Samospráva ako inštitúcia formuluje filozofiu a poslanie, pre územie definuje víziu. Filozofia, poslanie a vízia sa tvoria na 10-15 rokov. Koncepčnej fáze sa preto treba dostatočne venovať. Na jej tvorbu si treba nechať dostatok času, priestoru a zabezpečiť účasť zodpovedných pracovníkov, poslancov, ako aj občanov.
Formulovanie filozofie
Filozofia samosprávy riadi jej správanie voči verejnosti, aj voči vlastným spolupracovní​kom. Má tiež vplyv na spôsoby tvorby koncepcií, ktorými sa samospráva riadi v miestnej politi​ke. Filozofia samosprávy určuje hodnoty, ktoré sa budú počas nasledujúcich 10-15 rokov dodržiavať. Z filozofie by mali vychádzať všetky ďalšie rozhodnutia strategického aj operatívneho významu.
Poslanie

Poslanie je dohodnutý a publikovaný výrok o tom, prečo, pre koho a akým spôsobom inštitúcia funguje. Poslanie by mala mať samospráva ako inštitúcia. Poslanie je záväzok, ktorý samospráva bude dodržiavať vo všetkých svojich aktivitách. Málo by definovať hlavné hodnoty a prostriedky na ich dosiahnutie.

Definovanie vízie a cieľov
Na základe všeobecných poznatkov o území formulujeme víziu. Vízia je predstavou, aké by územie málo byť v časovom horizonte 10-15 rokov. Je najvyšším cieľom, ku ktorému by malo smerovať všetko úsilie. Vízia by mala vychádzať z toho, čo si želajú obyvatelia, kam má územie smerovať. Rovnako ako filozofia a poslanie, aj vízia by mala byť dohodnutá a publikovaná. Mala by byť konkrétna, charakteristická pre územie a dosiahnuteľná.
Pre naplnenie vízie je potrebné stanoviť si ciele, ktorých realizáciou je možné víziu dosiahnuť. Definovanie cieľov je predpokladom ďalšieho rozpracovania marketingovej koncepcie. Dôležité pritom je určiť si hlavný cieľ a vedľajšie(špecifické) ciele, ktoré hlavný cieľ budu napĺňať. Ciele môžu byť rozdelené na strategické a realizačné. Vždy však ide o vzájomne nadvázujúcu, logickú štruktúru cieľov, smerujúcich k realizácii vízie.
4.2. Fáza analýzy
Fáza analýzy v sebe zahŕňa analýzu niekoľkých faktorov:
a)  vonkajšieho prostredia,
b)  vnútorného prostredia územia,
c)  SWOT analýza

d)  konkurencie,
a) Analýza vonkajšieho prostredia
Analýza vonkajšieho prostredia sa dotýka predovšetkým analýzy situácie v okolitých územiach, v štáte, na kontinente, príp. vo svete a predstavuje zber všetkých informacií, ktoré avizujú zmeny s pozitívnym alebo negativným vplyvom na územie z vonkajšieho prostredia. Sú to zmeny prebiehajúce v politike, legislative, ekonomike, technike, technológiách, životnom prostredí, ďalej demografický vývoj, sociálno-kultúrne aspekty, svetové trendy a pod.
b) Analýza vnútorného prostredia územia
Analýza územia zahŕňa analýzu týchto charakteristík územia:
•
vnútorných zdrojov územia,
•
ekonomických, ekologických a sociálnych problémov územia,

•
inštitúcií, organizacií (z hľadiska poskytovánia služieb),
• 
demografických charakteristík, vrátane schopností občanov a podnikateľov prispôsobiť sa  zmenám,
• 
imidžu,
• 
výkonného potenciálu,
•   
polohy,
•   
dostupnosti v rámci územia,
•   
dostupnosti z územia, do územia a pod.
c) Analýza SWOT

Osvedčenou metódou pre marketingovú analýzu, pomocou ktorej je možné zhodnotiť charakteristiky vnútorného a vonkajšieho prostredia je analýza SWOT-analýza silných, slabých stránok, možností a ohrození
Silné i slabé stránky by mali byť definované konkrétné a vyzdvihovať špecifické vlastnosti územia..
V rámci vonkajšieho prostredia sledujeme všetky vplyvy, ktoré pôsobia na vnútorné prostredie územia v podobe možností alebo ohrození. Patrí sem politika vyššieho územného celku, štátu, integračných zoskupení, trendy v životnom štýle, v spotrebiteľském správaní, v tokoch investícií, zmeny v technike a technologii a pod. Niektoré zmeny vonkajšieho prostredia pôsobia naraz, nečakane, iné možno vysledovať v podobe trendov alebo plánovaných aktivit.

Kým vnútorné prostredie môžu miestne inštitúcie do určitej miery kultivovať, vonkajšie prostredie je potrebné rešpektovať, pretože ho nemôžu priamo ovplyvniť. Výsledkom analýzy vonkajšieho prostredia je identifikovanie možností a ohrození pre ďalší rozvoj územia. Jeden a ten istý trend môže byť ohrozením pre jedno územie a možnosťou pre iné územie, dokonca i v rámci jedného územia sa dá uvažovať zároveň o možnosti alebo ohrození jednou zmenou vo vonkajšom prostredí.
c) Analýza konkurencie
Cieľom analýzy konkurencie je definovanie hlavných konkurentov, ich cieľov a snažení, správania na trhu, porovnanie kvality ich ponuky a stratégie. Pri tomto type analýzy je užitočné pozerať na konkurenciu očami zákazníka. Potenciál konkurenčného územia je možné analyzovať pomocou analýzy SWOT.
Konkurencia  versus spolupráca
Konkurencia i spolupráca využíva konkurenčné výhody územia. Je na rozhodnutí reprezentantov samotných území, či si týmito výhodami budú vzájomne konkurovať, alebo ich spoločne využijú na to, aby si vybudovali pevnejšie pozície na trhu území.
4.3. Fáza tvorby stratégie
Na základe výsledkov prieskumu plánujeme stratégiu - jej cieľ, cieľovú skupinu, ktorú chceme osloviť, produkt, ktorý jej budeme ponúkať a nástroje, ktoré budeme na presadenie strategie používať. Je vhodné spracovať niekoľko návrhov altenatívnych strategií a potom vybrať podľa dopredu stanovených kritérií najvhodnejšie z nich. Stratégia by mala viesť k riešeniu problémov, ktoré vyšli najavo v prieskumoch.

4.4. Fáza realizácie

Relizácii stanovených strategických cieľov musí predchádza ich dôsledná komunikácia so širokou odbornou i laickou verejnosťou na základe, ktorej je nutné vypracovať operatívne stratégie k napĺňaniu jednotlivých strategických a špecifických cieľov.

4.5. Fáza kontroly

Realizáciu jednotlivých strategických cieľov je nutné kontrolovať na základe časového harmonogramu, ktorý je stanovený pre napľňanie jednotlivých cieľov. Akékoľvek odchylky je nutné analyzovať a odstráňovať. 
5.  POSÚDENIE JEDNOTLIVÝCH MOŽNOSTÍ ROZVOJA
5.1.Dôvody na využívanie marketingu územia

•   Prepracovaný systém analýzy vnútorného a vonkajšieho prostredia vytvára predpoklady na perspektívny, účelný a efektívny rozvoj územia vo vzťahu k potrebám trhu.
•   Komunikácia medzi samosprávou, ktorá predstavuje stranu ponuky, a segmentmi trhu ako stranou dopytu sa môže pomocou využívania nástrojov marketingu výrazné zlepšiť.
•   Investície je možné realizovať s maximálnym efektom pre územie i celú spoločnosť.
•  Prostredníctvom marketingu územia je možné zamedziť aktivitám nežiadúcim z hľadiska dlhodobej prosperity územia, aj keď v danom čase sa 
niektoré opatrenia môžu zdať nepopulárne.
Marketingové aktivity prinášajú výhody v konkurenčnom boji. Efektívna konkurencia sa vo zvýšenej miere začala prejavovať aj vo verejnom sektore. Miestna samospráva si musí osvojiť prístupy odvodené z komerčnej sféry, ale musí sa tiež potýkať s konkurenciou pri službách, ktoré poskytuje. Samospráva však musí byť schopná konkurovať aj na vyšších úrovniach, pri získávaní prostriedkov od štátu, z Európskej únie, od sponzorov alebo z grantov. (BERNTOVÁ M., VAŇOVÁ A.,2000, s.39)
Samospráva sa musí naučiť adekvátne reagovať na požiadavky zákazníkov a obyvateľov, a to nielen z dôvodov konkurencieschopnosti. Ak je potrebné inovovať produkty alebo služby, malo by to byť v súlade s potrebami a požiadavkami zákazníkov alebo obyvateľov.
Myšlienka miestnej samosprávy je o niečom viac než iba o poskytovaní služieb. Je tiež o rozvoji štandardov správania, ktoré pomáhajú vytvárať komunitu, ktorá rešpektuje jednotlivca a stará sa o neho ako aj o skupiny, stará sa o životné prostredie a vylepšuje a pozná rovnováhu záujmov. Prostredníctvom sociálneho marketingu, ktorého súčasťou je i marketing územia je možné dosiahnuť lepšiu akceptovateľnosť takéhoto správania. Produktom nie je hmotná vec alebo služba, ktorú je možné skonzumovať, je to aj myšlienka, idea alebo koncept. Tento prístup je v konečnom dôsledku schopný skvalitniť život v komunite.

5.2 Dôvody proti využívaniu marketingu územia

•
Konkurenčný boj prináša so sebou okrem snahy byť lepším a presadiť sa na trhu i výrazné vyhrotenie vzťahov. Pre územie z toho vyplýva isté riziko. Vplyvom boja s konkurenciou trh ako taký síce získava, ale pre vývoj v území môže snaha predbehnúť konkurenciu znamenať negatívne dôsledky závažného charakteru, až do tej miery, že by mohlo dôjsť k znehodnoteniu tých zdrojov územia, ktoré tvoria jeho podstatu.
•
Komercionalizácia niektorých aktivit súvisiacich s rozvojom územia prináša so sebou riziko, že nad snahami efektívnej politiky rozvoja územia prevládne komerčná stránka, túžba po zisku. Dalším rizikom je, že niektoré výhody z rozvoja územia sa stanú výhodami len pre určitú skupinu ludí.

5.3. Resumé
Týmto negativným javom je možné predchádzať otvorenou komunikáciou medzi samosprávou a občanmi, napr. prostredníctvom takých metod ako prieskum verejnej mienky, verejné vypočutie, referendum a pod.

„Čo treba urobiť na využitie marketingu v samospráve? Treba prijať nového pracovníka? Treba vytvoriť nové oddelenie? Peter Drucker na podobnú otázku odpovedá: "Ano i nie". Ano, je to dobré, keď sa v inštitúcii marketingom niekto zaoberá, niekto, kto je v tom odborník. Nie hovorí preto, že nemá zmysel oddeľovať plánovanie od marketingu - boli by to vyhodené peniaze na jedno pracovné miesto či oddelenie. Jedno oddelenie samo marketing nepresadí.“ (BERNTOVÁ M., VAŇOVÁ A.,2000, s. 40) 
Marketing je filozofia, ktorú musí prijať celá inštitúcia -                     od vrcholového riadenia po najnižší článok organizačnej struktury.
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6. Stratégia rozvoja mesta poprad
6.1.Charakteristika mesta Poprad
Mesto Poprad, 10 najväčšie mesto na Slovensku leží v rovnomennej, vysoko položenej kotline po oboch brehoch rieky Poprad obklopené prekrásnymi horami. Severne od mesta sa rozprestierajú Vysoké a Belianske Tatry, na východ Levočské pohorie, na juhu je to Pahorkatina Kozích chrbtov a na západe Štrbské rozvodie. Vysoké Tatry prevyšujú Popradskú kotlinu o viac ako 2000 m a vytvárajú mestu nádhernú panorámu. Pre svoj „Himalájsky“ vzhľad bývajú často nazývanými aj najmenšími veľhorami na svete.

Dejiny Popradu a jeho územia siahajú až do dávnoveku. Bolo jedným z prvých sídel pravekého človeka, o čom svedčí nález výliatku lebky neandrtálskeho pračloveka v obci Gánovce len 2 km od Popradu, ktorý je uložený v národnom múzeu v Prahe. Územie dnešného Popradu osídľovali Kelti, Germáni, Mongoli i Tatári. Prvou písomnou zmienkou o Poprade je darovacia listina kráľa Ondreja II. z roku 1209, ktorý v nej dáva prepoštovi Adolfovi a jeho sestre Anne územie na Spiši nad Popradom. K pôvodným obyvateľom pribudli Nemci a mesto bolo premenované na Deutschendorf, neskôr patrilo krátky čas Poľsku. Zásadnú zmenu pre Poprad znamenal rok 1871 kedy bola postavená železnica a mesto sa definitívne stalo dominantou Spiša a vstupnou bránou do Vysokých Tatier.  

Až do roku 1946 bol Poprad jedným zo 6 miest ( Matejovce, Stráže pod Tatrami, Veľká, Spišská Sobota), ktoré sú dnes mestské časti 56-tisícového mesta. Od 1. januára 1991 sa mesto konštituovalo na základe zákona č. 369/1990 Zb. ako samosprávny územný celok. Na rozdiel od totalitného režimu sa mestá stali úplne autonómne riadené svojimi zvolenými orgánmi, ktoré nie sú závislé na štátnych ani neštátnych orgánoch.
6.2.  Analýza vonkajšieho prostredia
Prostredie, ktoré najviac ovplyvňuje možnosti rozvoja miest je sociálno-ekonomické prostredie Slovenskej republiky. Reformy uskutočnené uplynulou vládou začínajú prinášať výsledky, no zároveň sa začínajú prejavovať chyby, ktorým sa pri tak rozsiahlych zmenách nemožno vyhnúť. Reforma zdravotníctva, daňová reforma, reforma sociálneho systému a verejnej správy zasahujú do výkonov samosprávy bezprostredne, mnohé ďalšie okrajovo, iné veľmi skryte. Nech už je naša politická orientácia akákoľvek, je nepopierateľné, že uskutočnené zmeny posunuli Slovensko vpred a priniesli nespochybniteľné výsledky.  Slovensko dosahuje najvyššie tempo rastu v krajinách EU(6,1%),ktoré je podľa mnohých odborníkov dlhodobo udržateľné. Majú však aj svoje negatívne stránky, ktoré ostávajú výzvou pre ďalšie vlády, ale i organizácie štátnej a verejnej správy, samosprávy, ale aj každého z nás. Boj s chudobou, nezamestnanosťou, korupciou, klientelizmom, diskrimináciou ostáva i naďalej aktuálny. 

6.2.1. Analýza konkurencie

K najdôležitejším konkurentom patria lokality cestovného ruchu europského významu najmä alpské regióny, ktorých úroveň a kvalita je podstatne vyššia a mala by byť vzorom ďalšieho rozvoja nášho regiónu. Mesto Poprad vzhľadom na jeho prírodno-geografickú výnimočnosť výrazne neohrozuje žiadne domáce konkurenčné územie. Je dopravným uzlom, bezprostredne ho obklopujú štyri národné parky(Tatranský národný park, Pieninský národný park, Národný park Nízke Tatry a Slovenský Raj) a mnohé známe turistické centrá. K rozvíjaniu a upevneniu postavenia Tatranského regiónu v súvislosti zo vstupom SR do EU by mohla prispiet aj perspektívna cezhraničná  spolupráca s Poľským mestom Zakopane ako turistickým centrom Poľskej strany Vysokých Tatier.

Je však veľmi dôležité, aby tieto konkurenčné lokality postupovali v rozvoji koordinovane. Len tak je možné dosiahnuť efekt synergie, ktorý by mal napomôcť k vzniku významného nadnárodného euroregiónu Tatier pre ktorý ma Poprad prirodzený predpoklad stať sa významným centom.

6.3. Analýza vnútorného prostredia
6.3.1 Demografický potenciál

Podľa údajov Štatistického úradu SR má mesto Poprad pomerne nepriaznivý demografický vývoj, ktorý sa prejavuje neustálym úbytkom obyvateľstva.
Obr.1: Demografický vyvoj- vlastné spracovanie podľa údajov dostupných z www.poprad.sk/portal 
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Podobne je na tom i okres Poprad, ktorý v minulosti zaznamenával pravidelné prírastky obyvateľstva. V roku 2002 bol zaznamenaný pokles, ktorý naďalej pokračuje.

Hustota obyvateľstva predstavuje 879 obyvateľov na km2.

Veková štruktúra obyvateľstva

Obr.2:Veková štruktúra- vlastné spracovanie podľa údajov dostupných z www.poprad.sk/portal 
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Národnostná štruktúra

Národnostná štruktúra je veľmi rôznorodá, vďaka bohatej histórii Popradu.
Obr.3:Národnostná štruktúra- vlastné spracovanie podľa údajov dostupných z www.poprad.sk/portal 
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Vzdelanostná štruktúra
Obr.4:Vzdelanostná štruktúra- vlastné spracovanie podľa údajov dostupných z www.poprad.sk/portal 
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Trh práce a nezamestnanosť

„Podľa údajov Úradu práce, sociálnych vecí a rodiny v Poprade dosiahol disponibilný počet nezamestnaných v okrese Poprad ku koncu januára tohto roku 6052 osôb. Z toho bolo žien 2911, občanov so zmenenou pracovnou schopnosťou 300, absolventov škôl 239, z toho do jedného roka 153. Mladistvých bolo 115 a najväčšiu skupinu stále tvoria dlhodobo nezamestnaní, ktorých bolo 3159. V ponuke voľných pracovných miest si mohli vybrať zo 149 pracovných príležitostí. Miera nezamestnanosti v okrese Poprad poklesla o 0,21 perc. oproti koncu roka 2005, keď zaznamenala 11,67 perc.“ dostupne z http://www.noviny-poprad.sk/archiv/index.php?id=438
Vývoj nezamestnanosti v okrese Poprad má veľmi pozitívny trend keď na konci roka 2002 predstavovala 19,04%, v roku 2003  15,74% a jej súčasná hodnota je 11,46%. Pokles z roku 2003 oproti roku 2002 bol spočiatku prisudzovaný zmeneným podmienkam pre nezamestnaných, ktoré priniesla reforma sociálneho systému. Ako však ukazuje súčasný stav tzv. aktívna politika nezamestnanosti prináša potešujúce výsledky a tieto pesimistické prognózy sa nenaplnili. Problémom sú však skupiny dlhodobo nezamestnaných, najmä ľudí s nízkym vzdelaním a tiež skupina absolventov škôl, ktorý v regióne nenachádzajú uplatnenie.

Problémom je aj odliv ľudí s vysokoškolským vzdelaním, ktorí ostávajú po skončení univerzít v mieste  štúdia.

6.3.2 Prírodný potenciál

Poprad patrí do mierne teplej klimatickej oblasti no miestna klíma je do veľkej miery ovplivnená okolitými horami. Vyznačuje sa najmä extrémne dlhými zimami keď prvé sneženie sa objavuje už koncom septembra a snehové vločky nie sú  výnimkou ani v apríli či dokonca máji.

„Územie mesta patrí do typu mierne suchej až vlhkej kotlinovej klímy s veľkou inverziou teplôt, kde priemerná teplota v januári je od –3,5st. C až do 6 st. C, júlová teplota dosahuje hodnoty 16vst. C až 17 st. Ca ročný úhrn zrážok sa pohybuje okolo 600 – 800 mm. Klíma Popradu je vo veľkej miere ovplyvnená susedným regiónom Vysokých Tatier, ktorý patrí do chladnej klimatickej oblasti. Najnižšie nočné teploty vzduchu klesajú pocas tuhých zím na -28st. C až -30st. C .Oblačnosť je najväcšia v Poprade v zime – cca 67%, ale zvýšená je už v novembri pod vplyvom častej hmly alebo oblačnosti. Najmenšia oblačnosť je koncom leta (augusta 55%, zaciatkom jesene 51%). Veternépomery sú charakterizované prevažnými západnými a juhozápadnými vetrami. Najmenej sú zastúpené vetry severné a severozápadné. Najviac dní so silným vetrom je v období december až marec. Priemerné ročné rýchlosti vetra dosahujú 4-5,5 m/s.Hydrologicky leží väčšina mesta v povodí Popradu, ktorý odvádza vody prostredníctvom Dunajca, prítoku Visly do Baltského mora. Rieka Poprad má v Matejovciach priemerný ročný prietok 3,31 m3/s. Vzhľadom ku geologickej stavbe je k.ú. Porad chudobné na podzemné vody. V katastri sa nenachádza žiadny zdroj podzemnej vody slúžiaci pre verejné zásobovanie pitnou vodou. Vyhladávacím hydrogeologickým vrtom PP-1 s hlbkou 1205m realizovaným na pravom brehu Velického potoka v športovo-rekreacnom areáli bola dokumentovaná voda lacium-magnézium-bikarbonátového typu so zvýšeným obsahom síranov s preplynením hlavne CO2 .“dostupné  z www.poprad.sk/portal
6.3.3 Ekonomický potenciál

Priemysel

Dominantné postavenie má v Popradskom okrese strojársky, chemicky a potravinársky priemysel. Kým priemyselné podniky ako Chemosvit a.s., Whirpool a.s. Poprad sa úspešne etablovali na zahraničnom trhu najväčší zamestnávateľ v meste Tatravogonka a.s. Poprad má neustále ekonomické problémy a avizuje ďalšie masívne prepúšťanie. Nepodarilo sa jej etablovať na nových trhoch a dopláca na stagnáciu vagonárskeho priemyslu,  nedostatočnú kvalitu svojich výrobkov ako i na rastúci tlak konkurencie z Ázie. Potravinársky priemysel zastupuje Popradský pivovar a tiež Baliarne obchodu Poprad.

Poľnohospodárstvo

Poľnohospodárstvo je zamerané na pestovanie obilnín, technických plodín, zemiakov a tiež na živočíšnu výrobu, najmä chov hovädzieho dobytka, oviec a ošípaných, pre ktoré sú v regióne výborné podmienky.

Cestovný ruch

Cestovný ruch má v regióne dominantné postavenie. V celom regióne Tatier sa nachádza 14 trojhviezdičkových, 23 dvojhviezdičkových a 12 jednohviezdičkových hotelov. K týmto ubytovacím zariadeniam možno ešte prirátať množstvo privátnych chát, penziónov i apartmánovych bytov, ktoré sa v Popradskom okrese nachádzajú. Veľmi atraktívnym zariadením je novopostavené Aquacity s množstvom bazénov, vitálnym svetom, Fitness centrom a ďalšími lákavými ponukami pre turistov.
Tabulka 1: Ubytovacie zariadenia v meste Poprad-vlastné spracovanie podľa informácií dostupných z www.poprad.sk/portal
	Typ zariadenia
	Kategória
	Pocet izieb
	Pocet lôžok

	Satel
	***
	122
	253

	Poprad
	***
	60
	120

	Club hotel Olympia
	**
	9
	25

	Gerlach
	**
	80
	130

	Garni
	**
	103
	260

	Alfonz
	*
	5
	12

	4 turistické ubytovne
	
	153
	460

	16 penziónov
	
	116
	342


Obchod a služby
V Poprade je množstvo rozmanitých obchodov a podnikateľských subjektov poskytujúcich služby. Na pešej zóne v centre mesta, sa nachádzajú kaviarne, reštaurácie a menšie obchody. Na okraji vyrástli supermarkety Kaufland, Billa, Lidl, hypermarket Tesco otvorený 24 hodín a tiež novopostavené obchodné centrum Max. 

6.3.4 Technická a sociálna infraštruktúra

Doprava

Čo sa týka dopravnej dostupnosti má mesto Poprad výhodnú geografickú polohu a je najené na hlavný cestný dopravný  koridor medzinárodného významu E50 a hlavným železničným ťahom Košice-Bratislava s prepojením na ČR a Ukrajinu, ako aj leteckého spojenia, ktoré obstaráva medzinárodné letisko Poprad-Tatry. Širším územím mesta prechádzajú všetky cesty európskeho dopravného koridoru, do roku 2010 má byť dobudovaný diaľničný úsek Žilina –Poprad a do roku 2012 celý úsek severnej diaľnice D1 Bratislava-Košice, ešte zvýši dopravnú dostupnosť Popradu a tým aj jeho celkovú atraktivitu. 
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Obr.5: Cestné dopravne spojenie SR dostupnosť online http://www.abcslovensko.sk/obr/cesty.gif

Nemenej dôležitý je aj rozvoj železničnej dopravy a to najmä úprava vysokorýchlostnej trate na úseku Bratislava-Košice, kde sa predpokladá zvýšenie dopravnej rýchlosti na 250km/h. Dôležitá je aj rekonštrukcia železničnej stanice Poprad-Tatry, ktorá bude vyžadovať nemalé investície.
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Obr.6: Železničné dopravne spojenie SR dostupnosť online 
http://www.zsr.sk/generate_page.php?page_id=147

Dopravne spojenie Poprad-Tatry je zabezpečené Tatranskou elektrickou železnicou(TEŽ), ktorá je však pomerne pomalá ako i cestou slobody spájajúcej Tatranskské osady ( Tatranská Lomnica, Starý Smokovec, Vyšné Hágy a Štrbské pleso).
Medzinárodné letisko Poprad je so svojou nadmorskou výškou 718 m najvyššie položeným medzinárodným letiskom v Európe. Kým v minulosti bolo schopné dosiahnuť prepravnú kapacitu 150 tisic cestujúcich, v sučasnosti dosahuje len 25 tisíc prepravených osôb,takže existuje značný potenciál rozvoja.
Energetika

Zásobovanie elektrickou energiou je zabezpečené prostredníctvom elektrickej stanice v Spišskej Novej Vsi, ktoré má dostatočnú kapacitu pre dynamický rozvoj mesta, ktorá sa tiež vyznačuje vysokou spoľahlivosťou. V meste a jeho blízkom okolí sa tiež nachádza niekoľko malých vodných elektrární a iných ekologických zdrojov energie. Niektoré súkromné firmy sú prvými lastovičkami vo využívaní slnečnej energie,  ktoré by spolu s ďalšími alternatívnymi zdrojmi mali patriť k prioritám vzhľadom na ochranu životného prostredia a ambícii mesta stať sa významným centrom turizmu.

Vodné a odpadové hospodárstvo

„Mesto Poprad je pomerne dobre vybavené vodovodnou a kanalizačnou sietou. Dĺžka vodovodov je 219,8 km, verejných vodovodných prípojok je 3225 a celkovo je 97% obyvateľstva mesta priamo zásobovaných pitnou vodou. Dĺžka kanalizačnej siete je 66,1 km a celkovo je na verejnú kanalizáciu napojených 86,4% obyvateľov. “www.poprad.sk 

Zásobovanie pitnou vodou je zabezpečené verejným vodovodom z vodných zdrojov Liptovská Teplička a Spišská Teplica,kedže mesto svoj vlastný zdroj nemá. Kvalita pitnej vody je na tej najvyššej úrovni

Úžitková voda pre priemysel je dodávaná z verejného vodovodu ako i z povrchových a podzemných zdrojov.

Závažným problémom je však nedostatočná kapacita čističky odpadových vôd(ČOV), ktorý by mala vyriešiť dostavba ČOV Matejovce. Vodárne a kanalizácie spracujú denne 15 800 m3 odpadu (splašky 9740 m3 deň, ostatný 4351m3 /deň, priemyselný 1709 m3 /deň).
Školstvo

V súčasnosti je v zriadovateľskej pôsobnosti mesta Poprad:

- 
12 materských škôl bez právnej subjektivity

- 
12 zariadení školského stravovania pri materských školách

- 
10 základných škôl s právnou subjektivitou, ktorých súčasťou sú    zariadenia škol. stravovania a školské kluby detí;

-
2 základné školy s materskými školami s právnou subjektivitou, ktorých súčastou sú zariadenia šk. stravovania a ŠKD

-
2 základné umelecké školy s právnou subjektivitou

-
1 centrum voľného času s právnou subjektivitou

- 
1 stredisko služieb škole s právnou subjektivitou

Na území mesta Poprad sa ďalej nachádzajú školy a školské zariadenia, ktoré sú v pôsobnosti krajského školského úradu:

-
1 špeciálna materská škola

-
1 špeciálna základná škola

-
1 špeciálna pedagogicko-psychologická poradna

-
1 pedagogicko-psychologická poradňa pre základné školy a školské zariadenia

-
1 centrum výchovnej a psychologickej prevencie

Celková kapacita 1747 detí 12 materských škôl je vzhľadom na nepriaznivý demografický vývoj postačujúca.Základné školy majú kapacitu 6512 žiakov v 284 klasických triedach, 170 žiakov v 17 špeciálnych triedach a 2981 žiakov v 116 triedach s rozšíreným vyučovaním. 

Stredné školstvo je zastúpené 1 klasickým gymnáziom, 1 bilinguálnym gymnáziom s vyučovacím jazykom nemeckým, 1 cirkevným gymnáziom, 1 strednou priemyselnou školou, 1 Obchodnou akadémiou, 1 strednou zdravotníckou školou, 1 dievčenskou odbornou školou, 4 strednými odbornými učilištiami. K ubytovaniu stredoškolákou ktorý dochádzajú slúži 1 domov mládeže.

Mesto nemá vlastnú univerzitu, no detašované pracoviská má v Poprade Žilinská technická univerzita, a tiež Univerzita Mateja Bela z Banskej Bystrice.

6.4. Život v Poprade

Táto časť mojej práce je venovaná pohľadu na mesto z dvoch uhlov. Prvým je môj pohľad marketéra, teda realizátora nepretržitého marktingového priskumu, množstva rozhovorov, v ktorých som sa dozvedel mnoho zaujímavých pohľadov na život v meste, na jeho rozvoj či ďaľšie smerovanie. V druhom moj pohľad občana, ktorý mi umožnil pochopiť nevyslovené želanie a názory, ktoré ľudia často vo výzkumoch neuvedú. Bez ohľadu na vek či pohlavie obyvateľia Popradu vidia najäčší potenciál mesta v rozvoji cestovného ruchu. Vnímajú potenciál okolitej prírody, jedinečnosť svojho územia a veria, že Poprad má predpoklady napredovať. Trápi ich najmä nízka životná úroveň a nedostatok pracovných príležitostí či cenová nedostupnosť bytov. Na otázku ako často s obyvateľmi vedenie mesta komunikuje o ich problémoch však najčastejšie odpovedajú, že nikdy. V záverečnej časti mojej práce je môj pohľad na perspektívni rozvoj Popradu. Največší potenciál rozvoja je podľa mojho názoru v rozvíjaní turizmu s ohľadom na ochranu životného prostredia a rozvíjaní ľudského kapitálu. Rozvoj ľudského kapitálu a tzv. „znalostná ekonomika“ sú najhlavnejšie trendy, ktorými sa uberajú všetký vyspelé krajiny a Slovensko by sa malo uberať rovnakým smerom. Kľúčom k úspechu je teda kvalita vzdelania, vytváranie podmienok pre prílev investícií a  dôraz na využívanie moderných technológií. Budovanie „občianskej spoločnosti“ založenej na princípe demokracie a plurality názorov, veľmi dobre reprezentuje spoločenská marketingová koncepcia, ktorej uplatnenie v organizácií samosprávy pokladám za najdôležitejší predpoklad rozvoja mesta a teda aj spokojnosti jeho obyvateľov, návštevníkov či investorov. Najväčšiou slabinou súčastneho vedenia vidím v absencii akejkoľvek komunikácie s občanmi mesta.  Netransparentnosť nakladania s majetkom mesta a čoraz častejšie podozrenie z korupcie kazia imidž inštitúcie, ktorého náprava je prioritným problémom.
7 STRATÉGIA ROZVOJA MESTA POPRAD

7.1 Poslanie mesta Poprad

„Poslaním mesta Poprad je vytvárať podmienky pre trvalo udržateľný sociálno-ekonomický rozvoj miestnej komunity na princípoch demokracie a plurality názorov, ktoré zabezpečia súčasným i budúcim generáciám slobodu rozvoja osobnosti prispievajúcej k trvalej prosperite mesta a kvalite života jeho obyvateľov, návštevníkov a investorov.“

7.2. Vízia mesta Poprad

Naše mesto bude v roku 2016 moderným centrom cestovného ruchu Tatranského euroregiónu vyznačujúce sa atraktívnym sociálno-ekonomickým a životným prostredím pre jeho obyvateľov, návštevníkov a investorov s rozvinutou miestnou demokraciou založenou na princípe občianskej spoločnosti.

7.3. Analýza SWOT

Silné stránky

-
Veľmi dobrá geografická poloha
-
Blízkosť atraktívnych lokalít cestovného ruchu

-
Jedinečnosť Vysokých Tatier

-
Bohatá historia a množstvo kultúrnych pamiatok

-
Vyborná dopravná dostupnosť (cestná železničná a doprava)

-
Medzinárodné letisko Poprad-Tatry

-
Diverzifikovaná demografická štruktúra

-
Existujúca funkčná infraštruktúra pre výrobu, obchod a služby
-
Výskyt geotermálnych prameňov

-
Východzí bod pre návštevu Vysokých Tatier

-
Neznečistené životné prostredie pre poľnohospodárstvo

-
Pomerne nízka nezamestnanosť

-
Rôznorodosť vzdelávacích inštitúcií (základné a stredné školstvo)

-
Blízkosť Poľskej republiky

-
Dostatočná kapacita a dobrá spoľahlivosť energetických sietí

-
Blízkosť vyskokokvalitných zdrojov pitnej vody

Slabé stránky

-
Nepriaznivý demografický vývoj

-
Vysoká kriminalita

-
Nárast počtu bezdomovcov

-
Chýbajúce pravidelné letecké spojenie
-
Nedokončené diaľničné spojenie

-
Zlý stav miestnych komunikácií

-
Zlá štruktúra bytovej výstavby a nedostatok bytov

-
Zlý technický stav starých bytovytov

-
Chybajúca zeleň

-
Nízka úroveň infraštruktúry cestovného ruchu

-
Poškodenie Vysokých Tatier veternou kalamitou z roku 2004

-
Nedostatočná spolupráca medzi jednotlivými lokalitami cestovného ruchu

-
Nedostatok vysokokvalifikovaných odborníkov

-
Chýbajúca univerzita

-
Nedostatočná kapacita ČOV

-
Nedôverihodnosť miestnej samosprávy

-
Nedostatočné využívanie prostriedkov z EU

-
Absencia komunikácie s občanmi

-
Netransparentnosť hospodárenia s majetkom mesta

-
Podozrenia z korupcie a klientelizmu

Príležitosti
-
Využívanie dotácií a grantových programov EU

-
Možnosti spolupráce jednotlivých regiónov cestovného ruchu

-
Dostavba ČOV Poprad-Matejovce

-
Dostavba diaľničného spojenia Poprad-Bratislava a Poprad-Košice

-
Využitie finančných prostriedkov na obnovu Tatier 

-
Zonácia Tatranského národného parku
-
Projekt Aquacity Poprad

-
Rozvoj letiska Poprad-Tatry

-
Využívanie prostriedkov zo štátneho rozpočtu na obnovu bytového fondu
-
Projekt Popradskej univerzity

-
Rozvoj živočíšnej výroby

-
Možnosti cezhraničnej spolupráce s Poľskou republikou a mestom Zakopane

-
Vstup do Schengenského priestoru

-
Kandidatúra mesta na organizovanie ZOH

Ohrozenia

-
Pokračovanie nepriaznivého demografického vývoja
-
Nepriaznivý vpliv rozvoja hospodárstva na životné prostredie

-
Nedostatočná adaptácia služieb cestovného ruchu Európskym a svetovým štandardom

-
Chýbajúce možnosti kvalitného vzdelania

-
Nedostupnosť bytov mladým rodinám

-
Narast kriminality

7.4. Strategické ciele

I. Zvýšenie dôverihodnosti samosprávy a imidžu mesta v očiach občanov,návštevníkov a investotov

II. Tvorba efektívnych pracovných a znižovanie nezamestnanosti najmä u rizikových skupín osôb

III. Rozvoj ľudského kapitálu a podpora inovatívnych technológií

IV. Ochrana a skvalitňovanie životného prostredia
V. Rozvoj cestovného ruchu a cezhraničnej spolupráce smerom k vybudovaniu euroregiónu Tatry s centrom v Poprade
7.5.  Operatívne ciele a rozvojové programy

Strategický cieľ I.: Zvýšenie dôverihodnosti samosprávy a imidžu mesta v očiach občanov,návštevníkov a investotov.

Typ stratégie: stratégia rastu
Špecifické ciele: 

-
Budovanie imidžu mesta

-
Boj s korupciou a klientelizmom

-
Zapajanie občanov do rozhodovania o veciach verejných                                   a budovanie občianskej spoločnosti

-
Ztransparentnenie hospodárenia s majetkom mesta
-
Komunikácia s občanmi, návštevníkmi a investormi

-
Zvýšenie kvality práce samosprávy

Operatívne cieľe:

-
Aplikovanie sociálnej maketingovej koncepcie v organizácii samosprávy

-
Zavedenie marketingového informačného systemu

-
Zavedenie oddelenia pre komunikáciu s verejnosťou

-
Organizovanie pravidelných priezkumov a miestnych referend

-
Ztransparentnenie výberových súťaží a informovanie o ich podmienkach a výsledkoch

-
Aktívna účasť v združeniach európskych miest a regiónov

Realizácia a kontrola:

Uvedené operatívne ciele je možné realizovať okamžite a nevyžadujú vysoké investície. Dôležitá je najmä zmena filozofie inštitúcie samosprávy, spôsobu myslenia a prístupu k občanom, návštevníkom a investorom. Časovým horizontom týchto zmien je jeden rok počas ktorého je potrebné zmeniť organizačnú štruktúru mestského úradu, zaviesť marketingový informačný systém, vyškoliť personál a zpustiť činnosť oddelenia komunikácie. Tieto kroky podmieňujú realizáciu ďaľších strategických cieľov a akékoľvek odkonenie od stanoveného plánu je neprípustne, preto je ich naplňanie nutné kontrolovať nepretržite. 

Financovanie: 
Rozpočet mesta

                     
Prostriedky z fondov Európskej Únie

Strategický cieľ II.: Tvorba efektívnych pracovných miest a znižovanie nezamestanosti najmä u rizikových skupín osôb

Typ stratégie: stratégia stabilizácie
Špecifické ciele: 

-
znižovanie nezamestnanosti

-
Aktivácia nezamestnaných

-
Boj s individuálnou chudobou

-
spolupráca  zainteresovaných inštitúcií

Operatívne ciele:

-
podpora projektov, ktoré umožnia zamestnať rizikové skupiny nezamestnaných

-
informačno-poradenská činnosť podporujúca rozvoj podnikateľských subjektov

-

podpora investícií zvyšujúcich dlhodobu konkurencieschopnosť a
tvorbu efektívnych pracovných miest

-
Organizovanie verejnoprospešných prác a absolventských praxí pre nezamestnaných
-
Dôsledná spolupráca s Národným úradom práce(NÚP)

-
Budovanie pocitu solidarity a zodpovednosti občanov

Realizácia a kontrola:

Zavedenie MIS a dôsledné naplnenie strategického cieľa I. spolu so spoluprácou s NÚP nám umožní dokonalú segmentáciu a analýzu rizikových skupín nezamestnaných. Potrebné je tiež sčítanie bezdomovcov, ktorých presný počet je dnes neznámy. Na základe základe zistených udajov je nutné vypracovať stratégiu, ktorá bude určovať zvýhodnené podmienky pre investorov zamestnávajúcich rizikové skupiny nezamestnaných, programy verejnoprospešných prác, programy vzdelávania a rekvalifikácie a ďalšie kroky na ktorých potrebu výsledky poukážu. Časový horizont kontroly realizácie je 18 mesiacov. Vhodné je tiež organizovanie zbierok a podujatí s „motívom boja proti chudobe“.    

Financovanie: 
Rozpočet mesta


Prostriedky z fondov Európskej únie

                      
Štátny rozpočet

Strategický cieľ III.: Rozvoj ľudského kapitálu a podpora inovatívnych technológií

Typ stratégie: stratégia rastu
Špecifické ciele:
 - 
rozvoj vzdelanostnej úrovne obyvateľstva

 -
eliminácia odlivu mladých vzdelaných ľudí z regiónu

-
zmena a prispôsobenie vzdelávacích inštitúcií moderným   trendom

-
rozvoj inovatívnych technológií

Operatívne ciele:
-
Podpora projektov využívavjúcich najnovšie technológie

-
Spolupráca so vzdelávacími inštitúciami

-
Podpora vzniku univerzity

Realizácia a kontrola:
Je nutná dôsledná komunikácia medzi občanmi, zamestnávateľmi a ďalšími dotknutými subjektmi a vypracovanie stratégie, ktorá určí priority vo vzdelávaní, štruktúre vzdelania, podmienky podpory pre investorov. Doba realizácia 24 mesiacov.

Strategický cieľ IV.: Ochrana a skvalitňovanie životného prostredia

Typ stratégie: stratégia rastu
Špecifické ciele:
-
Riešenie problematiky odpadového hospodárstva

-        vybudovanie mestského parku oddychu
-        Boj s kriminalitou

-        separácia odpadu

-        boj s kriminalitou

Operatívne ciele:
- 
kultivácie miestnej zelene

-        výstavba miestneho parku

-        pomoc a spolupráca pri obnove Vysokých Tatier

-        zvýšenie kvality práce mestskej polície

Realizácia a kontrola: Marketingové oddelenie v spolupráci s príslušným oddelením mestského úradu vypracuje stratégiu ochrany a skvalitňovania životného prostredia. Následnou marketingovou komunikáciou určí priority podľa potrieb a požiadaviek občanov. Doba realizácie 18 mesiacov.

Strategický cieľ V.: Rozvoj cestovného ruchu a cezhraničnej spolupráce smerom k vybudovaniu euroregiónu Tatry s centrom v Poprade

Typ stratégie: stratégia rastu
Špecifické ciele:
-
Budovanie cezhraničnej spolupráce s Poľskou republikou a mestom Zakopane
-
rozvoj infraštruktúry pre cestovný ruch

-       partnerská spolupráca okolitých regiónov cestovného    

        ruchu

-
Dôsledná komunikácia s navštevníkmi a obyvateľmi

Operatívne ciele:
-
iniciovanie spolupráce okolitých regiónov cestovného ruchu

-
propagácia regiónu na výstavách a kongraseoch cestovného ruchu

-
podpora projektov rozširujúcich ponuku pre návštevníkov
Realizácia a kontrola:
 V spolupráci s dotknutými územiami vypracovať ucelenú stratégiu spolupráce a rozvoja širšieho regiónu Tatier, ktorú je nutne odkomunikovať s obyvateľmi a návštevníkmi ich regiónov. Tá bude určovať podmienky spolupráce a ich ďalšieho rozvoja , ktorý by mali postupovať spoločne. Doba realizácie projektu 36 mesiacov.
Závěr

Stanovené vízie a ciele, ktoré sú rozpracované v tejto práci je možné napĺňať len prostredníctvom regionálnej politiky resp. prostredníctvom volených politikov, ktorí ich budú presadzovať. Občania s nimi často niesú spokojný no menej si už uvedomujú, že je najmä na nich aby to zmenili. Prevláda všeobecná apatia a nezáujem o účasť na spravovaní vecí verejných. Mnohí sú poznačený dlhými rokmi života v kotalitnom režime a nepoznajú mnohé možnosti a úrovne demokracie. Najdôležitejším cieľom mojej stratégie je zmeniť tento postoj a naučiť ich žiť v spoločnosti, kde sami rozhodujú a hodnotia mnohé rozhodutia, teda „spoločnosti občianskej“.
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