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Analyza vonkajSieho imidZu mesta PreSov

Kvetoslava MATLOVICOVA, Ivana SOVCOVA

Abstract: The city image is in the current highly competitigavironment a frequently-used
term. Furthermore it is a very important phenometioat can influence perceptions and behaviour of
general public. The paper is focused on the extamage analysis of PreSov within the Slovak popu-
lation, including spatial distribution of the imagerception of the city. It is based on the resaofts
empirical research. The city image is studied &t léwel of transmitted as well as perceived image of
its territory.
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Uvod

FiSkalna kriza miest koncom 80. aizkom 90. rokov minulého stotia odStartovala v Eurdpe
a Severnej Amerike novy, tzv. ,entrepreneurial‘l &gonomického rozvoja miest, ktory posunul ich
vyznam viac do obchodnej polohy a zmenil vnimarbeyklej praxe v miestnych samospravach pro-
strednictvom charakteristik prizmgich pre podnikanie. Entrepreneurializmus ovplywpibsob exis-
tencie miest, s prizdaym doérazom na integrovanu a strategick( implenoamt@estského marketingu
(Hubbard, Hall 1998; Harvey 1989; Kavaratzis 2008poslednom obdobi sme svedkami postupného
prechodu od city marketingu k city brandingu (Arthi2006; Kavaratzis and Ashworth 2005; Hankin-
son 2004; Trueman a kol. 2004; Rainisto 2003; Haubknl. 2002, Kavaratzis 2008). Jeho podstata
spativa v ovplyviovani imidzu miest liudi a vychadza z GspeSne aplikovanych principawndeania
imidzu rozlénych produktov a sluZieb v sikromnom podnikskem sektore. Ustrednym z&ujmom
city brandingu su procesydskej percepcie a vytvarania predstav o mestaetzradkach, ktoré pova-
Zuje za nosné aktivity, ovplyujice aktualnu podobu mesta a jeho budigndychadza pritom
z premisy, ze forma, obsah a vyznam mesta sa agbrazmysliachludi, ako odraz bezprostrednych
vnemov, ktoré su nasledne transformované do subjekizrozumiténych obrazov (vizualnych pred-
stav a pocitov spojenych s miestom) (Crang 1998tdv@ly a Hubbard 2001).

Cielom formovania imidzZu je ovplyvtivnimanie Gzemia ako produktu (alebastkovych produk-
tov) u jeho potencialnych ,zakaznikov* Zelatgm spdsobom. Existujuce priklady z praxe potvrdzuj
Ze imidz GUzemi vo vyraznej miere ovpiyje rozhodovacie procesy turistov, navstevnikovestorov,
zakaznikov, ale aj miestnych obyvate (napr. Kavaratzis 2008; Anholt 2006; Truemanoa R004;
Rainisto 2003). Mesto so silnym, pozitivnym a nezaitenym imidZzom ma teda vyrazni kompara-
tivnu vyhodu véi inym mestam, ktoré takyto imidz nemaju.

V existujucej akademickej literatlre sa imidz veoie rozliSuje na vnitorny a vonkajsi:

a) vnutorny (interny) imidz (anglcity self-imagg si vytvaraji obyvatelia mesta o mieste bydlidia.

o skupinu obyvai®v, ktori maji najintenzivnejSi kontakt s Uzemimstaea identifikuja sa s nim.
Obraz, ktory si vytvaraju je podlozeny vlastnouqrinos'ou v meste, teda na zaklade priamej&gaa
kazdodennej skisenosti,

b) vonkajsi (externy) imidZ mesta (angéxternal city imaggsi vytvaraju vSetci nerezidenti,
disponujuci istym mnoZstvom informacii potrebnymuyavorenie obrazu o Gzemi mesta a to bez
ohradu na tog¢i tieto boli ziskané na zaklade priameho kontakmestom alebo sprostredkovane
(Matlovi¢ova 2010).
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Vonkajsi imidZ mesta PreSov

Predkladany prispevok ma charakter empirickej tuzlhmeranej na analyzu vonkajSieho imidzu
mesta PreSov. Svojim charakterom nadvézuje &dagkorsie prace (Matlosova 2008, 2010) veno-
vané problematike vnatorného imidzu Gzemia PreSova.

Vstupny subor pévodnych dat sme ziskali realizaeiokety v januari 2009, gas vystav cestov-
ného ruchu ITF Slovakiatour v Bratislave a Tour \SK@ch (212 respondentov vo veku 15 aviac
rokov). Napriek tomu, Ze uvedena metdéda nedm@yv porovnani s pravdepodobnostnymi vybermi
zovSeobeova’ ziskané vysledky na cell populaciu (v naSom pepaulyvatéov Slovenska), predsa
len je uzit&nym nastrojom, pomahajlicim odhalnozné tendencie, ktoré posliuzia ako inSpir&cia
zéklad pre buduce hibsie vyskumy. Padbsahu a cfa, ktory sledovali, boli otazky v ankete rozdele-
né do troch skupin: otazky odhiglice racionalnu, emocionalnu (etn@d) a behavioralnu dimenziu
imidZzu PreSova.

a) Racionalnu dimenziu smetasali siborom otazok, na zodpovedanie ktorych ygtmautny isty stibor
primarnych alebo sekundarnych informacii o Pregnigo ¢o videl, zazil ¢ital alebo poul). NagastejSou
asociaciou, ktora uviedlo v spojitosti s PreSovahknter 22 % respondentov je pomerne malo konkrétne
oznaenie ,vychod (graf 1). Nigto vySe 10 % opytanych uviedlo, Ze je to jehechitektird a ,univerzitd
(ev. ,Skold ¢i ,Studentské mesjo Z hradiska priestorovej diferenciacie odpovedi na tiifzku sa mesto
PreSov spaja s vychodom 30 % respondentov z Brati@tho, Trnavského, Nitrianskeho a Tramskeho
kraja. Tento vysledok by mohol naZoea’ absenciu nejakého dominantného imidzotvornéhougowvix
mesta, ktoré by zmenili vnimanie PreSova iba prdefctvom polohy v ramci Uzemia Slovenska a zalidzpe
by mu vyraznejSiu diferenciaciu v stale sa zvy3ujddonkuretinom prostredi slovenskych miest. V naSom
prieskume mal aspekt polohy ako dominantny asogiarvok celkom logicky zapado-vychodny gradient.
Smerom na vychod mal klesajucu tendenciu az kwnileSickom kraji (kde PreSov s vychodom nespojil an
jeden klient).

Dal$im racionalnym atribGtom imidZu mesta s aj eddne asociacie. NajpetnejSou skupinou
odpovedi (13 %) bola skupina, ktora uviedla slokéhs hudobnika lvana Taslera, frontmana kapely
IMT SMILE. Medzi d’alSie osobnosti, na ktoré si respondenti spomepattili spevaci: Peter Nagy,
Katarina Knechtova (resp. skupina PEHA), Katarira&Kva, Peter Lipa, primator mesta PreSov
JUDr. Pavel Hagyari, 1. migéeskoslovenskej republiky (1989) Ivana Christovayesisky spisovate
Jona$ Zaborsky (po ktorom nesie nazov Divadlo Jo@horského v PreSove), moderator a herec
Michal Hudak (graf 2).

pekné mesto,
centrum mesta sport

ateli
4,72% prial eo'a futbal \oclla 1\11 sta (nnbal
4,72% 4,25% o Kalvaria

4 o
DJZ 2%
konare, kone, Kkostol
ostol sv.
4i25% Mikulasa__—
o Soln'n neviem
41%0

centrum
mesta
22%

osobnosti znami, kamarati,
pochadzajlce
z PreSova

sol, Solivar
8,96%

neuvedené, neviem
9,43%

Skola, Studentské
mesto
10,38%

11,79%

vychod
21,70%

Graf 1. Co Vam napadne ako prvé, Graf 3. Co povazujete za najvaiu
ke’ sa povie PreSov? atrakciu PreSova?
Zdroj: vlastny empiricky vyskum Zdroj: vlastny empiricky vyskum
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Graf 2. ,Spomeniete si na nejaki znamu osols(tds ktorej meno sa spaja s mestom PreSov?*
Zdroj: vlastny empriricky vyskum

NajcastejSie kladenou otazkou v spojitosti s imidzonendia je identifikacia najvyraznejSiehdi
dostaténe dominantného mestotvorného prvku Uzemia, kt@gradliSuje od inych Uzen®o mu zarduje
ahSiu zapamatdieos’ a tym aj isti konkureémd vyhodu v neustéle zostrujitcom konkdresm boji miesta
(resp, SirSom Gzemi). Odpovede respondentov denepamiery podvrdili predoSlé zistenia o obsencii
vyraznejSej ,atrakcie” na Gzemi PreSova (41 % medeotov nevedelo uviesic) (graf 3). Istd podobnés
s prieskumom u obyvdiev PreSova (Matlogbva 2008, 2010) je u ,centra mesta“. VonkajSie tpedie ju
uviedlo v 22 % pripadov a interné prostredie v 16#padov,éo predstavovalo najvySSie zastUpenie zo
vSetkych uvadzanych moznosti.

b) Na analyzu emocionélnej (etmej) dimenzieimidZzu PreSova sme vyuZili metédu sémantického
diferencidlu. Vyuzili sme pritom kombinovani nunokn-grafickd formu Skaly (giasne: ¢iselné
ozn&enie a grafiku v podobe modernych komunikah emotikon tzv. ,smajlikov; obrazok. 1).
Respondentom sme polozZili zloZzenu otazku, v kieoginotili atriblty mesta PreSov na zaklade pocitov
subjektivneho vnimanid@j uz z vlastnej skisenosti alebo na zéklade sgdistvanych informacii (bez
toho, aby niekedy osobne nenavstivil mesto Pre3¢iledné hodnoty sa nachadzaju nad neutrainou
stredovou hodnotou 3 s priklonom k ich pozitivnemaainoteniu. Ak vSak hodnoty blizSie porovname,
mdzeme konStatova Ze najhorSie posudzovanymi atribdtmi mesta PreSoW bezpeénos' mesta
(vysledn& hodnota 2,45)kaalita sluzieb v mestévysledna hodnota 2,44). NajpozitivnejSie hodniaten
dostal atribpohostinni a srdini obyvatelia mesta PreS¢fvodnota 1,84) (Graf 4).

Pri podrobnejSej analyze sme zistili, Ze hodnoteespondentov, ktori PreSov nikdy nenavstivili,
mali vyraznejSiu tendenciu priklonu k negativnenudroteniu mesta v porovnani s tymi, ktori mali
s mestom osobnu skusetiofgraf 5). Najv@Si nazorovy rozptyl sme zaznamenali pri vyrazne
subjektivnom hodnoteni ,krasy* mesta. Tu sa ukgzatorespondenti, ktori v PreSove nikdy neboli ho
hodnotia najhorSie zo vSetkych sledovanych skupiieifierna hodnota 2,73) a najlepSie ho hodnotila
skupina opytanych, ktora mesto v poslednych dvadtoch navsivila 2 — 4 krat (vysledna hodnota
1,57). Podobnu tendeciu horSieho hodnotenia u resptov, ktori v PreSove nikdy neboli sme
pozorovali aj pri hodnoteni Pred@mnov, ktorych povazuji za menej sympatickych, pthogch
a pracovitych ako ti, ktori s nimi maju osobnu snes (priemerné hodnoty su nizSie o cca 0,5).
Atribut kvalita sluziebbol v pripade skupiny respondentov, ktori boli e$aive viac ako 5 krat
hodnoteny takmer priemernou hodnotou (2,88). Jediafribitom, kde sa vSetci takmer zhodli bola
bezpeénos’ mesta(hodnota 2,4).
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Graf 4. Porovnanie hodnotenia jednotlivych atribdtov meRtaSov. Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 5. Porovnanie hodnotenia atrib(tov PreSova v zavislodtpaetnosti navstev PreSova
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¢) Behavioralnu dimenziu imidzu smetrsali nepriamou otazkou, navodzujlicou hypotetidkigsiu
(predpoklad lukrativnej pracovnej ponuky) a sleti@raenou postoj respondentov k mestu, prostrednictvom
zistenia miery ochoty respondenta pag®va sa do PreSova. Cm bolo zistf, ¢i by potencialne dobre
platené pracovné miesta mohli prilkaovych rezdientov do mesta PreSov. Pomer kladayzdipornych
odpovedi je takmer vyrovnanip by mohlo nazrimva’ isty potencial pre mesto, v pripade vyraznéhogozv
jového impulzu (graf 6). Pri skimani priestorovigmrnciacie odpovedi za jednotlivé kraje smelzige
s narastajucou vzdialeniosl trvalého bydliska respondenta od mesta Pregsd kichota préshovania sa, aj
napriek lepSej pracovnej ponuke (mapal). NajvySSie hodnoty podielu negativnych odpovatie
pozorovali medzi respondentami v najzapadnejStjodin Slovenska (Bratislavsky, Trnavsky, Nitriansky
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Zdroj: vlastny empriricky vyskum
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1 2 3 4 5
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Obr. 1. Pouzitd kombinovana forma (numericko-graficka) séticiaého diferencialu
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Zaverom mozno skonStatay&e prevazndas’ respondentov vnimala mesto PreSov ako mesteyRa ,,
chodé, s nedostaiénou dopravnou infrastruktdrou, s menej kvalitnyhaglsami a s nizSou Uréou bezpg-
nosti, avSak na druhej strane s pestrou paletddrkyth moznosti, so sympatickymi, pohostinnymbrder-
desnymi, ale mierne lenivymi obyvdimi. Na zaklade zistenych skitmsti sa javi vonkajsi imidz mesta
PreSov ako nejednotny, malo vyrazny, rozptylerahalpodporovany a jeho vnimanie aj docmeamiery
priestorovo diferencované. Nazdavame sa, Ze piaSia idirové propagacie ma za nasledok nizSie povedo-
mie respondentov 0 meste PreSov. Aj napriek tommesto PreSov ma dobré predpoklady na tvorbu-vyraz
ného a pozitivne vysielaného imidzu, nevyuzivakySetikajuce sa prostriedky na jeho tvorbu v takieren
aby zabezpd pretavenie vysielaného imidzu aj do podoby vmiéfe vonkajSieho imidzu (Matlaava,
Matlovi¢ 2009).
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Mapa 1.Miera ochoty respondentov prasiova sa do PreSova
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External Image Analysis of the City of PreSov
Kvetoslava MATLOVICOVA, lvana SOVCOVA

Summary: Thepaper is based on the empirical study, which is $eduon external image analysis of
the city of PreSov. A character of the article dols and updates earlier work (Matléeiva 2008,
2010), which is focused on the problem of internage of the territory of PreSov. Questions of the
realized survey were divided into three groups adca to the content and purpose. The groups were
represented by questions which discover a ratiomaptional and behavioral dimension of the image
of PreSov. Based on the research findings, thermatémage of PreSov appears as fragmented, less
expressive, diffused, poorly supported and its gmion is largely spatially differentiated. The
absence of expressive and unmistakable attractfdPreSov probably causes a lack of "reputation”
and visualization of PreSov in the eyes of respotaldt was also proved by the fact that more than
20 % of respondents in our survey reported a reddyi vague characteristics of their own typical
feature for PreSov-"East"; furthermore 41% of resdents were not able to find any attraction typical
for PreSov. Another important finding was the fawttwith the increasing distance of the respondent
's place of residence from PreSov, willingness teerinoto the city decreases, even in the case tdrbet
job offer. Even though PreSov has very favourabée@nditions to develop a significant and positive
image, it does not make use of all the offered méamits creation in order to ensure the transitiof
emited image into the form of perceived externalgen(Matloviova, Matlovi# 2009).
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