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PLACE BRANDING
- VYZNAM A MOZNOSTI VYUZITIA
V ROZVOJI UZEMI
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Abstract: Realizing the importance of a strong brand and all the benefits it brings in
current competitive environment, branding has become a phenomenon spread across all
areas of our lives. As globalisation intensifies, the territory or nation is no exception.
Also places compete with other places and they have to build own brand. In such a case a
strong brand can act as a useful tool that sustains the community, attracts and retains the
people, businesses, events, visitors and institutions that the place needs in order to grow
and thrive.Given paper illuminates in detail the reasons why it is important for a place to
pay attention to place branding and explains the necessity to shape and direct a brand
identity. Secondly, it discusses how we can influence the target groups to gain competitive
advantage and also deals with key aspects of successful place brand management.
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UvVoD
,, V minulosti sme zardabali na tom,
Ze dokdzeme v dosledku nizkych nakladov usetrit peniaze.
Dnes vsak musime peniaze zarabat’ ich mifianim, prostrednictvom investovania
do nasej znacky.
Eric Yu, CFO, BenQ (Roll 2006)
(spolocnost produkujiica spotrebnui elektroniku, Taiwan)

Nie je to tak davno, co z ust niektorych Slovenskych politikov, posmelenych
vysokym medziroénym ekonomickym rastom Slovenskej predkrizovej ekonomiky,
zazneli odvazne prirovnania nasej krajiny k ,azijskym tigrom®. Takéto vyhldsenia
nepochybne splnili svoju tlohu ako stiast’ politického marketingu, avsak sticasna a za
poslednych pdt rokov aj stale klesajica pozicia v rebricku konkurencieschopnosti
(Schwab 2011) ukazuje, ze iSlo skér o zbozné zelanie ako redlnu, no hlavne udrzatelnu
moznost’ priblizit' sa k ich naplneniu. Mechanické kopirovanie postupu, ktory dnes uz
vyspelym 4zijskym ekonomikédm priniesol v minulosti Gspech, ¢eli vyhraddm zo strany
odbornikov. Napokon ako naznaCuje citdt z uvodu, aj samotné azijské obchodné
spolocnosti si uvedomuju limity stratégie nizkych vyrobnych nakladov vo vztahu k
ambiciéznym planom udrzat’ rast ekonomiky na suc¢asnej Grovni.

Stale castejSie sa v suvislosti s potrebou zvySovania konkurencieschopnosti
Statov, resp. Uzemi rozli¢nych mierkovych Urovni, zdoraziuju tzv. mékké lokalizacné
faktory (napr. imidz tzemia, znacka Uzemia, podnikatel'ska klima, kvalita Zzivota,
mentalita obyvatelov, kultarne atributy a i.). Uvedomenie si narastajuceho vplyvu
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mikkych lokalizacnych faktorov na podnikatel'ské rozhodnutia, viedlo predovsetkym vo
vyspelych krajinach k zvySenej aktivite rozlicnych stkromnych ale aj verejnych
subjektov, veducej k ovplyviiovaniu percepcie Uzemia ako miesta ich pdsobenia, ¢i
zaujmu. Napriek tomu, Ze ide o tazko uchopitel'né, kvalitativne, viac menej subjektivne a
nehmotné atributy Uzemia, ponukaji isty potencial pre diferenciaciu tizemi, ktoré
vykazuji z pohladu mnohych tradi¢nych lokaliza¢nych faktorov stale vysSiu mieru
podobnosti. Ako poznamenava Olins (2009): ,,ak su vSetci konkurenti rovnako dobri,
zvitazi ten, ktory ma lepSiu povest™, pretoze inovacie aj ked’ su zasadné, nedokazu nadlho
zabezpeCit konkurencnu vyhodu. Obvykle ich mozno napodobnit’ a to vel'mi rychlo
(Olins  2009). Vo svete s dominanciou americkej obchodnej kultary, tak
pravdepodobnost’ straty aktualnej trhovej pozicie uzemia a jeho nasledné ,,nahradenie*
inymi, neustale narasta.

CIELE PRISPEVKU

Jednu z moznosti ako cCelit' tejto hrozbe je investovanie do znacky tzemia.
Fenomén znadiek sa postupne stal neuveritelne silnym kultirno-spolo¢enskym javom,
udinne posobiacim na podvedomie ¢loveka v procese volby. Komeréni producenti
objavili silu obchodnej znacky uz davno a pouzivaju branding ako a¢inny prostriedok pre
odlisenie od ostatnych konkurenénych aj ked’ fyzicky takmer rovnakych produktov, ¢o im
nasledne umoziuje predat’ ,.znackové™ vyrobky drahSie ako ich generické varianty
(Ashworth 2009).

Cielom predkladaného prispevku je prediskutovat mozné benefity z cielenej
tvorby a formovania znacky uzemia pre jeho nasledny rozvoj.

Pokusime sa odpovedat’ na nasledujuce otazky:
Preco by mali uzemia venovat’ pozornost’ svojmu brandingu?
V ¢om spociva podstata strategického pristupu k manazmentu znac¢ky izemia?
Aké atribaty by mala spinat’ stratégia formovania znacky uzemia?
Ktoré su zakladné skupiny pouZiteInych planovacich instrumentov place brandingu vo
vztahu k izemiam rovnakej mierky?

ZNACKA - JEJ TVORBA A FORMOVANIE

Vo vyssie naznacenom kontexte by sa mohlo zdat’, ze aplikacia aktivnej politiky
budovania a posiliiovania zna¢ky na uzemia (tzv. place branding) je nieco nové, ¢o tu
doteraz nikdy nebolo. Avsak ako potvrdzuje Olins (2009) nejde o ziadnu novinku, nové je
len oznacenie ,,znacka“. V kontexte jej priradenia uzemiam ¢i narodom, oznacuje javy,
ktoré st staré ako samotné narody. Toto tvrdenie potvrdzuje autor podrobnym popisom
celého radu prikladov - od zdmku Versailles ako symbolu absolitnej moci Burbonovcov,
cez ,,preznackované Bismarkové Nemecko az po priklad z prostredia Britskej kralovske;j
rodiny, ked popisuje ucelovi zmenu rodné¢ho mena Karla V. v priebehu vojny s
Nemeckom, z nemecky znejuceho Saxe-Coburg-Gotha na anglické Windsor.

Od ¢ias kedy prvy farmar vypalil zna¢ku (angl. brand pravdepodobne bolo
odvodené zo staronorskeho brandr, ¢o znamena ,,vypalit ) svojim zvieratam za c¢elom
ich identifikacie, sa tento spdsob diferenciacie rozsiril prakticky do vSetkych oblasti
nasho zivota. Sme obklopeni znackami natol’ko, Ze niektori autori ich dokonca oznacuju
za hlavny znak sucasného ekonomického Zivota a proces ich tvorby a formovania, t.].
branding za kI'aiovl aktivitu kapitalizmu (Lury 2004 in Pike 2011; Arvidsson 2005 in
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Pike 2011). Niet pochyb, Ze procesy brandingu uz davno prekroéili hranice obchodu a to
do takej miery, Ze dnes je uzZ naozaj pomerne tazké najst’ taky trhovy priestor, ktory by
zostal nimi nepokryty.

Podstata znacky sa vSak ¢asom zmenila. Kym kedysi predstavovala relativne
nemenné oznafenie beznych produktov, ktoré cCasto nemuseli sutazit o priazen
zakaznikov s ich alternativnou verziou, v sti€asnosti ,,ponuika iltiziu volby a posobi na city
zakaznikov a otvara ich penazenky™ &im ,predstavuje ucinny ndstroj na zardabanie
periazi“ (Olins 2009). Podstatu obl'uby znaciek je preto mozno vidiet' v prirodzenej snahe
sebaprezentacie a diferenciacie ¢ohokol'vek, ¢o modze byt jej nositelom, ktora sa
uskutociiuje cez subor atribltov, vysielajicich 'ahko pochopitelné posolstvo vyznamu
jedinecnosti. Znacka vytvara dojem a je prislubom, teda nepredstavuje len symbol, ktory
odliSuje jeden produkt od iného, ale je suborom rozli¢nych atributov, ktoré sa nam
vynoria v mysli, ked’ sa nad nou zamyslime (Moilanen, Rainisto 2009). Uvedené atributy
moézu mat’ rdéznu povahu, tak hmotnych ako aj nehmotnych, psychologickych ale aj
sociologickych charakteristik vztahujucich sa k znacke (Kapferer 1997 in Moilanen,
Rainisto 2009). Znacka je teda zmyslovym produktom. Ak vezmeme v tvahu jej
charakter ako aj mozny priestor uplatnenia, tak predstavuje sice tazko meratelny, ale
silny a v mnohych smeroch aj strategicky nastroj ovplyvitovania cielového publika.

Ak sa pozrieme na mapu sveta vSetky krajiny, ktoré sa usiluju o rozvoj a
prosperitu 1lakaji potencidlnych investorov, navstevnikov, novych obyvatelov a pod.
prostrednictvom vychval'ovania svojich prednosti a zdoraznovanim, Zze prave oni st tie
najlepSie a najatraktivnejSie. Niet pochyb, ze kazdé tizemie v sebe ukryva mnohé
jedinecné atributy, lakavé ¢i naopak aj neprijatelné pre konkrétne cielové skupiny.
Objektivne informacie o ,,inych®“ uzemiach su vSak Casto zo subjektivnych alebo
objektivnych dévodov limitované. Neraz su preto nahradzané existujiicimi stereotypmi,
mytmi ¢i famami. Okolity svet ich vnima, vyhodnocuje a napokon aj v urcitej podobe
akceptuje, ¢im sa formuje znacka prislusného Gzemia.

ZnaCka Uzemia je v tomto smere akymsi pokusom o vytvorenie asociacii
stvisiacich s miestom, priCom samotny proces ako aj jeho vysledok nemozno v plnom
rozsahu kontrolovat. Podl'a Simona Anholta (2009) uzemie zna¢ku nemodze jednoducho
vytvorit,, ale m6ze ju len nadobudnut, pretoze to ¢o v koneénom dosledku znamena, je v
znacnej miere zavislé na tom, ako l'udia spracuju a primu tzemim vysielané informacie.

Samotny koncept cieleného place brandingu je potrebné chapat’ v $irSom slova
zmysle ako proces vytvarania znacky Uzemia vychadzajlci zo stanovenej stratégie. Jeho
hlavnym cielom je odli§it’ izemie prostrednictvom zdéraznenia tych prvkov alebo jeho
sucasti, ktoré ho robia jedinecnym. (Matlovicova 2009) Je tiez definovany ako strategicka
sebaprezentacia, zamerana na vytvorenie ist¢ho reputacného kapitdlu prostrednictvom
ekonomickej, politickej a socidlnej propagécie zaujmov tzemia doma i v zahranici
(Anholt 2009).

Pre¢o by teda mali tzemia venovat pozornost svojmu brandingu? Kvéli
zjednoduseniu  pouzime vypoCet na priklade Uzemia vymedzeného jeho
administrativnymi hranicami ako §tat, ktoré uvadza Anholt (2007c, 2007d):

- pretoZze Vv saCasnosti uz branding krajin nie je len volbou, ale priam
nevyhnutnostou pre prezitie Statu s jeho narodnymi zaujmami na svetovej scéne,

v suboji s narastajucou konkurenciou;

- pretoze efektivny nation branding nepochybne pozitivne prispieva k dobrej

znacke a reputacii krajiny, ¢im pomaha naplnit’ jej ciele pri prilakani turistov, v
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stimulovani investicii a zvySovani exportu, pri lakani talentov, kvalifikovanej
pracovnej sily, $tudentov a podobne;

- pretoze nation branding je nositelom aj d’alSich benefitov ako napriklad:
zvySenie menovej stability, navratenie medzinarodnej kredibility a doévery
investorov, zvratenie upadku, zvySenie medzinarodného politického vplyvu,
stimulovanie silnejSich medzinarodnych partnerstiev, posilnenie narodnej
uvedomelosti, sebavedomia, hrdosti, harmonie a jednoty naroda;

- pretoze napomaha pri prekonavani mylnych predstav a stereotypov o Krajine;

- pretoze stanovenim jasnych cielov a strategickym pristupom k jeho
uplatiiovaniu, moéze krajina vytvorit vhodné podmienky pre inovacie,
pozitivnejsi country-of-origin efekt pre svoje produkty, ziskat’ vaZnost’ a respekt,
jednoduchsi pristup k nadndrodnym ¢i globalnym orgédnom a asocidciam, no a v
neposlednom rade aj vysSiu akceptaciu v medzinarodnych institaciach.

V naSich podmienkach sa vSak stile stretdvame s nedoverou alebo skor s
ignorovanim zjavnych benefitov, ktoré cielene budovanie a investovanie do znacky
Uzemia prinasa. PriCcom sme sa uz neraz presvedcili, Ze pokial’ nebudeme riadit’ identitu
znacky sami, bude riadit’ ona nds, prostrednictvom pribudajtcich negativnych ,,nalepiek®
a stereotypov, ktorych nasledné prekonanie je nesmierne naro¢nym, nakladnym ale
predovsetkym dlhotrvajicim procesom.

V pripade mnohych tzemi sa vSak natiska aj otdzka ¢i je vObec ucelné zacat' s
procesom brandingu, v pripade, Ze ich realita vyvolava odpudivy dojem. Olins (2009) na
margo takejto situacie poznamenava: ,,ak je skutocnost biedna, su predstavy cudzincov
eSte horsie” a popisuje priklad Ukrajiny, pri ktorej si védcSina I'udi vybavi havariu
elektrarne v Cernobyli, o rozhodne nevytvara pozitivny contry-of-origin efekt pre jej
produkty. Zijeme totiZ v globalnom svete, v ktorom ak aj st nase preferované znackové
produkty vyrobené v krajine povodu, vobec nie je isté, ze ich vyrobili miestni obyvatelia,
respektive nevieme z akej krajiny pochadzaju jednotlivé komponenty. NaSa ddvera
prameni z poznania a vnimania imidZzu krajiny ako tradiéného vyrobcu daného
sortimentu. Anholt (2009) teda v tomto smere povazuje imidz krajiny za najdolezitejsie
aktivum a dodava, Ze imidz znacky, ako aj imidZ krajiny je kontext, v Ktorom
odovzdavame 'udom na celom svete svoje komunika¢né posolstva. Krajinu teda mozno
svojim sposobom povazovat za znaCku, ktord dava vSetkému o z nej pochadza ista
reputaciu, ktord v pripade Ze je pozitivna vsetko ul'ah¢uje. Ak uz sa teda krajina rozhodne
zacat’ s aktivnym brandingom, mal by byt bezpodmiene¢ne zalozeny na realnom stave.
Rozhodne sa neodporaca klamat’ ¢i predstierat’, Ze je realita lepSia ako v skutocnosti je. V
pripade krajin s nepriaznivym vychodiskovym stavom, je lepSie zamerat sa a
zdorazilovat’ budtce prilezitosti ako prikraSlovat’ existujuce nevyhovujiice podmienky.
Takto postavena stratégia budovania znacky, ma nésledne potencial stat’ sa katalyzatorom
zmeny. Délezitym predpokladom vsak je, aby to bol proces cielavedomy, koordinovany,
premysleny, aby mal nosnii mysSlienku, ktord by mala byt vysledkom konzultacii s
nazorovymi vodcami, presne definované cielové skupiny a vyhladavanie vSetkych
moznych vhodnych prilezitosti pre komunikaciu s okolim (Olins 2009).

Budovanie znacky uzemia je na rozdiel od rychlo sa meniacej reality dlhotrvajuci
proces. Preto po istom Case aj silnd a pozitivne vnimana znacka straca na svojej
aktualnosti, nezodpoveda skutocnosti, je zastarala a nedokaze nad’alej uc¢inne podporovat
ekonomické, politické, ¢i rozvojové ciele krajiny. V takych pripadoch sa ¢asto pristupuje
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k re-brandingu tzemia. Aby sa v8ak predislo vytvoreniu negativnych asociacii spojenych
so znackou, je efektivnejSie ak sa pripadnému zhorSeniu imidzu znacky predchadza
preventivnou zmenou, t.j. eSte predtym ako k zaostavaniu déjde. To je mozné dosiahnut’
strategickym pristupom k manazmentu znacky tizemia. Anholt (2007¢) popisuje tri fazy v
procese strategického manazmentu, ktoré vystizne zhrnul do zodpovedania na
nasledujuce otazky:

+ Kto sme, kde sme? - v kontexte krajin to znamena zistit, ako l'udia v skuto¢nosti
vidia Gzemie dnes a porozumiet, preco ich vlastny pohlad odradza od aktivneho
zaujmu, re$pektu, obdivu, investovania prostriedkov a travenia Casu v tejto krajine.

» Kam sa chceme dostat™? - vytvorit’ jasnu predstavu toho, ako by tizemie chcelo, aby
ho l'udia vnimali a konali vysSie spomenutg.

» Ako sa tam dostaneme? - vypracovat’ efektivnu stratégiu a postupnosti, ktorymi sa
dostane od sucasného stavu k budiucemu. Na ¢om chceme nasu stratégiu postavit,
ktoré jej zlozky a ako budi dominantné.

Tvorba vynimoc¢nej, inSpirativnej a motivujucej stratégie znacky krajiny je jednym
zo zakladnych predpokladov jej budiceho uspechu a konkurenénej vyhody na trhu tizemi.
Avsak na zabezpecenie konkurencieschopnosti a pritazlivosti aj za hranicami uzemia,
pravdivost’ samotna nesta¢i. Okrem stanovenia spravnych atributov, je potrebné v stlade
s nimi vytvorit’ takl stratégiu, ktora bude jednak pravdiva ale predovsetkym vyrazne
zaujimavejSia ako bola povodna (v pripade re-brandingu), ale aj originalnejSia a
putavejSia ako su stratégie konkurentov, ¢o Uzemiu zabezpeli aspon na nejaky Cas
konkurenénti vyhodu (Anholt, 2007a). Dobra stratégia by mala spifiat’ nasledujuce kritéria
— mala by byt

» kreativna (prekvapiva, Sokujlica, zapamitatel'na) — t.j. vSetko to, ¢o je v protiklade s
nudnou a ¢o zaruci, ze bude krajina povSimnutd aj na ruSnom a preplnenom
globalnom trhu;

* osvojitelna (jedinecna, kredibilna, nezamenitel'na) — vlastnosti stratégie maji byt
kombinaciou pravdivosti internej a externej kredibility a odliSenosti od konkurencie;

» $pecificka (nie odvodend a vSedna) — aj dobré myslienky a napady o ktoré sa vSak
nikto nezaujima, st ¢istym mrhanim vynalozeného usilia a prostriedkov. Silné idey
polarizuji nazory, ale zaroven pozdvihnu stratégiu nad troven vsednosti. Odvazna a
vyraznd stratégia vzbudi zdujem a pritiahne pozornost’ publika;

« Motivujica (pritahuje I'udi k zmene spravania) — kym tlohou predoslych vlastnosti
bolo najmi uputat’, pritiahnut’ pozornost’ a zmenit' postoj, motivacia je prave tym
faktorom, ktory ma v sebe hybnu silu k zmene spravania;

. relevantna (zmysluplny sl'ub pre spotrebitel'a) — musi priniest’ urcit zmysluplnost’
pre externé publikum, dévod ,,pre¢o* kupit, investovat’ atd’.;

. jednoducha (pouzitel'na, prakticka a dostatocne mohutna, pre mnoho l'udi, v r6znych
situaciach) — v dlhodobom ¢asovom horizonte a s moznost'ou praktickej
implementacie do kazdodennych aktivit v§etkych jej nositel'ov.

(spracované podl'a Anholt 2007a)

Ani takto stanovena stratégia vSak nemoze zarucit’ tispech u vsetkych ktorych

zasiahne, ale rozhodne bude na Uzitok ak vzbudi zaujem a vyvola diskusiu, pretoze

neraz je uroven reakcie dolezitejSia ako samotné akceptovanie myslienky.

Tak, ako kazdy clovek, aj kazdé tzemie je jedine¢né. Preto by bolo iluzérne
domnievat’ sa, ze je mozné vytvorit’ nejaky univerzalny spésob brandingu uzemi, ktory
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by mohol efektivne fungovat’ pre akékol'vek uzemie. Existujii vSak isté spolocné znaky,
ktoré viac ¢i menej zaruCuju uUspech pri realizdcii procesu budovania a udrziavania

znacky:
1.

2
3.
4

A D

V4

ustanovenie pracovnej skupiny s prislusnymi pravomocami;

. zistenie aktualnej percepcie Uzemia a jej vyhodnotenie;

stanovenie nosnej myslienky brandingu a SWOT analyza uzemia;

. oslovenie nazorovych vodcov uzemia a preskiimanie réznych variant nosnej

myslienky;

. ur¢enie a definovanie ciel'ovych skupin;
. vytvorenie prirucky a vizualizicia znacky;
. vytvorenie systému koordinacie spravy (systém sty¢nych pracovnikov kt. buda

vyhl'adéavat’ vSetky prilezitosti pre komunikaciu);

. spustenie spojeneckého systému. (upravené podl'a Olins 2009)

uvedeného teda vyplyva, Ze podstatou v sucasnosti pomerne Sirokej

medzinarodnej diskusie o place brandingu nie ani tak hladanie jeho vyhod, ako skor
odpovedi na otazku ako ho robit’ tak, aby prinasal spomenuté benefity. Aj napriek
jedinecnosti kazdého tizemia st v odbornej literatire popisané aj isté spolo¢né viac menej
univerzalne pouZite'né néstroje place brandingu vo vztahu k izemiam rovnakej mierky.

\Y

tomto smere Ashworth (2009) popisuje tri skupiny planovacich instrumentov,

menovite:
a) Personalne asociacie — kedy sa jedine¢né kvality jednotlivca (osobnosti spojenej s

uz

emim) prenaSaji na uzemie a su s nim asociované. Tento postup je cCasto

oznafovany ako ,,Gaudi gambit® (Gudiho taktika), podla vzoru personalneho
brandingu pouzitého v 80. rokoch minulé¢ho storo¢ia v Barcelone, ktory natrvalo
spojil mesto cez mimoriadne priznaénu architektiru a dizajn s Gaudim. Ako priklad

tu

mozZno uviest’ aj mesto Salzburg spajané s Mozartom alebo Memphis spajany s

Elvisom Presleym. Popularitu krala Artusa sa dokonca snazi vyuzit' hned’ niekol’ko
miest: Winchester v Hampshire, ale tieZ s Tintagel v Cornwalle, Caerleon v Gwente

¢l

Cadbury Castle v Somersete. Moze vSak ist’ aj o postavy eSte menej realne ako

napr. Santa Claus, ktory ma cely rad postovych adries vo Finsku ¢i na Aljaske.
b) Charakteristické stavby a dizajn — v tomto pripade Ashworth rozliSuje tri mozné
pripady brandingu:

prostrednictvom pozoruhodnych, napadnych a pozornost’ pritahujicich stavieb
tzv. flagship building ako st najvyssie budovy sveta napr. Burj Khalifa v Dubaji
alebo v minulosti CN tower v Toronte, ale aj historické stavby ako st pyramidy
v Gize, Koloseum v Rime alebo pozoruhodné stavby ako Guggenheimovo
muzeum Franca Geriho v Bilbao ¢i Pompidouvo Centrum v Parizi alebo aj
budova opery Oper House v Sydney.

prostrednictvom charakteristického dizajnu — zmesou suvisiacich budov,
priestorov, architektonickych prvkov spolutvoriacich vzhl'ad ulic (ako dlazba,
typ osvetlenia, lavicky a pod.) vytvarajuci koherentny celok, ktory tak uvedené
mesto zretel'ne odliSuje od inych na rovnaky ucel suziacich verejnych miest. Ako
priklad tu Ashworth uvadza mesto Groningen, kde s pocetné budovy, prilahlé
verejné priestory a ulice postavené v jednotnom ,talianskom® Style do takej
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miery, ze sa v vrokoch 1995-2000 dokonca hovorilo o ,,Bolonizdcii
Holandskych miest.

- prostrednictvom charakteristickych mestskych casti - vytvorenie $pecifickych
mestskych casti, ktoré plnia pre mesto ako celok priznacni funkciu. Je to
priznacny fenomén pre verejny konzum kultary, ktory vSak nie je ni¢im novym.
Uz v 19. storo¢i Europske mestd koncentrovali ur€iti infrastruktiru napr.
muzea, galérie, divadla a pod. vo vzijomnej blizkosti nie len z dovodu
vytvorenia kultarnych klastrov ale aj z propagaénych dévodov. Ich koncentracia
ulahéuje tzv. ,district branding* (formovanie znadky mestskej &asti). Dalsim
prikladom méze byt novovytvarana postmoderna mestska ¢ast' Londyna v okoli
,,London Eye“, alebo obchodna §tvrt’ ,,Dockland“.

¢) Charakteristické podujatia - ide o organizaciu rdoznych kultirnych, Sportovych,
komer¢nych (veltrhy, vystavy) ¢i politickych podujati (medzinarodné summity,
stretnutia vyznamnych politikov a pod.). Mézu mat’ charakter miestny, regiondlny,
narodny, medzinarodny az po megapodujatia ako Olympijské hry. Ich organizaciou
uzemie dosiahne to, Ze je neskor prostrednictvom tejto udalosti identifikované, ale

demonstruje aj spdsobilost’ prislusné podujatie zorganizovat. Okrem priamych a

nepriamych finanénych benefitov z ich usporiadania, v pripade pravidelne sa

opakujucich kultGrnych podujati ziskava aj atmosféru ,mesta kultary®.

Zorganizovanie hlavne mega-podujati v§ak nesie v sebe aj isté riziko z neuspechu a

naslednu stratu reputacie Gizemia.

Nech uz sa tzemie rozhodne pre jednu z uvedenych moznosti alebo pre ich
kombinaciu, to ¢i napokon uspeje bude zavisiet od celého komplexu podmienok a
okolnosti, pretoze ide o vel'mi zlozity proces, vyzadujuci koordinaciu velkého mnozstva
subjektov. Jeho komplikovanost sa zvySuje s velkostou tizemia a naslednym
narastajicim poctom aktérov, ktori don vstupuji. NavySe samotna znacka ako uz bolo
naznacené v uvode je vnutorne heterogénna o zlozitost’ celého procesu len umociuje.
Simon Anholt (2007, 2007b) ju napriklad na narodnej Girovni prirovnava k chemickému
vzorcu (tzv. ,,Anholtov hexagon narodnej znacky*) a popisuje Sest’ zakladnych substancii,
ktoré sa v nej mieSaju: turizmus, export vyrobkov a sluzieb, sprava krajiny a vladna
politika, investicie a migracia a kultarne dedi¢stvo (obrazokl).

Obrazok 1: 1: Anholtov hexagon ndrodnej znacky
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Exportované Ludia
produkty
Sprév_a Investicie a
uzemia migracia
Turizmus Kulturne
dedicstvo

Zdroj: Anholt (2007a)

Zaklad tspesného fungovania celého systému vidi Anholt (2007a, 2007b) v

komunikacii, ktora chape ako vzajomné spolupdsobenie vsetkych zloziek Hexagonu.
Kazdé z nich je nositelom nejakého posolstva. Za vysledok celej komunikacie povazuje
hlavné, spolo¢né posolstvo, v ktorom su zakomponované odlisné posolstva jednotlivych
substancii uvedeného hexagénu. Imidz znacky sa nasledne tvori prostrednictvom
komunikacie tizemia s jeho okolim, prostrednictvom:

turizmu - vlastné skusenosti navstevnikov s tzemim predstavujii najdoleZitejsi
¢lanok pri vytvarani imidZu Gzemia;

exportu vyrobkov a sluzieb - vyrobky a sluzby pochadzajuce z daného tizemia,
moézu posobit’ ako nositelia posolstva o mieste ich pdvodu, ktoré je na nich
explicitne vyjadrené;

sprava Uzemia - ovplyviuje priamo zivot rezidentov daného uzemia, a
prostrednictvom Tudi samotnych ako aj prostrednictvom médii ¢i inych
komunika¢nych kanalov formuje predstavy o mieste samotnom. Na rovni $tatu tu
zasa mozno zaradit’ zahrani¢nu politiku a diplomaciu, prostrednictvom ktorej sa Siria
informacie do okolitého sveta.

investicii - ide o schopnost’ Gizemia pritiahnut’ zaujem investorov ale aj vhodnu
pracovnu Silu, vysokokvalifikovanych, renomovanych odbornikov a zaujem zo
strany zahrani¢nych spoloc¢nosti teda tych, ktori sa budu podielat’ na d’alSom rozvoji
Uzemia;

kultary - prostrednictvom kultarnych aktivit a exportu kultirnych produktov akymi
su narodnd opera, film, vytvarné umenie a pod.;

obyvatel'ov Gizemia — obyvatelia st nositel'mi istych kultirnych atributov, t.j. ako sa
spravaju, ked st mimo uzemia svojho pobytu, aky je ich postoj a vztah k
navstevnikom, kto ich reprezentuje (narodné osobnosti, vodcovia, Sportové C¢i
medialne hviezdy a pod.) (upravené podl'a Anholta 2007a)

ZAVER
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Vo vztahu k brandingu vo v8eobecnosti je potrebné spomentt’ aj vel'mi ¢asty a
neddslednymi medialnymi posolstvami aj stale ziveny omyl, ktory spociva v jeho
stotoznovani len s jeho vizudlnymi atributmi ako je logo, znacka alebo putavy slogan. Aj
ked’ ide o najviditel'nejsie sti¢asti brandingu, samotnt zna¢ku nemozno tspe$ne budovat’
¢i formovat len prostrednictvom propaga¢nych brozar, internetovej stranky, C¢i
televizneho spotu. Ako naznacil nas prispevok, je to komplikovany a dlhotrvajuci proces,
pri ktorom mozno len tazko predpokladat’ okamziti zmenu na zéklade zmeny textu Ci
loga. O to viac, ak vo vztahu k Gzemiu st uZz vytvorené u okolia isté predsudky. Ich
prekonavanie znamena pre Uzemie obrovsku vyzvu. Tento problém je mozné ilustrovat
na priklade amerického Chicaga, ktoré sa v 20.-30. rokoch minulého storoc¢ia neslavne
preslavilo gangstrami. Tuto nalepku sa mestu aj napriek Upornej snahe ani za tak
neuveritel'né dlhé obdobie nepodarilo prekonat’, hoci dnes podl'a Statistik patri medzi
mesta s najnizSou kriminalitou v ramci velkych americkych miest (Avraham 2004).
Podobny priklad uvadza Burgess (1982), ked popisuje problémy s ktorymi zéapasi
Skétsko pri prekonavani predsudkov tykajiicimi sa sposobu ich Zivota, pretrvavajucimi od
19. storocia.

Reputaciu mozno vnimat ako fenomén, ktory akoby prechadzal zo starych

rodi¢ov na ich deti a deti ich deti. Preto ma narodna znacka obrovsk( hodnotu. Nie je to
len chvilkova zalezitost ale pdsobi ako drzitel' tradicie, dlhovekej orientacie, ako
pokraCovanie histérie, garant istych hodndét a pravo na nosenie hrdého opravnenia
(Anholt, 2010).
Pozndamka: Prispevok je sucastou rieSenia grantového projektu VEGA ¢. 1/0611/09
Koncept miesta v regiondlnogeografickej analyze a syntéze a teritorialnom marketingu:
teoreticko-metodologicky ramec a aplikicia na vybrané modelové uzemia (ved. projektu
prof- R. Matlovic).
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PLACE BRANDING - THE IMPORTANCE AND POSSIBILITIES OF ITS USE
AT DEVELOPMENT OF PLACES
Summary

Examples listed above demonstrate that place branding appears to be an
important instrument of place management in nowadays competitive environment.
However, we cannot forget that branding is not only about brochures, web pages or TV
spots, but it is rather complex, long termed process which helps as to influence the target
groups and to gain competitive advantage. The brand spreads through a set of attributes
an easily understandable message about uniqueness and builds a reputation which can
ensure a strong market position among equally good competitors. In a case of successful
place brand management, a brand acts as a useful tool that sustains the community,
attracts and retains the people, businesses, events, visitors and institutions that the place
needs in order to grow and thrive.

As globalisation intensifies, it is necessary for places to build the own strong
brand to differentiate themselves from otherwise often fairly similar places, so they could
support own economic development. This fact explains why the issue of place branding
should not be underestimated nowadays, but seriously considered by responsible
authorities.

Recenzovali:  Prof. RNDr. René Matlovic, PhD.
Doc. Piotr Pachura, PhD.

170





