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Izvirni znanstveni članek

Povzetek: Mesta kot kompleksne in večplastne 
dimenzije med seboj tekmujejo za omejene vire, 
v okviru ekonomskega, človeškega, družbenega 
in kulturnega kapitala. Spreminjajoči konku-
renčni pogoji na trgu so povečali ozaveščenost 
in zanimanje za marketing mest. Marketinški 
strokovnjaki so zato prenesli splošne tržne kon-
cepte na mesta, vendar je malo tistih, ki so svojo 
pozornost usmerili na prilagoditev uporabe teh 
na specifike mest. Sprememba je tako po mnenju 
strokovnjakov najpomembnejša ravno v okviru 
marketinškega spleta. Elementi marketinškega 
spleta mest so namreč tisti, ki lahko pomagajo pri 
doseganju konkurenčne prednosti na področju 
pridobivanja investicij, razvoja turizma in razvoja 
skupnosti. Vendarle pa zaradi izredne kompleks-
nosti strukture mesta najprimernejši model v okvi-
ru marketinga mest, po mnenju strokovnjakov, še 
ni bil oblikovan. Vsak poskus v tej smeri je zato 
teoretsko in praktično relevanten. Ta prispevek, 
ki vključuje preučevanje različnih disciplin, skuša 
narediti korak k razvoju marketinškega spleta 
mest. V prvem delu predstavimo marketing mest, 
marketinški pogled na mesto in v nadaljevanju, 
skozi pregled obstoječih marketinških spletov 
mesta, postavimo novo pojmovanje tega. Pred-
lagani marketinški splet mesta se tako, upošte-
vajoč različne perspektive, kompleksnost mesta, 
funkcionalna področja in strukturo mesta, lahko 
uporablja kot prefinjeno orodje v okviru učinko-
vitega marketinga mest. Prispevek zaključimo z 
omejitvami in predlogi za nadaljnje raziskovanje.

Ključne besede: marketing, marketinški splet 
mesta, prebivalci, mesto, konceptualizacija
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marketing. Marketing experts therefore have 
transferred general marketing concepts within the 
scope of cities, but only few of them focus their 
attention on the adjustments of the use of these 
concepts on the specifics of the city. For achi-
eving competitive advantage in the acquisition 
of investments, tourism and community deve-
lopment, change in the city marketing mix is most 
important. However, due to the complexity of the 
structure of the city, the best model in the context 
of marketing mix has still not been found. Any 
attempt in this direction is therefore theoretically 
and practically relevant. By considering various 
perspectives, this paper is trying to develop city 
marketing mix that would best suit the complexi-
ty, functionality and structure of the cities. The 
first part of the paper, therefore, is a literature 
review of city marketing, marketing perspective 
on the city, and in the end, through review of 
existing marketing mixes, it introduces a new 
conceptualization of the city-marketing mix. The 
paper concludes with limitations and suggestions 
for further research.

Keywords: marketing, city marketing mix, resi-
dents, city, conceptualization

1. UVOD
Mesta so živi sistemi, oblikovana in preoblikova-
na so skozi izkušnje ljudi (Castells, 1983). Lahko 
jih definiramo v smislu socialnih interakcij (Mas-
sey, 1991) kot mesto srečanj (Antonsich, 2011) 
ali prostor presečišč posameznih dejavnosti, 
povezav in komunikacij, vplivov in gibanj (glej 
Massey, 1991). Po Masseyju (1991) mesta niso 
nepremični izdelki, zamrznjeni v času; nimajo mej 
in so polni notranjih konfliktov. Kot tako je mesto 
kompleksna in večplastna dimenzija, sestavljena 
iz skupnosti ljudi, ki so v svoji dinamiki združeni 
v različne socialne mreže (Bianchini in Ghilardi, 
2007). Mesta s svojimi identitetami uveljavljajo 
lastno individualnost in si prizadevajo za različne 
gospodarske, politične in socialno-psihološke 
cilje (Kavaratzis in Ashworth, 2005). Med seboj 
tekmujejo za omejene vire, v okviru ekonom-
skega, človeškega, družbenega in kulturnega 
kapitala (Anholt, 2007; Kotler in drugi, 1999; 
Hoornweg in drugi, 2007). Vsako mesto se na 
svoj način sooča z izzivi: novimi življenjskimi stili 
in navadami, demografskimi spremembami, hitro 
urbanizacijo, izginjanjem meja med urbanim in 
ruralnim, povečano mobilnostjo prebivalstva in 
drugimi lastnostmi globalizacije, če omenimo le 
nekatere.   

Spreminjajoči konkurenčni pogoji, kot trdi Braun 
(2008), so povečali ozaveščenost in zanimanje 
za marketing mest. Posledično tako obstaja, na 
področju marketinga mest, potreba po spremem-
bi splošne marketinške teorije v smislu prilagajan-
ja te značilnostim urbanega prostora (Kavaratzis, 
2008; Warnaby in drugi, 2005). Sprememba je po 
mnenju Warnabyja in drugih (2005) najpomem-
bnejša ravno v okviru marketinškega spleta.

Elementi marketinškega spleta mest so tisti, ki 
lahko pomagajo pri doseganju konkurenčne pred-
nosti na področju pridobivanja investicij, razvoja 
turizma in razvoja skupnosti, zato bi primarna 
pozornost marketinške discipline morala biti osre-
dotočena na instrumente marketinškega spleta 
mesta in njegovega vpliva (van Waterschoot,  
2000). Marketinški strokovnjaki so tudi zato pre-
nesli svoje splošne tržne koncepte in ideje na me-
sta, regije in države, v prepričanju, da so mesta le 
specifični izdelki (Kavaratzis in Ashworth, 2005) 
in zato zanje velja klasični marketinški splet. Le 
malo je tistih, ki so svojo pozornost usmerili na 
prilagoditev uporabe teh konceptov na specifike 
mest (Kavaratzis in Ashworth, 2005) ter upošteva-
li izredno kompleksnost strukture mesta. 

Oblikovanje marketinškega spleta mesta pa, po 
mnenju različnih avtorjev (Van den Berg in drugi, 
1990; Kavaratzis in Ashworth, 2005; Warnaby in 
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drugi, 2005; Braun, 2008), ni tako preprosto. Ker 
so urbani izdelki, mesta in njegovi elementi, zara-
di kompleksnosti, pomanjkanja prožnosti, dolge 
življenjske dobe, števila in raznolikosti urbanih 
izdelkov, drugačni od običajnih marketinških iz-
delkov, tudi marketinga mest ne moremo kar tako 
primerjati z drugimi oblikami marketinga (Van den 
Berg in drugi, 1990). 

Definiranje, kaj naj bi marketinški splet mesta 
vseboval, je tako nujna, težka in kompleksna 
naloga (Kavaratzis, 2008). Kot opozarja Rainisto 
(2003), najprimernejši model v okviru marketing 
mesta še ni bil oblikovan, zato je vsak poskus v 
tej smeri teoretsko in praktično relevanten.  

S tem prispevkom skušamo s preučevanjem 
različnih disciplin narediti korak k razvoju marke-
tinškega spleta mesta. V prvem delu predstavimo 
marketing mest, marketinški pogled na mesto in 
nadaljujemo s pregledom obstoječih marketinških 
spletov mesta. Na tej osnovi v zadnjem delu sku-
šamo postaviti novo pojmovanje marketinškega 
spleta mesta. Prispevek zaključimo z omejitvami 
in predlogi za nadaljnje raziskovanje.  

2. MARKETING MEST
S konceptom mesta se ukvarjajo različne discip-
line, kot so kulturno načrtovanje (ang. cultural 
planning) (Bianchini, 2004; Bianchini in Ghilardi, 
2007; Landry in Bianchini, 1995), urbanizem (ang. 
urban planning) (Davidoff, 1965), urbane in regi-
onalne študije (ang. urban and regional studies) 
(Hayden, 1997; Ward, 1998), prostorska socio-
logija (ang. urban sociology) (Wirth, 1938; Park 
in drugi, 1968; Simmel, 1971; Flanagan, 1993) in 
filozofija (Speller, 2000), prostorska psihologija 
(ang. environmental psychology) (Proshansky, 
1978; Proshansky in drugi, 1983; Giuliani, 1991, 
2003; Lalli, 1992; Hernandez in Hidalgo, 2001; 
Pol, 2002; Pol in drugi, 2002; Lewicka, 2008; 
Fleury-Bahi in drugi, 2008; Fleury-Bahi in Marco-
uyeux, 2010; Morgan, 2010; Rollero in De Piccoli, 
2010; Scannell in Gifford, 2010) in humanistična 
geografija (Relph, 1976; Tuan, 1974, 2003).

Mesta so obravnavana tudi znotraj širšega pod-
ročja marketinga. Zasledimo jih v okviru znam-
čenja mest in narodov (ang. branding cities and 
nations) (Olins, 2002; Freire, 2005, 2006, 2007; 
Anholt, 2007; Ashworth in Kavaratzis, 2009; Mo-
ilanen in Rainisto, 2009), marketinga gostinstva, 
gostoljubnosti in potovanj (ang. hospitality and 
travel marketing) (Morrison, 1996), marketinga 
turizma (ang. tourism marketing) (MacCannell, 
1976; Lew, 1987; Ashworth in Voogd, 1988, 
1990a, 1990b; Gunn, 1988, 1997; Leiper, 1990; 
McCool in Steven, 1994; Lumsdon, 1997; Wall 

in Mathieson, 2006) in marketinga turističnih 
destinacij (ang. destinational marketing) (Baker 
in Cameron, 2008). Toda omenjena področja mar-
ketinga obravnavajo mesta predvsem s stališča 
funkcionalnega sistema turistične ponudbe (ang. 
supply side of functional tourist system) (Gunn, 
1988; Jansen-Verbeke, 1986). Torej kar za pre-
bivalce mesta pomeni »tukaj«, za obiskovalce iz 
drugih mest pomeni »tam« (Gunn, 1988, 55)1. 

Za dolgoročni razvoj mesta je potreben celoten 
strateški marketinški pristop, s čimer se ukvar-
ja marketing mest (ang. city marketing), ki pa je 
relativno mlada disciplina v fazi opredeljevanja, 
identificiranja, definiranja osnovnih terminologij in 
principov (Braun, 2008) in ki trenutno obravnava 
mesto predvsem z upravljavskega stališča. Kotler 
(1993, 1999) in Van den Berg (1990) sta znana 
kot pionirja na področju marketinga mest. Sledi-
jo drugi avtorji, kot npr. Langer (2001), Metaxas 
(2002), Rainisto (2003), Kavaratzis (2004, 2008), 
Braun (2008), Deffner in Metaxas (2008), ki skuša-
jo v okviru zahtev in potreb mesta prispevati svoj 
del k oblikovanju te marketinške discipline. Pri 
nas pa so tovrstno problematiko, s stališča mar-
ketinga, v smislu kompleksnejšega in celotnega 
pristopa med drugim obravnavali Jančič (1999), 
Kline in Berginc (2003, 2004).

Termin marketing mest se je prvič pojavil v lite-
raturi v Evropi leta 1980 (Van den Berg in drugi, 
1990). Aktivnosti, ki jih lahko štejemo pod mar-
keting mest, so se v ZDA sicer izvajala že prej v 
okviru zasebno-javnega partnerstva, povezane-
ga s »podjetniškimi« mesti, katerih namen je bil 
predvsem trgovske, komercialne narave. Nizo-
zemska, pa tudi nekatere druge evropske države, 
so sprejele širšo definicijo marketinga mest, ki v 
svojem bistvu vključuje spodbujanje vseh vidikov 
družbene blaginje (Van den Berg in drugi 1990).

Danes se uporabljajo različni termini, ki skušajo 
zaobjeti področje marketinga mest (Braun, 2008). 
Termin »place marketing« oz. marketing prostora, 
je sicer postal bolj popularen v  90. letih 20. stol., 
kot posledica uporabe tega termina v Kotlerjevih 
knjigah (1993, 1999 v Braun, 2008). Z razvojem 
discipline pa so se, glede na marketing različ-
nih prostorskih enot, oblikovali tudi drugi izrazi, 
kot npr.: city marketing (Braun, 2008; Deffner in 
Metaxas, 2008; Kavaratzis, 2008), place marke-
ting ali marketing places (Kotler, 1993; Murray, 
2001; Rainisto, 2003; Hospers, 2011), marketing 
inner-city tourism (Jansen-Verbeke, 1986), selling 
places (Ward, 1998).

1	  (ang. Cities that represent here for the local resident 
become there as a destination for visitors from other cities.) 
(Gunn 1988, 55)
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Van den Berg in drugi (1990) v svojem delu ome-
njajo tako marketing mest in regionalni marketing. 
Rainisto (2003) v svojem delu omenja marketing 
prostora (ang. place marketing) kot koncept, ki 
zajema trženje mestnih regij (ang. city-regions). 
Tudi Braun (2008) pravi, da marketing prostora 
oz. »place marketing« označuje trženje tako mest 
kot regij, ter zagovarja, da je »place marketing« 
družinsko ime za trženje sosesk, četrti, podeželja, 
regij, držav itd. Podobno definicijo upoštevata 
tudi Ashworth in Voogd (1988), ki trdita, da je 
marketing prostora lahko koncipiran kot del »geo-
grafskega marketinga« (ang. geographical marke-
ting), katerega del so tudi nacionalni marketing, 
regionalni marketing in marketing mest – definira-
ni glede na prostorsko razsežnost. Ker lahko pro-
stor »place« označuje vse vrste prostorov,  kot so 
mesta, regije, področja, države itd., bomo v tem 
prispevku, zaradi raziskovalne osredotočenosti 
na geografsko enoto mesto, uporabljali strokovni 
termin marketing mest (ang. city marketing). 

Čeprav je bil marketing urbanega prostora v 
praksi že od 19. stoletja naprej, mesta, kot trdi 
Kavaratzis (2004), uporabljajo marketinške pri-
jeme šele zadnja tri desetletja. Zgodnji primeri 
marketinga, ki jih navaja Ward (1998), so po mne-
nju Kavaratzisa (2004) le promocijske dejavnosti, 
ki so jih mesta uporabljala na različnih krajih v 
določenem časovnem obdobju. Vse te spodbude 
pa so bile pomembne za  razvoj integriranega 
koncepta marketinga mest v zadnjih letih, tudi za 
razvoj omenjene discipline na področju znanosti 
(Ashworth in Voogd, 1990b). 

Zaradi že omenjene kompleksnosti mest, njihovih 
značilnosti, marketinga mest ne moremo pre-
prosto primerjati z drugimi oblikami marketinga 
(Van den Berg in drugi, 1990). Kavaratzis (2008) 
pa kompleksnost vidi tudi v definicijah in opisih 
različnih kategorij, ki so del dejanskih ukrepov na 
posameznih področjih delovanja, s katerimi se 
morajo soočiti strokovnjaki s področja marketinga 
mest, da bi učinkovito implementirali integriran 
marketing mest. Da bi še bolj poudarili pomemb-
nost problema zaradi njegove kompleksnosti, 
lahko omenimo Van den Berga in druge (1990), 
ki pravijo, da ob razlagi pojma marketing mest 
raje govorijo o opisu, in ne o definiciji, saj je ideja 
kompleksna, zapletena, njegova teoretična podla-
ga pa nepopolna.  

Marketing mest je torej posebna oblika marke-
tinga. In tako kot je marketing eden od vidikov 
splošne strategije podjetja, bi moral biti, po 
mnenju Van den Berga in drugih (1990), tudi 
marketing mest skupaj s politiko zaposlovanja ali 
prostorskim načrtovanjem del občinske politike 

(Van den Berg in drugih, 1990). Van den Berg 
in drugi (1990) celo pravijo, da bi moralo, poleg 
administracije (uprava) in nadzora, tudi »podjetni-
štvo« postati nova dimenzija mestne oz. občinske 
filozofije. Po njihovem mnenju je namreč glav-
ni cilj občinske oz. mestne politike spodbujati 
medsebojne interese tistih, ki živijo ali so kakor-
koli drugače dejavni v mestu, kot npr. podjetja, 
inštitucije, obiskovalci. 

Braun (2008) torej zagovarja, da je marketing 
mesta del mestnega oz. urbanega vodenja (ang. 
urban governance) – del vrste mehanizmov, ki 
vključujejo javne in zasebne akterje oz. udele-
žence za strukturiranje skupinskih dejavnosti v 
mestu. Je del  političnega procesa, ki zajema 
različne deležnike z različnimi cilji. 

Po mnenju Hospersa (2011) marketing mesta ni 
prodajanje mesta (ang. selling the city), kot ne-
kateri ozko in napačno razumejo marketing mest 
– skozi perspektivo njegove promocije, promocije 
njegovih znamenitosti, skozi različne medije ali 
vizualne prezentacije (podobe, slogani, logotipi) 
(glej tudi Ward 1998), ne da bi se skušalo identi-
tete mesta in njegove ponudbe prilagoditi potre-
bam njegovih deležnikov. Marketing mest, kot trdi 
Hospers (2011), je dolgoročen proces, ki zahteva 
organizacijske sposobnosti, da se zadovoljijo 
potrebe, želje, zahteve različnih ciljnih skupin na 
določenem prostoru. Tudi Kotler in drugi (1993) 
razumejo marketing mest v smislu krepitve zmo-
gljivosti skupnosti, regij kot zmožnosti prilagodi-
tve mesta spreminjajočemu se trgu, izkoriščanja 
priložnosti in ohranjanja vitalnosti. Kotler in drugih 
(1993) govorijo celo o potrebi mesta po oblikova-
nju takšnega funkcionalnega sistema, ki bo hitro 
absorbiral šoke ter se učinkovito in konstruktivno 
prilagajal novim razvojnim možnostim, priložno-
stim in nevarnostim, v smislu informacijskega 
sistema, sistema načrtovanja in nadzora spre-
minjajočega se okolja. Svoj pristop, v kontekstu 
revitalizacije mest, ki temelji na domnevi, da je 
prihodnost v veliki meri negotova, so poimenovali 
strateški marketing mest. Kotler in drugi (1993) 
sicer govorijo enopomensko o marketingu mesta 
kot o strateškem marketingu mesta. Strateški 
marketing, kot pravijo Kotler in drugi (1993), 
pomeni oblikovanje skupnosti, da se zadovoljijo 
potrebe njenih ciljnih skupin. Marketing mesta je 
učinkovit le, če so prebivalci mesta in podjetja 
zadovoljni s svojimi skupnostmi, pričakovanja 
obiskovalcev ter vlagateljev pa izpolnjena (Kotler 
in drugi, 1999).

Landry in Bianchini (1995), Bianchini in Ghilardi 
(2007), Murray (2001) pa v središče pozornosti 
kot glavne dejavnike uspešnosti mesta postavlja-
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jo identiteto, izkustvo kraja (ang. sense of place), 
lokalne značilnosti ter predvsem prebivalce mes-
ta. Slednji skozi zaznave in odzive oblikujejo mes-
to oz. prostor okoli sebe (Murray, 2001). Landry 
in Bianchini (1995), Bianchini in Ghilardi (2007) ter 
Murray (2001) zagovarjajo kulturno načrtovanje 
mesta, ki ga definirajo kot živo, razvijajočo se kul-
turno entiteto (Murray, 2001). Mesto je po mnenju 
Murraya (2001) skupek idej, ki so jih ustvarile 
različne skupine ljudi skozi različna zgodovinska 
obdobja in tako oblikovale kompleksen in večni-
vojski koncept, ki za svojo uspešnost potrebuje 
kreativnost, inovativnost, razvoj kulturne vitalnosti 
in  raznolikost ter konstantne povratne informacije 
od svojih prebivalcev oz. uporabnikov (Landry in 
Bianchini, 1995).

3. MESTO KOT MARKETINŠKA 
ENTITETA 
Hoornweg in drugi (2007) mesta opisujejo kot 
družbo ljudi in organizacij, med katerimi so 
ekonomske in socialne vezi, njihov odnos pa je 
vpleten v trdno mrežo fizičnih povezav in komu-
nikacije. Koncentracija delovnih mest, izobraže-
valnih, nastanitvenih možnosti ter raznih centrov, 
namenjenih zabavi in razvedrilu, poveže ljudi 
dovolj močno, da se družijo, kulturno spoznavajo, 
si delijo ideje in vrednote, ter poveže organizacije, 
da razvijajo trge, upoštevajo različnosti potro-
šniškega trga in drugih dejavnikov, ustvarjajo 
inovacije ter omogočajo in uresničujejo trajnostni 
družbeni razvoj. 

Identitete mest so zakoreninjene v skupnostih in 
zajemajo identifikacijo posameznika z določenim 
krajem, mestom, skupnostjo, kulturo, tradicijo in 
dediščino. Skupnosti oz. skupine, ki imajo obliko 
(socialno, fizično) in strukturo (vloge in norme), 
igrajo tako pomembno vlogo pri oblikovanju iden-
titete posameznika (Worchel in Coutant, 2005). 
Oblikovanje identitete pa je proces družbenega 
samoumeščanja subjekta, ki je neločljivo povezan 
s socialnimi interakcijami med ljudmi, z medse-
bojnimi pripisovanji, pričakovanji in vsakdanjimi 
dejavnostmi. Pomeni, da se identiteta konstruira 
v procesu interakcij, identifikacij z družbenim 
okoljem, v katerem se nahaja. Gre za okvir sa-
moprepoznavanja »socialne enote kot identične 
v času in prostoru« (Ule, 2000). Legitimiranje in 
ohranjanje identitete pa je, po mnenju McCall in 
Simmons nujen, vendar nikoli končani projekt (v 
Thoits in Virshup, 1997).  

Toda posameznik določeni skupnosti oz. skupini 
pripada le toliko, kolikor se z njo lahko identificira. 
Kar pomeni, da je od stopnje identifikacije pre-
bivalca z določenim mestom, kjer biva, odvisna 
tudi stopnja zavezanosti do tega prostora. Šele, 

ko prebivalci čutijo povezanost z mestom, ko se z 
njim identificirajo in ga vzamejo za svojega, lahko 
izpolnjujejo pričakovanja obiskovalcev, turistov 
in investitorjev. Identiteta postane vir ponosa ter 
vzbuja pri človeku občutek pripadnosti (Braun, 
2008). 

Anholt (2007) pravi, da je za doseganje konkurenč-
ne identitete potrebno oblikovati in ustvariti med 
prebivalci mesta takšen pristen občutek ponosa, 
namena, notranje predanosti oz. zaobljube, ki se 
instinktivno in avtomatično vsakodnevno kaže 
skozi pogovore in dejanja. Ljudje, ki so zadovoljni, 
srečni v nekem kraju, so lahko najučinkovitejši 
ambasadorji svojega mesta (Braun, 2008).

Marketing mest torej ne pomeni samo promocije 
mesta, ki se ne nazadnje kaže v ustvarjanju og-
lasov, spletnih strani in drugih promocijskih oblik 
in ne more delovati v izolaciji (Deffner in Metaxas, 
2005). Deluje lahko samo skozi sodelovanje in 
delovanje vseh notranjih sil mesta. Njegov uspeh 
je predvsem dosežen, če in ko prebivalci in pod-
jetja čutijo zadovoljstvo v svoji skupnosti, hkrati 
pa skupnost izpolnjuje pričakovanja tako obisko-
valcev kot investitorjev (Kotler v Rainisto, 2003).

Naloga marketinga mest je zato načrtovati in obli-
kovati mesto na način, da bi zadovoljili potrebe 
svojih ciljnih trgov ter privabili zanimanje turistov, 
investitorjev, podjetij ter nadarjenih in usposoblje-
nih ljudi (Kotler in Gertner, 2002). Da pa bi te cilje 
dosegali, morajo biti v samem procesu oblikova-
nja vizije vključene mestne oblasti, organizacije, 
predvsem pa prebivalci mesta, ki so strateško 
najpomembnejši segment, ki ga mora marketing 
mest upoštevati. Kakovost življenja prebivalcev 
in njihovo zadovoljstvo bi torej morali prepoznati 
kot glavni cilj marketinga mest (Insch in Florek, 
2008; Anholt, 2007). Kot pravi Murray (2001), 
če so prebivalci mesta ponosni na svoje mesto, 
potem lahko govorimo o najučinkovitejšem orodju 
v smislu komuniciranja in doseganja pozitivnega 
ugleda mesta.
 
Mesta morajo tako omogočiti čim kakovostnejše 
življenje tako sedanjim kot potencialnim prebival-
cem (Hoornweg in drugi, 2007) in prek njih omo-
gočiti spodbudno in zanimivo okolje podjetjem in 
investitorjem. Iz tega sledi, da je najpomembnejši 
element kakršnekoli marketinške strategije mar-
ketinga mest definiranje dejavnikov marketinške-
ga spleta mesta, ki vplivajo na pozitivno identifi-
kacijo prebivalcev z mestom ter tako posredno 
vplivajo tudi na njihovo pripadnost, zavezanost 
kraju, kjer bivajo. 
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4. ELEMENTI, KI JIH MESTO 
PONUJA V MENJAVO
Po mnenju Ashworth in Voogda (1990b) je skoraj 
nemogoče določiti optimalni marketinški splet 
mesta. Posamezni elementi so med seboj po-
vezani v smislu, da en niz ukrepov spreminja 
potrebe po drugih ukrepih in tako se ravnotežje 
celotnega spleta neprestano spreminja. Poleg 
tega se elementi mesta oziroma marketinškega 
spleta mesta, v opredelitvah različnih avtorjev 
med seboj razlikujejo. 

Med bolj izvirnimi avtorji moramo omeniti Relpha 
(1976), ki definira tri komponente mesta: statič-
no fizično okolje, dejavnosti in pomen. Prvi dve 
komponenti je po njegovem mnenju (1976) laže 
ovrednotiti, zadnjo komponento, ki se dotika 
pomena, pa je veliko teže razumeti. Relph (1976, 
47) namreč trdi, da so »pomeni mest sicer zako-
reninjeni v fizičnem okolju, objektih in dejavnostih, 
niso pa njihova last – so last človekovih namenov 
in izkušenj.« Tako na tem mestu poudarja tudi 
pomembnost ljudi, kar pomeni, da se pomen 
mesta, nahaja povsod v mestu: v fizičnem okolju, 
v dejavnostih in ljudeh. Pomena ljudi pa se zaveda 
tudi Lynch (1960, 2), ki pravi, da so »gibajoči 
elementi v mestu, še posebno ljudje z njihovimi 
aktivnostmi, tako pomembni kot nepremični fizični 
deli«. Ljudje, kot nadaljuje, nismo samo opazoval-
ci, temveč smo del spektakla, ki ga mesto ponuja.

Jansen-Verbeke (1986) je identificiral center 
mesta kot »izdelek«, ponujen turistom oz. rekre-
acionistom. Avtor loči med primarnimi elementi 
(prostor dejavnosti: kulturni objekti, objekti, 
namenjeni zabaviščnim dejavnostim, dogodki 
in festivali, razstave, obrti) in okoljem za prosti 
čas (fizično okolje: zgodovinski model, spome-
niki, stavbe, umetniški predmeti, parki, zelenice, 
obalni pas, kanali, pristanišča); med sekundarnimi 
elementi (gostinski objekti, nakupovalni objekti, 
tržnice) in pogojnimi elementi (dostopnost, parki-
rišča, turistična infrastruktura (informacijski biroji, 
smerokazi, vodniki).

Gunnova (1988) govori o »funkcionalnem siste-
mu« turizma, ki je sestavljen iz petih komponent: 
ljudi, znamenitosti, storitev in objektov, transpor-
ta, informacij in promocije. Gunnova upošteva 
objekte in njihove funkcije ter deli znamenitosti na 
znamenitosti za daljša bivanja (zdravilišča, obmo-
čja za kampiranje, lov/vodne športne površine, 
organizirana področja za kampiranje, počitniški 
kompleksi, prostori festivalov, dogodkov, obmo-
čja konvencij, srečevanj, igralni centri, stadioni, 
kompleksi, trgovinski centri, centri znanosti/teh-
nološki centri, tematski parki) in na znamenitosti 

za krajša bivanja, potovanja, izlete. K slednjim 
sodijo slikovita cestna območja, izjemna naravna 
območja, območja za kampiranje, vodna obmo-
čja, dom: prijatelji/sorodniki, nenavadne institu-
cije, svetišča, kulturna mesta, hrana, zabaviščni 
prostori, zgodovinske stavbe, znamenitosti, 
etnična območja, nakupovalna območja, prostori 
obrti in izročila.

Van den Berg s sodelavci (1990) je kritičen do 
preproste aplikacije marketinškega spleta storitev 
na področje marketinga mest. Za avtorje mesta – 
kot urbani produkti – potrebujejo veliko več časa 
za spremembe, kot je to značilno za klasične 
storitve. Skozi prizmo marketinških poti je zanje 
mesto praktično nepredstavljivo, predvsem zaradi 
svoje trajnosti in nemogoče distribucije skozi 
klasične marketinške kanale. Cena je po njihovem 
mnenju oblikovana popolnoma drugače kot pri 
komercialnih izdelkih in je odvisna predvsem od 
stroškov, politične všečnosti itd. Zanje je marke-
ting mest veliko več kot zgolj promocijska de-
javnost, katere uspeh je kratkoročen – če želena 
podoba ni potrjena s strani trde realnosti. Van den 
Berg in drugi  (1990) v tem smislu ločijo marketing 
mest od običajnega marketinga z zahtevo po še 
globlji definiciji marketinga mest. S tem namenom 
glavnim sestavinam klasičnega marketinškega 
spleta v kontekstu mest dodajo še dva elementa, 
to sta pomen politike in ljudi oziroma osebja. 

Kotler in drugi (1993) so eni izmed redkih avtorjev, 
ki so obravnavali mesto relativno celostno – kot 
proces, sestavljen iz petih komponent v smi-
slu investicij za izboljšanje kakovosti življenja in 
prepoznavnosti mesta. Njihova klasifikacija pa po 
vsebini sovpada z Relphovo (1976). Te kompo-
nente so: 

■■ oblikovanje – mesto kot karakter; 
■■ izboljšanje infrastrustrukture – mesto kot gra-

jeno okolje;
■■ osnovne storitve – mesto kot ponudnik stori-

tev; 
■■ znamenitosti/atrakcije – mesto kot okolje za-

bave, razvedrila in rekreacije;
■■ človeški viri.

Zanimivo je, da Kotler s sodelavci (1999) v svojem 
delu izpostavi tudi različne značilnosti zname-
nitosti mest, ki so naravne lepote in značilnosti, 
zgodovinske in znane osebnosti, nakupovalni 
prostori, kulturne znamenitosti, rekreacija in 
zabava, športne arene/štadioni, festivali in druge 
priložnosti, stavbe, muzeji in druge znamenito-
sti. Prav tako govori o trdih in mehkih dejavnikih, 
ki so oblikovani v kontekstu privabljanja novih 
poslovnih priložnosti, investicij ter nove delovne 
sile. Kotler in drugi (1999) kot trde faktorje definira 

mm AKADEMIJA

14



gospodarsko stabilnost, produktivnost, stroške, 
nepremičninski koncept, lokalne podporne stori-
tve in omrežja, komunikacijsko infrastrukturo, stra-
teško lokacijo, spodbujevalne sheme in programe. 
V okviru mehkih dejavnikov pa razvoj tržnih niš, 
kakovost življenja, poklicno in v svetu znano kom-
petenco, kulturo, osebje, upravljanje, fleksibilnost 
in dinamičnost, strokovni in profesionalni stik s 
trgom, podjetništvo, nepričakovane pomembnosti. 

Nasprotno Lumsdon (1997) zagovarja prilagojen 
marketinški splet storitev, kjer h klasičnim 4 P-jem 
doda še tri elemente storitve: človeške vire (vloga 
interakcije osebje-stranka ter kakovost storitve 
kot podlaga za diferenciacijo ponudbe), fizične 
dokaze (oblika, estetika in ambient okolice) in 
procese (opravljanje storitev).

Podobno predlaga tudi Morrison (1996), ki v kon-
tekstu marketinga turizma, klasičnim elementom 
marketinškega spleta mest doda še štiri: človeš-
ke vire, paket ponudbe, program, partnerstvo. 
Poleg navedenega marketinškega spleta turizma, 
Morrison (1996) loči tudi marketinški splet desti-
nacije in naj bi po njegovem bil sestavljen iz petih 
komponent: znamenitosti in prireditev, objektov, 
infrastrukture, transporta in gostinstva.

Metaxas (2002) h klasičnim elementom marke-
tinškega spleta doda samo človeške vire, ven-
dar hkrati, v okviru mesta, predstavi drugačno 
razumevanje ostalih posameznih elementov 
spleta: izdelek razume »kot posebno dobrino«, 
»kot ustvarjalno dobrino«, »sestavino dobrine« in 
kot »posebne značilnosti mesta«; v okviru cene 
upošteva vrednost zemlje za gradnjo stanovanj, 
vrednost zemlje za ustanavljanje novih poslov-
nih dejavnosti in drugih storitev in izdelkov, ki 
jih mesto lahko ponudi; distribucijski kanali se 
nanašajo na mrežo odnosov s partnerji, ki jih 
mesto razvije; človeški viri označujejo upravljanje 
s človeškimi viri v sklopu znamenitosti mesta in 
kot prispevek prebivalcev v okviru razvoja mesta 
(prebivalci mesta so prepoznani, kot eden izmed 
pomembnejših notranjih ciljnih trgov (igralci) v ok-
viru mestnega okolja); promocija, zajema klasično 
komunikacijske elemente in aktivnosti.  

Kot pravi Braun (2008) dobi marketinški splet, če 
ga apliciramo na problematiko mest, čisto nov 
pomen. Kritičen do enostavnih aplikacij klasične-
ga marketiškega spleta je za potrebe marketinga 
mest »mesto kot izdelek« zanj poenostavitev 
problema, ki ne upošteva potreb in želja v smis-
lu kompleksnosti in raznolikosti mesta (Braun, 
2008). Prav tako pravi, da ima mesto namesto 
ene cene, več pomembnih, vendar nepovezanih 
cen. Trdi tudi, da je mesto sestavljeno iz svežnja 

sub-proizvodov, da je dostopnost del okolja in 
tako tudi del izdelka, ter ne nazadnje, da je pro-
mocija po navadi kratkoročna dejavnost, medtem 
ko morajo imeti marketinške aktivnosti mesta 
dolgoročnejši in trajnejši učinek (Braun, 2008). 

Zato so se nekateri avtorji oddaljili od klasične 
zasnove marketinškega spleta in  predlagali druge 
pristope. Tako sta npr. Wall in Mathieson (2006) 
definirala seznam naslednjih ključnih značilnosti: 
naravne značilnosti in procesi okolja, gospodarska 
struktura in gospodarski razvoj, socialna struktura 
in organizacija, politična organizacija, stopnja in 
vrsta turističnega razvoja. Bianchini in Ghilardijeva 
(2007) pa sta oblikovala t. i. pristop kulturnega 
načrtovanja. Njun namen predlaganega pristopa je 
razviti alternativne prakse v smislu uporabe vrste 
kvalitativnih in kvantitativnih metod za ugotavljanje 
in popisovanje lokalnih virov na področju kulture, 
ki so pomembne za marketing mesta.

Z vidika razumevanja elementov marketinškega 
spleta so pomembne tudi različne raziskave o 
kakovosti življenja in zadovoljstva meščanom z ži-
vljenjem v mestu, saj izražajo tiste elemente, ki so 
pomembni »uporabnikom« mesta in bi jih morali 
upravljavci mesta upoštevati, če želijo izboljšati 
ponudbo mesta.     

Tako npr. raziskava o kakovosti življenja (ang. 
Quality of Life Survey), ki jo izvaja Nielsen (2010), 
vanjo uvršča elemente, kot so kakovost življenja, 
zdravje in blaginja, kriminal in varnost, skupnost, 
kultura in socialne mreže, procesi odločanja, oko-
lje, javni transport, življenjski stili. 

Raziskava o zaznavanju kakovosti življenja v 
evropskih mestih (ang. Perception Survey on Qu-
ality of Life in European Cities: Analytical Report), 
ki jo izvaja Gallup (2009), pa upošteva dimen-
zije, kot so kakovosti življenja, zdravje in dobro 
počutje, kriminal in varnost, skupnost, kultura in 
družbena omrežja, procesi odločanja, okolje, javni 
promet, življenjski stil. 

Globalni indikatorji mesta (ang. The Global City 
Indicators Facility) (Hoornweg in drugi, 2007), ki 
so na pobudo Svetovne banke predlagani stan-
dardizirani kazalniki (približno dvajset različnih 
tem, kategoriziranih v dve kategoriji), merijo vrsto 
storitev mesta (izobrazba, finance, rekreacija, 
upravljanje/vodenje, energija, transport, odpadna 
voda, ogenj in odziv na nujno pomoč, zdravje, 
varnost, odpadki, urbanistično načrtovanje, voda) 
in kakovost življenja (civilno sodelovanje, eko-
nomija, okolje, socialni kapital). Cilj omenjenega 
projekta je oblikovati celovit pristop za merjenje in 
spremljanje uspešnosti mest po svetu. 
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Liveability survey (The Economist, 2010), ki ocen-
juje, katero mesto po svetu zagotavlja najboljše 
ali najslabše življenjske pogoje, pa vključuje pet 
širokih kategorij: stabilnost, zdravstvo, kultura in 
okolje, izobraževanje, infrastrukturo ter trideset 
kvalitativnih in kvantitativnih dejavnikov.

V tem kontekstu je zanimiva tudi raziskava o 
kakovosti življenja (ang. Quality of Living Survey) 
(Mercer Consulting, 2011), ki temelji na 39 ciljih, 
nevtralnih in nepristranskih kriterijih, združenih 
v 10 primarnih kategorij (politično in socialno 
okolje, gospodarsko okolje, družbeno-kulturno 
okolje, medicinsko in zdravstveno okolje, šole in 
izobraževanje, javne službe in promet, rekreacija, 
potrošniške dobrine in stanovanja).

Zaključimo lahko, da kakršenkoli poskus artiku-
lacije marketinškega spleta mora upoštevati pri-
kazano kompleksnost in raznolikost, ter razumeti, 
da moramo do marketinškega spleta mest pristo-
pati skozi različne dimenzije njegove ponudbe na 
strukturni in funkcijski ravni.  

5. ELEMENTI MARKETINŠKEGA 
SPLETA MEST
Kot je razvidno iz našega pregleda različnih 
opredelitev marketinškega spleta mest oziroma 
elementov »ponudbe« mest, se nekateri pred-
stavljeni spleti prekrivajo ali pa uporabljajo le  
različno terminologijo za sicer podobno klasi-
fikacijo. Njihova podrobna analiza pokaže, da 
nekateri avtorji govorijo o strukturi mesta (Kotler, 
1993; Relph, 1976), v smislu dejavnosti, fizične-
ga okolja, socialnega okolja, medtem ko drugi 
(Gunn, 1988; Lew, 1987; Jansen-Verbeke, 1986), 
vključno z raziskavami, ki ugotavljajo stopnjo ka-
kovosti bivanja in življenja v mestu (Nielsen, 2010; 
The economist Intelligence Unit, 2011; Mercer 
Consulting, 2011; itd.), pa bolj ali manj govorijo o 
funkcionalnih storitvah mesta.  

Ugotavljamo, da je marketinški splet mesta dvo-
nivojski konstrukt, ki se deli na strukturno raven 
mesta in ki se nanaša na različne eksistencialne 
komponente mesta ter na funkcionalno raven 
mesta, ki se osredotoči na različna področja 
mesta. 

Če povzamemo raziskave in klasifikacije različnih 
raziskav in avtorjev (Wall in Mathieson, 2006; 
Gunn, 1988; Kotler in drugi, 1999; Lew, 1987; 
Jansen-Verbeke, 1986), lahko identificiramo 
naslednja področja funkcionalne ravni mesta: 
področje kulture in umetnosti, področje športnih 
aktivnosti in rekreacije, področje zabave in pros-
tega časa, področje prehranjevanja, področje ver-
skih aktivnosti, področje znanosti, raziskovanja in 

razvoja, področje izobraževanja, področje gospo-
darstva in potrošnje, področje politike in uprave, 
področje sociale, področje naravnih danosti, 
področje zdravstvenih in sanitarnih dejavnosti, 
področje informacijske tehnologije, komunikacije, 
medijev in infrastrukture, ter področje turizma in 
promocije.

Omenjena področja funkcionalne ravni mesta se 
zaradi kompleksnosti mesta v posamezni di-
menziji strukturne ravni mesta tudi prekrivajo in 
nimajo ostrih meja. 

Strukturno raven mesta pa sestavljajo naslednje 
dimenzije:
1.	 Mesto kot upravljavski sistem v smislu kakovo-

sti, produktivnosti, profesionalnosti, organizi-
ranosti, upravljanja, katerih pomen poudarjajo 
tudi Ashworth in Voogd (1990b) v smislu »or-
ganizacijskih ukrepov« (izboljšanje delovanja 
sistema/organov, kot posledica revizije), Van 
den Berg in drugi (1990) v smislu politike oz. 
upravljanja (ang. policy) ter Wall in Mathieson 
(2006) v smislu politične organizacije (ang. 
political organization).

2.	 Mesto kot storitev, kot so povezovanje, par-
tnerstva, povezanost v/ali med posameznimi 
komponentami funkcionalnega nivoja mesta, 
katere pomen poudarjajo tudi Boom in Bitner 
(1981 v Lumsdon, 1997) v smislu »procesov« 
oz. opravljanja storitev, Morrison (1996) v smi-
slu »programov, partnerstev«, Metaxas (2002) 
poudarja prilagojeni marketinški splet, kjer je 
mesto omenjeno kot produkcijski sistem (ang. 
as production system) v smislu notranjih dina-
mičnih sil (ang. internal dynamic forces). Kotler 
in drugi (1993) pa v tem smislu omenjajo 
osnovne storitve oz. opozarjajo na mesto kot 
ponudnika storitev (ang. basic services – city 
as service provider).

3.	 Mesto kot fizični dokaz kot opredmeteno dej-
stvo, predmeti, objekti, naravno kolje, urbana 
oprema itd. Na tej točki razumemo mesto kot 
fizično okolje (oblikovano ali naravno dano). 
Omenjeno kategorijo bi lahko razumeli po 
Boomu in Bitnerju (1981 v Lumsdon, 1997) 
tudi kot fizični dokaz (oblika, estetika itd.), ki 
po mnenju Douceta in drugih (2011) v smislu 
izboljšav na področju kakovosti življenja v 
mestu lahko vzbujajo občutek  ponosa pri pre-
bivalcih mesta in delujejo pozitivno kot pove-
zovalni element preko socialnih in prostorskih 
meja. Le-te pa lahko delujejo tudi negativno, 
in sicer v primeru nesprejetih novih izboljšav 
v mestu, kot npr. nova arhitektura, ki lahko 
vzbudi v prebivalcih zaradi tega zamero oz. 
odpor do oblasti (Doucet in drugi, 2011).

4.	 Mesto kot dogodek – mesto kot redka izku-
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šnja, spektakel, dogodek, priložnost, ki prav 
tako vpliva(jo) na identiteto mesta in na posa-
meznikovo identifikacijo z mestom.

5.	 Mesto kot socialno tkivo je kategorija, katere 
pomembnost omenja več avtorjev: Van den 
Berg in drugi (1990) kot »osebje«, Boom in 
Bitner (1981 v Lumsdon, 1997) kot »odnos/
interakcija osebje-stranka«, Morrison (1996), 
Metaxas (2002) in Kotler in drugi (1999) kot 
»človeški viri«. 

6. NAMESTO ZAKLJUČKA, OMEJITVE 
IN NADALJNE RAZISKOVANJE

Različni avtorji (na področju turizma, marketin-
ga destinacij, marketinga mest, itd.) ustvarjajo 
seznam elementov, ki imajo pomemben vpliv na 
mesta in njihov razvoj, le redki (Jansen-Verbeke, 
1986; Wall & Mathieson, 2006; Kotler in drugi, 
1999; idr.) v svojih raziskavah upoštevajo, v okviru 
mesta, tudi perspektivo prebivalcev. 
 
Katere elemente naj bi vključeval marketinški 
splet mesta, je po mnenju avtorjev, kot so Kava-
ratzis (2008), Deffner in Metaxas (2008), Kavara-
tzis in Ashworth (2005) in Hospers (2011), težka 
naloga. Vsekakor pa je potrebno, v okviru marke-
tinga mest, upoštevati tudi prebivalce mesta. Da 
v marketingu mesta niso vključene vse deležniške 
skupine, lahko po mnenju Brauna (2008) predsta-
vlja grožnjo podpori marketinškemu pristopu. 

Predstavljena analiza upošteva različne perspek-
tive, kompleksnost mesta, funkcionalna področja 
in strukturo mesta. Predlagani marketinški splet 
mesta je tako sestavljen iz dveh ravni mesta, 
strukturne in funkcionalne, in se lahko uporablja 
kot prefinjeno orodje v okviru učinkovitega mar-
ketinga mest. 
 
Omejitev pričujoče analize ter marketinške-
ga spleta mesta bi lahko videli v empiričnem 
preverjanju tega modela, zlasti zaradi številnih 
obravnavanih področjih v okviru funkcionalne 
ravni mesta ter zaradi kompleksnosti stičišč v 
modelu med strukturno in funkcionalno ravnjo 
mesta. Kompleksnost, ne samo mesta samega in 
njegove »ponudbe«, pač pa tudi zaradi obsežno-
sti teoretske obravnave, skozi različne discipline 
in polja predstavlja največjo omejitev pričujočega 
prispevka.  
 
Oblikovanje merskega instrumenta, skupaj z 
empiričnim preverjanjem novo koncipiranega 
modela marketinškega spleta mesta, predlagamo 
kot nadaljnje možnosti za raziskavo. Prav tako 
pa predlagamo tudi preverjanje vpliva marketin-
škega spleta mesta na identifikacijo prebivalcev 
z mestom, upoštevajoč perspektivo prostorske 
psihologije. 

Fizične oz. socialne značilnosti mesta igrajo ključ-
no vlogo pri oblikovanju identitete mesta (Uzzell in 
drugi, 2002). Ti elementi lahko, po mnenju Uzzell 

1997) tudi kot fizični dokaz (oblika, estetika itd.), ki po mnenju Douceta in drugih (2011) 

v smislu izboljšav na področju kakovosti življenja v mestu lahko vzbujajo občutek  

ponosa pri prebivalcih mesta in delujejo pozitivno kot povezovalni element preko 

socialnih in prostorskih meja. Le-te pa lahko delujejo tudi negativno, in sicer v primeru 

nesprejetih novih izboljšav v mestu, kot npr. nova arhitektura, ki lahko vzbudi v 

prebivalcih zaradi tega zamero oz. odpor do oblasti (Doucet in drugi, 2011). 

4. Mesto kot dogodek – mesto kot redka izkušnja, spektakel, dogodek, priložnost, ki prav 

tako vpliva(jo) na identiteto mesta in na posameznikovo identifikacijo z mestom. 

5. Mesto kot socialno tkivo je kategorija, katere pomembnost omenja več avtorjev: Van den 

Berg in drugi (1990) kot »osebje«, Boom in Bitner (1981 v Lumsdon, 1997) kot 

»odnos/interakcija osebje-stranka«, Morrison (1996), Metaxas (2002) in Kotler in drugi 

(1999) kot »človeški viri«.  

 

Slika 1: Marketinški splet mesta kot dvoravenski konstrukt 

 

 
 

 

6. NAMESTO ZAKLJUČKA, OMEJITVE IN NADALJNJE RAZISKOVANJE 

Različni avtorji (na področju turizma, marketinga destinacij, marketinga mest, itd.) ustvarjajo 

seznam elementov, ki imajo pomemben vpliv na mesta in njihov razvoj, le redki (Jansen-

Slika 1: Marketinški splet mesta kot dvoravenski konstrukt
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in drugih (2000), okrepijo odnos med posamezni-
kom ter njihovim fizičnim prostorom in krepijo 
identifikacijo prebivalca z mestom. Na tej podlagi 
lahko marketinški splet mesta postane dragoceno 
strateško orodje za učinkovit in trajnosten razvoj 
mesta in tako prispeva k osnovnim zahtevam 
marketinške discipline, na področju mest. 
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