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ABSTRAKT

Sucasna popularita znacky miesta (place branding) je vysledkom dlhodobého vyvoja, ktory akceleruje
S postupnym otvaranim sa a vzdjomnym prepojovanim miest vo svete. Stupriujuce sa konkurencné
prostredie, potreba prezentovat sa a upozornit na seba sa premieta i do funkcie miesta a vyznamu,
ktory sa mu priraduje. DalSie impulzy prindsa rozvoj informacnych technolégii sprevadzany rasticim
vyznamom médii a celkova premena hodnotovej orientdcie spolocnosti. Prispevok je venovany vyvoju,
budovaniu a manazovaniu znacky miesta.' Ilustrovany je vysledkami z prieskumu vplyvu atraktivity
miesta pri rozhodovani sa ist Studovat’ alebo pracovat do zahranicia.
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ABSTRACT

The current popularity of place branding is the result of long-term development, which is accelerating
with the gradual opening and interconnection of places in the world. The escalating competitive
environment, the need to draw attention to oneself is also reflected in the function of place and the
importance that is assigned to it. Further impulses are brought by the development of information
technologies accompanied by the growing importance of the media and the overall change in the
value orientation of the society. The paper is devoted to the development, building and management of
the brand of the place. It is illustrated by the findings of the survey of the influence of the place’
attractiveness on the decision to go to study or work abroad.
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UVOD

Naznaky vyuzivania propagacie k ucelne zameranej predstave obrazu miesta je mozné
sledovat’ uz v davnej historii. Niektori autori, napr. Hankinson, 2010; Ward, 2005[cit. 7, s. 5]
umiestnuji zaciatky placebrandingu do 18. storoCia, kedy sa propagacia miest stala nastrojom
ekonomickej sutaze. Rozvoj placebrandingu tuzko stvisi s vyvojom samotného marketingu
a uplatiovania jeho stratégii a nastrojov, predovsetkym v poslednych Styridsiatich rokoch. Zmeny sa
prejavili najskor v oblasti marketingu cestovného ruchu (destina¢ny marketing), tvorby a propagacie

v prispevku sa zaujem o miesto chape ako Cast’ konkrétneho prostredia so Specifickym charakterom, v ktorom
sa odohrava kazdodenny Zivot jednotlivca. Miesto (place) je v istom zmysle nadradené pojmom mesto, region
a pod. Pouzitie spojenia placebranding je teda urcitym zjednodusenim.
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znacky firmy (firemny branding) a marketingu ¢i brandingu sluzieb. Nasledovalo rozsirenie principov
marketingu do neziskového sektoru, socidlnej sféry a verejnej spravy, ¢o umoznilo ziskat’ nové
skusenosti a pristupy a zaroven odstranit’ jednostrannu orientaciu na finan¢ny zisk.

Programovana aplikacia marketingovych postupov za tucelom propagacie jedinecnosti miest sa
objavuje od 70. rokov 20. storoCia, kedy bola motivovana predovsetkym potrebou najst mozné
stratégie pre ozivenie a rozvoj upadajucich priemyselnych regionov. Postupne sa predstava miesta ako
produktu presadzuje aj v akademickej sfére a nasledne sa placebranding zacina formovat ako
samostatny vedny odbor. Vyraznejsi rozvoj zaujmu o placebranding a place marketing vSak nastava
az v polovici 80. rokov s prvymi zasadnymi pracami vychadzajucimi z marketingu a ekonomie.
KIaéovia poziciu medzi nimi ma monografia Kotlera a kol. (1993) s nazvom ,,Marketing places:
attracting investment, industry, and tourism to cities, states and nations“[cit.7, s.4]. Neskor Simon
Anbholt, ktory je jednym z najvyznamnejsich autorov v oblasti placebrandingu, zalozil v roku 2004
Specializovany ¢asopis Place Branding. Postupne zacinaju problematiku placebrandingu reflektovat’ aj
dalSie discipliny a odbory ako izemné a strategické planovanie, planovanie miest, medidlne a
komunikac¢né $tuadie, sociologia, kulturna antropologia, politoldgia a geografia. Rozsirovanie zadujmu o
placebranding teda znamena diverzifikaciu pohl'adov na tito problematiku a prinasa do diskusie
kriticky pristup, hlbsie vnimanie suvislosti a tiez doraz na iné ako ekonomické aspekty rozvoja miest

[7].
VYVOJ KONCEPTU ZNACKY MIESTA

Od 90. rokov 20. storoCia sa do strategickych planov marketingu regionu, mesta a obce
zacClenil proces budovania znacky, jej identity a imidzu. Potreba budovat’ znacku bola dosledkom
mnohych socialnych, kultirnych a ekonomickych zmien, ktoré okrem iného spdsobili zvysenie
polarizacie miest a regionov, ich sutaZenie, ¢o viedlo k prehibeniu rozdielov v pristupe k Pudskym
zdrojom a investiciam v réznych oblastiach. Koncept znac¢ky miesta bol podvodne vyvinuty vo vztahu
k produktom, sluzbam a organizaciam. Teoreticky sa vSak stale viac akceptuje skutocnost’, ze pojem
znaCka sa moze pouzivat’ pre mesta, regiony a krajiny. Pod miestom sa rozumie komplexna Struktira
vzajomne prepojenych hmotnych a nehmotnych produktov (sluzieb) pontkanych roéznym
pouzivatelom (Szromnik, 2016)[cit. 7].Koncept znacky miesta preto musi brat’ do tvahy jeho rozne
zlozky a pri jeho pouziti sa vyzaduje posudenie réznorodou skupinou zainteresovanych stran, t. j.
potencialnymi a st¢asnymi obyvatel'mi, firmami a inStitGciami pdsobiacimi v danej oblasti, ako aj
investormi, turistami, zahranicnymi pracovnikmi a pod. Koncepcia znacky miesta musi zahfiat’ aj
politické a administrativne prostredie, v ktorom sa prijimaji rozhodnutia tykajuce sa jeho rozvoja. Pri
vytvarani zna¢ky miesta zohravaju kl'icova tlohu miestne autority, ktoré po konzultacii s ostatnymi
subjektmi uréuju orientaciu pre rozvoj miesta a koordinuji a vykonavaju Cinnosti spocivajlice v
planovanom riadeni znacky miesta, zvySovani atraktivnosti jeho ponuky a budovani pozitivneho
imidzu miesta. Ciel'om tychto aktivit je vytvorit’ konkuren¢nti vyhodu, pridan hodnotu pre miesto a
jeho ztcastnené strany, ako aj hospodarsky, politicky a kultirny rozvoj miesta[6].

Koncept znacky miesta sa postupom ¢asu zmenil. Merz a jeho spolupracovnici Specifikuju
niekol’ko pristupov k definovaniu znacky: fdza zamerania sa na vyrobky (roky 1900 - 1930), faza
zamerania sa na hodnoty (roky 1930 - 1990), fiza zamerania sa na vztahy (roky 1990 - 2000) a etapa
zamerania sa na zainteresované strany (od roku 2000) [9]. Na konci 20. storocia bola znacka miesta
stale cCastejSie definovana ako predmet spotrebitel'skych vztahov. Podla Hankinsona sa vztahy
zOCastnenych stran spajali s infrastruktirou znacky miesta (architektara, pristup k rdznym
zariadeniam), so zakladnymi sluzbami (napr. vzdelavanie, kultura), vztahmi s médiami (marketingova
komunikacia), vztahmi so spotrebitelmi (napr. s obyvatel'mi) a zamestnancami tiradov verejnej spravy
[5] . Od zaciatku 21. storocia sa pristup k znackam a brandingu eSte viac modifikoval. Pri hodnote
znaCky miesta sa zacal zdoraznovatijej vyvojovy charakter a vplyv aj inych skupin, nakolko znacku
ovplyviuji aj dalSie zainteresované strany, ktoré maji zaujem o jej rozvoj (napriklad potencialni
alebo byvali obyvatelia a podnikatelia, susedné obce, partnerské mesta).DeChartony vnima znacku
z troch uhlov: a/ z hl'adiska vstupu (spdsob, akym manazéri spravuju konkrétne zdroje, aby ovplyvnili
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klientov), b/ z hl'adiska vysledku (sposob, akym klienti interpretujii znacku a vyuzivaju ju na lepsie
uspokojenie svojich potrieb) a ¢/ z hl'adiska ¢asovej perspektivy (znacka ako dynamicka entita, ktora
sa vyvija a prispdsobuje meniacemu sa prostrediu) (DeChartony, 2010)[cit. 6]. M. Kavaratzis
poukazuje na suvislosti medzi identitou znacky, jej poziciou a imidzom[8]. Vzajomné suvislosti medzi
nimi znazoriiuje obrazok 1.

Obrazok 1: Vztah medzi identitou znacky, jej postavenim a imidzom

ImidZ znacky

predstava majitelov znacky,
ako ma byt’ znacka vnimana

Postavenie znacky

oboznamenie cielovej skupiny s hodnotovou poziciou
znacky a jej konkurenc¢né vyhody

ImidZ znacky

vnimanie znacky

Pramen: Kavaratzis. M., 2005.

Na znacku miesta vplyvaju tiez trhové podmienky, najmi konkurenéné miesta alebo vacsie
uzemné jednotky, napriklad region alebo krajina, ktoré tvoria referencny bod pri vytvarani obrazu
konkrétneho miesta.

ATRAKTIVITA MIESTA A MANAZOVANIE ZNACKY

Miesta sutazia o prilakanie firiem, o investicie, financné zdroje, obyvatel'ov a navstevnikov.
Miesto s pozitivnou povestou dokaze byt uspesnejsie v konkurencnom supereni. Miesta, ktoré maju
silné a dynamické znacky, lahSie prilakaji inovativne firmy i talenty potrebné v znalostnej
ekonomike.

V pritazlivosti miesta ajeho atraktivite vyznamnu Ulohu zohravaju tzv. ,mékké* faktory
miesta, ktoré predstavuje zivotné prostredie, priatel'ski obyvatelia, rozne sluzby, moznosti pre vyuZitie
vol'ného ¢asu, kultara, tradicie atd’. U potencialnych investorov, talentovanych l'udi a turistov ziskava
Coraz vicsi vyznam na pritazlivosti kreativita a kultira prostredia. Z tohto dovodu je potrebné
prihliadat’ i na faktory, ktoré vytvaraju priaznivé podmienky pre kreativitu, konkuren¢nu identitu
a silna cielovi znacku miesta. R. Florida(2003)vo svojej praci zdoraziuje, Ze kreativnu triedu, teda
ludi, ktori prinasaju napady a vytvaraju inovacie, pritahuju miesta, ktoré su otvorené novym napadom
a maju priatel'ské prostredie [4].

Konkurencieschopnost’ miesta je spravidla merana schopnost'ou jeho ekonomiky pritahovat’
a udrziavat’ si ziskové firmy, kvalifikovanych a talentovanych pracovnikov a poskytovat’ stabilni
alebo rasticu zivotnll Urovenn obyvatelom. Konkurencieschopnost’ miest je preto primarne spojena
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s ich ekonomickou vykonnostou a je merana aktivami miestneho podnikatel’ského prostredia, vratane
kvality infrastruktiry, T'udského kapitalu a stupna inovacnej kapacity(Malecki, 2004, 2007)[cit. 10].
Tieto aktiva spolu s midkkymi faktormi ovplyviiuji schopnost krajin, regiénov, miest a lokalit
pritahovat’ tvorivych a inovativnych l'udi a zabezpecit’ konkuren¢nt vyhodu miesta.

Vyuzitie kreativity, inovécii, talentované¢ho I'udského kapitalu a udrzatelné spdsoby Zivota st
teda dolezité pre miesta, ktoré sa cheu stat’ kreativnymi cielmi. Zelany ciel moZno zobrazit' formou
reputacného kruhu, ktory sa skladd zo Siestich prvkov[10]. Reputa¢ny kruh vytvara: 1/ atmosféra
miesta, 2/tradicie, 3/ tolerancia, 4/talent, 5/ transformovatelnost’ a 6/vypovede, svedectva (obrazok
2).Tieto navzajom prepojené prvKy su na sebe zavislé a vytvaraju radialny kolobeh tvorivej reputacie
miesta, ktory sa méze neustale zlepSovat’.

Obrazok 2: Idealny kruh tvorivej cielovej reputacie miesta

Atmosféra

Vipoved Tradicie

Kreativne

miesto

Transfor- Tolerancia

movatel'nost’

Talent

Pramen: Morgan, N., Pritchard, A., Pride, R., 2011.
Charakteristika jednotlivych prvkov reputa¢ného kruhu:
1/ atmosféra - je tazké postihnut’ emocionalnu silu, charakter a atmosféru destinacie. Niektoré

miesta prezentuju svoj typicky obraz, si humanne, zatial’ co niektoré si anonymné, nevyrazné, alebo
dokonca vyvolavaju strach a neistotu. Atmosféra destinacie poskytuje znaky svojej kultury, rozprava
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svoje pribehy a predstavuje Strukturu miesta a spolo¢nosti. Oboznamuje s miestom ako svojich
obyvatel'ov, taki navStevnikov aje 0U¢innejSia ako akakol'vek marketingova kampan. Duch miesta
(geniusloci)existuje v materialnych, symbolickych i virtualnych svetoch a ma vplyv na riadenie
reputacie ciela miesta. Preto je dolezité dosledne a efektivne komunikovat vo vSetkych tychto
svetoch. Atmosféra miesta, jeho prostredie, postoje obyvatelov, dedi¢stvo a pribehy st jeho
neoddelitelnou sucast’'ou.

2/ tradicie - autenticita miesta sa Casto ponima medzi odbornikmi (najmé v cestovnom ruchu)
ako kontroverzny koncept. Niektori autori tvrdia, Ze v dnesnej dobe by mal byt postoj k miestu
postmoderny, globalny a nie lokalny a poukazujii na nepotrebnost’ a nadbyto¢nost’ autenticity. Avsak
pre kreativnu destinaciu(miesto ur¢enia), je prvok spojeny s povodnostou, tradiciami a atmosférou
vel'mi vyznamny a dolezity. Preto by sa tradicie nemali podceniovat’ a v plnej miere vyuZzivat’ to, ¢o
miesto pontika - ako v materidlnych (fyzickych), tak i nehmotnych (marketingovych) oblastiach.

3/ tolerancia- tolerancia je zaujimavym doplnkom kreativneho ciela miesta a poukazuje na
sprostredkovanie otvorenosti, prijimanie novych napadov, myslenia a spdsobu zivota. Tolerantné
miesta prijimaju talentovanych l'udi akejkol'vek rasy, nadbozenstva, etnického povodu alebo sexualnej
orientacie a prijimaju inovativne a tvorivé sposoby zivota a prace. Tolerancia suvisi aj s tym, ako sa
miesto zapaja do otazok spolo¢enskej zodpovednosti, etickych otazok a udrzatelnych spdsobov Zzivota,
teda do takého spravania sa, ktoré mozno oznacit’ ako globalnu socialnu agendu zodpovednosti.

4/ talent - podpora domaceho alebo prichadzajticeho talentovaného l'udského kapitalu je pre
tvorivé miesto kluCova, ak je jeho cielom zvySenie ckonomickej alebo turistickej
konkurencieschopnosti. Kreativita miesta kladie déraz na rozmanitost’ a otvorenost’ pre talentovanych
pristahovalcov. Mnoh¢ vel'ké spolo¢nosti povazovali etnicky réznorodych zamestnancov za hlavné
aktivum, nakolko pestrost vytvara inovativne myslenie a inSpiruje nové spdsoby interpretacie
arieSenia globalnych problémov.

S/transformovatelnost’ - kreativne a konkurencieschopné miesta su riadené rdéznymi
programami. V nich je dolezité sprostredkovat’ atmosféru miesta a jeho tradicie a zaroven sa snazit’
o prijatie novych postupov a najvhodnejsich sposobov Zivota. V tejto suvislosti je transformovatelnost’
ovela viac ako len prijimanie novych technolégii, je to snaha o uplatilovanie novych moznosti rozvoja
kreativnej destinacie.

6/ vypovede, svedectvad - posledny a neocenitel'ny prvok v kruhu reputacie kreativneho ciel’a
miesta si skusenosti a pribehy rozpravané podnikate'mi, Studentmi, navStevnikmi miesta, ktori
ustnym podanim prispievaju k dobrej povesti miesta. Ak bol ciel’ cesty pozitivny a nezabudnutel'ny
a splnil alebo prekrocil pris'ub znacky miesta, pozitivne svedectvo posilni a zvysi reputaciu miesta.
Vyznamnl Glohu pri tomto prvku zohrala digitalna revolucia a digitalne kanaly. Pri hodnoteni
reputacie miesta maju socialne siete vyznamnil proaktivnu tlohu. Napriek vSetkym marketingovym
spOsobom, ktoré v sti¢asnosti existuju, tstne vyjadrenie je stale najsilnejSou formou komunikacie.

VYZNAM ATRAKTIVITY MIESTA OCAMI TALENTOV - PRIESKUM

Znacky miest nadobudaji svoj vyznam prostrednictvom l'udi a ich vnimanie je kl'icové pri
vytvarani konkurenc¢nej vyhody pre miesto a jeho uzivatel'ov. Branding miesta moze zvysit' potencial
ekonomického rastu, rozvojom pracovnych prilezitosti zvySovat’ potencial obyvatel'stva a zlepSenim
verejnej sféry rozvijat' miestnu prosperitu a zivotny Standard obyvatel'ov[2]. S vedomim tychto
prednosti mnohé miesta profitovali z vyhod investovania do brandingu.

Migracia resp. mobilita je ovplyviiovana atraktivnostou krajiny a sidla (dostupnost’ a kvalita
v oblasti vzdelavania, pracovnych miest, kultury, Sportu, bezpecnosti a Zivotného prostredia)[11].
Zistit' vplyv atraktivity miesta pri rozhodovani sa ist' Studovat alebo pracovat do zahraniia sa
pokausili pracovnici Ekonomického ustavu SAV prostrednictvom dotaznikového prieskumu uréenému
talentom [3].V prieskume ich taktiez zaujimalo aj vnimanie svojho aktudlneho pdsobiska na
Slovensku. Otazky pre respondentov sa tykali tzv. ,méikkych® faktorov miesta, ktoré reflektuju
zivotné prostredie, kulturno-spolo¢enské a Sportovo rekreaéné vyzitie, sluzby verejného sektora,
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atmosféru a priatel'skost’ miesta, jeho tradicie, kultiru, velkost’ miesta a pod. Z otazok a odpovedi
vyberame tie, ktoré suvisia s obrazkom?2, teda sa nachadzaji medzi prvkami kruhu tvorivej cielovej
reputacie miesta.

Otazka 1: V com spociva atraktivita miesta, kde poésobite/ste posobili v zahranicia na
Slovensku (%)

v zahranici na Slovensku
geniusloci (duch miesta) 65 43
moderny urbanizmus 46 10
dobra dopravna infrastruktara 69 24
dostupna priroda 50 72
priestor pre sebarealizaciu 76 28
pestrost’ novych podnetov 69 17
rozmanitost’ prileZitosti pre uplatnenie 65 15
kvalitné pracovné prostredie 82 19
zivot v komunite 28 50
spolunazivanie rozmanitych kultar 65 6
medzil'udské vztahy 53 48
kvalitné byvanie 56 39
prilezitosti pre kultirne vyzitie 58 50
prileZitosti pre Sportové vyzitie 60 47
kvalitné Skoly 68 14
sluzby verejného sektora 63 11
klima v spolo¢nosti 56 10
politicka klima 44 5
anonymita 44 6

Prameti: Interny prieskum EU SAV, 2019.

Otazka 2 : Uprednostiujete Zivot(Zaujima nas Vas nazor bez ohladu na krajinu. Mozete
oznacit viac moznosti.)

Odpoved’ v %
v hlavnom meste 28
vo vel’kom meste 47
v malom meste 28
na vidieku v blizkosti mesta 34
na vidieku d’aleko od mesta 3
nezélezi mi na tom, kde Zijem 10

Prameti: Interny prieskum EU SAV, 2019.

Uvedené odpovede vypovedaji o tom, ze I'udom zalezi na tom, kde Studuju a pracuju.
Vyznamné miesto v hodnotovom rebricku zaujima atmosféra miesta, ako v zahranici, tak ina
Slovensku (65 % zahraniCie, 43 % Slovensko). Priestor pre realizaciu previazany s prvkom talent
vyrazne dominuje v odpovediach v zahrani¢nom kontexte (priestor pre sebarealizaciu 76 %, pestrost
novych podnetov 69 %). K tolerancii a priatel'skému prostrediu viac inklinuju respondenti, ktori
posobili alebo posobia v zahranici a dolezitost’ v priatel'skom spolunazivani kultar podporili 65 %
amedziludské vztahy 53 %. K ,midkkym“ faktorom miesta pre Zzivot patri ikvalita byvania
a prilezitosti pre Sportové a kultirne vyzitie a dopravna infrastruktura. Tieto faktory za vyznamné
povazuji ako respondenti v zahraniéi, tak i Zijtici na Slovensku. Co sa tyka urbanizovaného priestoru,
takmer polovica respondentov (47 %) uprednostituje zivot vo vel’kom meste, pretoze poskytuje viac
prileZitosti pre kultirno-spolocenské a Sportovo-rekreacné vyzitie a je vybavené réznymi sluzbami.
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ZAVER

Miesto je komplexom aktivit, ktoré su vytvarané sietou réznorodych aktérov a verejnych,
sukromnych a neziskovych subjektov, ktori nezavisle na sebe vyvijaji mnozstvo ¢innosti, ktorymi
nielen ovplyviiuji seba navzajom, ale i formuji charakter miesta a jeho obraz. Miesto je potrebné
ponimat’ nielen komunitu, stbor l'udi, ale tiez ako verejné vlastnictvo a do ur€itej miery je verejnym
spolo¢ne uZivanym priestorom. Vel’ky vyznam pri formovani obrazu miesta maju tiez média, internet,
socidlne siete a vzdelavanie.

Atraktivitu miesta vytvara prostredie, ktoré je podnetné pre prildkanie podnikatel'ov,
talentovanych pracovnikov 1inavstevnikov. Vyznamné miesto v strategickych rozvojovych
dokumentoch zaujima manaZovanie miesta, budovanie jeho znacky a vytvaranie imidzu. Pre Zivot I'udi
je dolezity podnetny a priatel'sky priestor, v ktorom chcu Studovat’, pracovat’ a zit, tak ako to
preukazal dotaznikovy prieskum pre talentovanych l'udi.

Pod’akovanie[zaradenie prispevku]
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