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Abstract: In the paper some empirical aspects of city branding, based on of the German city
Cologne good practice example, are presented. We analyze the position of place marketing in
the process of city brand creation and building. The core of the paper is the evaluation of the
currently used tools of city branding on the specific example of Cologne. We identify here or-
ganization and institutional provision of city marketing, branding strategy of the city as well
as the main actors in the process of city brand creation and building, we analyze the city brand
depending on the identity, image and communication tools used in city branding, we distin-
guish several dimensions of the current brand development of Cologne and evaluate the suc-
cess of the city brand of Cologne.
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1 UvoD

Strategické planovanie socialno-ekonomického a priestorového rozvoja mest-
skych aglomeracii predstavuje jednu z dolezitych domén aplikacie geografickych
poznatkov. Hladanie vhodného teoreticko-metodologického ramca tychto snah vied-
lo v ostatnom obdobi k rozpracovaniu geobrandingovych pristupov (blizsie Matlo-
vicova, 2015, 2008, 2011; Matlovi¢ova a Husarova, 2017; Matlovi¢ova a Kolesaro-
va, 2012). Tie spocivaju vo vyuziti konceptu znacky a jej budovania (branding)
v ramci planovacich procesov. Vyhodu tohto pristupu vidime v tom, Ze umoziuje
premostit’ objektivnu a subjektivnu dimenziu kvality zivota (bliz§ie Andrasko,
2016), ¢o nepochybne reflektuje aj uplatnenie postStrukturalistickej perspektivy
v sucasnej humannej geografii (blizS§ie Matlovi¢ a Matlovicova, 2015). Suvislost’ tu
vidime v tom, Ze zdkladnym cielom planovania miest je prave zvySovania kvality
zivota z pohl'adu ich rezidentov ako aj navstevnikov.
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V predlozene;j studii aplikujeme teoreticko-metodologické vychodiska teritorial-
neho brandingu na modelové uzemie mesta Kolin nad Rynom. Vychadzame z naSej
predchadzajtcej teoreticko-metodologickej prace (Matlovi¢ova, 2015), v ktorej sme
prediskutovali jednotlivé koncepty a metddy budovania znacky (Cize brandingu)
uzemia. Prispevok ma teda dominantne empiricko-aplikaény charakter. Cielom je
poukazat’ na vychodiska, viziu, ciele a priority tzemného planovania v Koline nad
Rynom a nésledne poukazat na rieSenie tejto problematiky v kontexte uplatnenia
metodologického ramca budovania znacky izemia. V ramci tejto analyzy venujeme
pozornost’ inStitucionalnej baze a aktérom brandingu, stratégii budovania znacky,
identite znacky Kolina nad Rynom a taktiez znacke Kolina v kyberpriestore.

2 VYCHODISKA, ViZIA, CIELE A PRIORITY UZEMNEHO
PLANOVANIA V KOLINE NAD RYNOM

»Kolin mal mnozstvo dobrych architektov, avsak Ziadnu dobru architektiiru®,
tvrdi Wolfgang Pehnt (in Hallaschka, 2012, s. 41). Pravdepodobne je to reflexia
na fakt, Ze aj ked’ v meste rychlym tempom pribiidaji nové stavby, tazko najst’ neja-
ka, ktora by mohla konkurovat’ tradiénému Doému (Kélner Dom). Celkovy dojem
z mesta mozno prirovnat’ ku kaleidoskopu starych roméansko-gotickych stavieb preli-
najucich sa s nevyraznou modernou zastavbou.

Sucasny charakter Kolina vychddza z takmer 200 rocnej tradicie planovania
rozvoja mesta. Prvym mestskym planovacom sa stal v rokoch 1822 — 1844 Johann
Peter Weyer (Adenauer a Soénius, 2009). Podl'a jeho ndvrhu bolo asanované mest-
ské opevnenie a rozsirené centrum mesta. Bola to bezprostredna reakcia na potreby
rychlo sa rozvijajuceho priemyslu a obchodu, vyzadujucich stale vacsi priestor. Plan
rozvoja mesta v rokoch 1881-1898 vypracoval Josef Stiibben. Bol zamerany predo-
vSetkym na rozvoj dopravnej infrastruktury, konkrétne na rozsirenie ciest, vystavbu
zeleznice a nového pristavu. V d’alSej etape povolal Konrad Adenauer do Kolina
Fritza Schumachera a poveril ho vypracovanim planu rozsirenia mestskej zelene
a obytnych zon. NajvyraznejSie zmeny v obraze mesta boli vSak dosledkom masiv-
neho bombardovania pocas druhej svetovej vojny. Centrum mesta bolo prakticky
7z 90 % zni¢ené. Reakciou na vzniknutu situaciu bol model obnovy tzv. dudlneho
mesta podla navrhu Rudolfa Schwarza. Spocival vo vystavbe dvoch vzajomne pre-
pojenych ale charakterom odlisnych konceptov: rezidenéno-obsluznej na juhu
a priemyselnej Casti na severe. V nasledujucich obdobiach pozostavalo planovanie
rozvoja uz len zmalo vyraznych zasahov do vizualnej podoby mesta (Adenauer
a Soénius, 2009).

Jadrom modernych uvah o formovani udrzatel'nej buducnosti mestskej komuni-
ty v Koline je ,,Lokale Agenda 21* z roku 1998 s podnazvom ,,Die Stadt der Zu-
kunft: Kéoln 2020 (Mesto buducnosti — Kolin 2020) iniciovana organizaciou Koln-
Agenda e. V. s finan¢nou podporou mesta. Do procesu jej formovania boli zahrnuti
aj obyvatelia Kolina, s cielom reflektovat’ v ¢o mozno najvéac¢sej miere ich potreby
a ocakavania. Formovanie predstavy o budicej podobe mesta bolo postavené na ko-
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operativnom planovani a zapojeni ¢o mozno najvacSicho poctu stakeholderov
do procesu jej tvorby. KI'icovymi clankami siete aktérov boli ¢lenovia mestskej
rady a zastupitel'stva. Industrie und Handelskammer (IHK) zu Kéln inicioval roz-
siahlu diskusiu o mozZnostiach revitalizacie zanedbanych prvkov mesta a o novom
koncepte mesta, ktora prebichala do roku 2001 (Riittgers a Schwarz, 2001). V roku
2007 bol predlozeny aktualne platny uzemny plan mesta (masterplan alebo ,,Leitbild
Koln 2020) s viziou do roku 2025. Koncept mal vyrieSit’ viaceré urbanistické a ar-
chitektonické problémy mesta.

Politici, zastupcovia mesta a mestski planovaci vytvorili zdruzenie Unterneh-
mer fiir die Region Koln e. V. (Podnikatelia regionu Kolin e. V.) na ¢ele s preziden-
tom [HK zu Koln Paulom Bauwens-Adenauerom. Organizédcia nasledne poverila
renomovantl medzinarodni tzemnoplanovaciu a architektonicka organizaciu AS&P
— Albert Speer & Partner z Frankfurtu nad Mohanom pripravou podkladov a vypra-
covanim masterplanu. Za hlavného mestského planovaca bol vymenovany Albert
Speer. Financovanie zdruzenia a pripravy masterplanu bola zabezpeéena zo sponzor-
skych prispevkov. Zodpovednost' za pripravu masterplanu a riadenie planovacieho
procesu bola okrem zdruzenia Unternehmer fiir die Region Kéln e. V. na pleciach
moderatora diskusie. I$lo o nestranny tim expertov Biiro Freischlad + Holz z Darm-
stadu. Odbornici a zéstupcovia zadujmovych skupin pracovali v Styroch skupinach,
tematicky zameranych na oblasti politiky, hospodarstva, verejnej spravy a napokon
identity a miestneho povedomia. Okrem AS&P, Biiro Freischlad + Holz a $pecialis-
tov zapojilo zdruzenie Unternehmer fiir die Region Kéln e. V. do planovacieho
procesu aj média a Sirokt verejnost’ (Adenauer a Soénius, 2009). Planovacia skupina
Unternehmer fiir die Region Kéin e. V. sa napokon ukazala ako vhodna struktura ak-
térov mestského rozvoja veduca k ispesnému naplitaniu cielov v oblasti optimaliz-
cie adobudovania infrastruktiry mesta ak celkovému posilneniu ekonomicky
a kvality Zivota v meste. V kone¢nom dosledku to prispelo k formovaniu znacky
mesta v stlade so stanovenymi ciel'mi. Istym Specifikom masterplanu mesta Kolin
bolo, Ze bol vypracovany externou Specializovanou organizaciou. Nebol teda
zvoleny postup zauzivany v inych nemeckych mestach, kde sa vyuzivali kapacity
miestnych architektov.

Stratégia Kolina nad Rynom bola postavena na vSeobecne akceptovanej vizii:
vybudovat’ z mesta do roku 2020 zivu, pulzujicu metropolu, ktord poskytne priestor
na sebarealizaciu obyvatelov a pritiahne navstevnikov. Hlavny doéraz je kladeny
na revitalizaciu jadra mesta a na napravu architektonickych chyb z obdobia jeho im-
provizovanej obnovy po druhej svetovej vojne.

Hlavné ciele boli rozpracované do suboru 30 opatreni. V ramci marketingovej
komunikacie boli vSetky vykonavacie opatrenia pre potreby zretel'nej identifikacie
prislusnosti realizovanych projektov vo vzt'ahu k verejnosti oznacené logom tizem-
ného planu. Ciele masterplanu boli stanovené v troch ¢asovych horizontoch (Meyer-
Hentrich, 2013; Adenauer a Soénius, 2009):

— Kratkodobé ciele do 5 rokov, napriklad prestavba namesti Breslauer Platz,

Otto Platz, Barbarossa Platz, Ebertplatz, nadjazdov Severinsbriicke a Deutzer
Briicke, komplexov Schildergasse, stanic Stidbahnhof a Westbahnhof a i.
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— Strednodobé ciele od 5 do 15 rokov, napriklad vystavba cyklisticko-pesieho
mosta ponad riekou Ryn, ktory by sa mal stat’ novym vyraznym vizualnym
prvkom mestskej panoramy.

— Dlhodobé ciele na obdobie dlhsie ako 15 rokov (obr. 1).

Koncept rozvoja je postaveny na citlivom formovani mestského organizmu tak,
aby zmeny nezasiahli jadro mesta. Predpokladal sa jeho rozvoj tak, aby nebola naru-
Sena bohatost’ prvkov, ktoré ho tvoria. Okrem starostlivého naplanovania rozvojo-
vych aktivit sa v plane akcentuje potreba flexibility a stidrznosti aktérov miestneho
rozvoja, vychadzajuca z ich schopnosti plnit’ naplanované ¢iastkové ciele, pripadne
pruzne reagovat’ na mozné nepredvidatelné okolnosti. Proces implementacie mas-
terplanu odstartovala mestska rada v Koline 5. maja 2009 (Meyer-Hentrich, 2013;
Adenauer a Soénius, 2009).

Obrazok 1 Navrh iniciativ masterplanu realizovanych: a) v kratkodobom ¢asovom
horizonte (0-5 rokov), b) strednodobom €asovom horizonte (5-15 rokov) c) dlhodo-
bom &asovom horizonte (15 rokov a viac). Zdroj: Adenauer a Soénius (2009)

Vseobecné zavery a navrhy v izemnom plane s rozdelené do nasledujucich
oblasti: vzhl'ad mesta, Ryn a nevyuzity priestor, mobilita, byvanie a praca, nakupo-
vanie, umenie, kultira a ochrana kultarneho dedi¢stva, cestovny ruch (tab. 1).

Okrem masterplanu boli vypracované aj dalSie doplnkové koncepty rozvoja
mesta. Napriklad ,,Strategische Stadtentwicklung® (2010), ,,Stadtentwicklungskon-
zept Wohnen* (2010), ,,Stadtentwicklungskonzept Verkehr (2010) ¢&i na nizSich
urovniach strategické koncepty jednotlivych mestskych casti.

3 URBANISTICKE PREDPOKLADY ]
A ARCHITEKTONICKE SYMBOLY KOLINA

Pre mesto Kolin je priznacna architektonickd nejednotnost’ s vyraznymi kon-
trastmi medzi starou a novou zastavbou. Architekt Johannes Schilling zhodnotil
vzhl'ad mesta strucne slovami: ,,Pekny urcite nie je, ale kazdopddne je zaujimavy*
(Hallaschka, 2012, s. 41). Vyrazné mestské prvky pochadzaji z rozliénych obdobi.
Jednotlivé architektonické Styly sa v priestore miesaju bez zretelnej koncepcie.
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Tabulka 1 Rozvojové oblasti a im zodpovedajuce priority masterplanu

Priority

Vzhlad mesta
. Vytvorit' prijemny, usporiadany a harmonicky vzhlad mesta
. Ozivit nabrezie Ryna ako atraktivneho polyfunkéného prostredia
s prijemnou scenériou
NabreZie Ryna a nevyuzity . Udrzat existujuci rozsah zelenych pléch
priestor . Najst vhodnu funkciu pre nevyuzité priestory
. Zvysit atraktivitu urbanizovanych priestorov
. Rozsirit ponuku moznosti travenia volného ¢asu, najma
Sportovisk
. Zvysit bezpecnost a Cistotu s vyuzitim inteligentnych rieSeni
Mobili . Zvysit intraurbannu konektivitu ako aj prepojenie mesta
obilita so suburbannymi oblastami
. Vytvorit podmienky pre redukciu intenzity vnatromestskej
individualnej motorizovanej dopravy
Byvanie a praca . Optimalizovat vyuZitie pléch vymedzenych pre vystavbu bytov
. Podporit nové originalne projekty zvysujuce atraktivitu
prostredia pre byvania pre vSetky generacie
Nakupovanie .« Zvagsit plochu nakupnej zony
. Roz&irit nakupné moznosti pozdiZ vyznamnych ciest
Umenie, kultira a ochrana . Zjednotit oznadenie pamiatok
kultdreho dedicstva . Obnovit priestory kulturnej scény
. Zintenzivnit propagaciu mestskych kulturnych podujati
Cestovny ruch . Vytvorit nové atrakcie na pravom brehu Ryna
. Vzajomne prepojit jednotlivé atrakcie
. Zvysit poCet prenocovani navstevnikov ponukanim vyhod

Zdroj: spracované podla Adenauer a Soénius (2009)

Z masivneho Zelezného mosta Hohenzollernbriicke nad Rynom je krasny vyhlad
na goticky Dom ajeho prilahlé schody z barokového obdobia, ktoré obklopuju
moderné budovy Mizea Ludwig, kolinskej filharmonie, Musical Dome, Zelezninej
a autobusovej stanice. PeSia zoéna okolo Ryna s typickou romantickou radovou za-
stavbou restauracii prechadza do pristavu, ktory je znova v znameni mixovania his-
torickej a vyrazne modernej architektiry, reprezentovanej napriklad novodobym
kolinskym symbolom — ,,Kranhduser' (Zeriavné domy), poskytujuce obytné a kance-
larske priestory. Podobny rdz ma aj oblast’ smerujuca do centra mesta. Koridory
s 50-roénymi stavbami prechadzaju do ndkupnych ulic vyustujucich do namesti
s historickymi/modernymi prvkami. V samotnom jadre mesta je mozné najst’ roztra-
sené pocetné ruiny antickych i stredovekych stavieb. Na starom radni¢nom namesti
je mozné ndjst’ archeologické nalezy zo staroveku. Cava strana Ryna je na prvy po-
hl'ad modernejsia, avSak rovnako s nekompaktne rozmiestnenymi historickymi prv-
kami a vel'kymi plochami mestskej zelene.

Priciny architektonického nestiladu mozno hl'adat’ predovsetkym v neochote ar-
chitektov, politikov, odborov, mestskych planovacov ako aj samotnych obyvatel'ov
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zohl'adnit® §ir$i vizualny kontext. Primarnym zaujmom boli ekonomické kritéria
na ukor snahy budovat’ mesto v jednotnom architektonickom raze. Napr. velké ob-
chodné spolo¢nosti presadzuji svoje navrhy budov s exkluzivnym vzhladom,
s cielom pritiahnut’ zdkaznikov a ¢o mozno najviac zhodnotit’ investicie bez ohl'adu
na ich harmonizaciu s okolitym priestorom (Meyer-Hentrich, 2013). Jediny koncept,
ktorého sa pridrziava mestska architektura je tzv. ,,Hohenkonzept (Vyskovy kon-
cept), ktory zakazuje v meste postavit’ budovu vyssiu, nez je vySka vezi Domu. Dém
je kI"i¢ovym symbolom mesta. Patri medzi jeden z najvyssSich chramov na svete a je
uz niekol’ko storo¢i jeho dominantnym, teda imidZotvornym prvkom. Ak by bola
v meste vystavana vysSia stavba, pritiahla by vac¢siu pozornost. Mesto by tak stratilo
tradicny symbol previazany na historiu, ktory predstavuje najsilnejsi prvok jeho
znacky.

Aj ked na jednej strane sa niektori architekti vyjadruju o kolinskom architekto-
nickom §tyle ako o ,,Style nestladu®, na druhej strane si ini architekti tento fenomén
vysvetl'uju ako novy $tyl budovania, ktory je podriadeny ucelu. Napr. zastarana bu-
dova sa javi ako neatraktivna a malokoho oslovi. Budova v modernom §tyle zasa po-
sobi pre l'udi atraktivne a svojou extravagantnostou pritahuje vac§iu pozornost.
(Meyer-Hentrich, 2013). Podl'a Norberta Walter-Borjansa ma mesto ,,Specificky
kolinsky architektonicky raz*“ (Adenauer a Soénius, 2009) nie vd’aka harmonickému
usporiadaniu mestskych prvkov za kazdl cenu, ale vdaka jedine¢nym odvaznym
stavebnym projektom ako su Weltstadthaus, Microsoft-Dormizill, Kranhduser, Rhe-
inbriicke, Hauptbahnhof, Messehallen, Museum Ludwig, Lanxess Arena alebo
Rhein-Energie Stadion lokalizované na rohoch a hranach ulic v prelinani s Démom,
radnicou aj ostatnymi historickym stavbam. Zastancovia Kolinskeho architektonic-
kého eklektizmu s$tylov povazuju prave tito jeho értu za Specificky symbol mestske;j
tolerancie. Ten sa nasledne odraza aj v kultire mesta a je symbolom ofenzivnej
a sebavedomej prezentacie mesta. Inymi slovami je povazovany za vyrazny diferen-
ciacny znak a jeden z prvkov identity znacky mesta (Walter-Borjans in Adenauer
a Soénius, 2009).

4 INSTITUCIONALNA BAZA MARKETINGU
A BRANDINGU MESTA KOLIN NAD RYNOM

Hlavnym cielom fungovania mestskej rady a miestnej samospravy je realizovat
zodpovednt politiku a riesit’ vSetky podnety od miestnych obyvatel'ov podla prav-
nych predpisov s cielom maximalizovat’ ich spokojnost’ a vytvorit’ z mesta Kolin
prijemné a pohodlné miesto pre Zivot (Oberbiirgermeister, 2011). Komunalna sa-
mosprava zahffia organizacnu, personalnu, finan¢nu, planovaciu a legislativhu ob-
last’ (Oberbiirgermeister, 2011).

Najvyssim reprezentantom mesta, predsedom Rady a najvyssim predstavitelom
mestskej samospravy v Koline je hlavny mes§tanosta ,,Oberbiirgermeister’, voleny
obCanmi na 6 ro¢né volebné obdobie. Od r. 2015 vykonava tato funkciu Henriette
Reker (Stadt Koln, 2017). Dalsie vyznamné funkcie mestskej samospravy st: mest-
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sky spravca ,,Stadtdirektor®, ktory plni funkciu zastupcu starostu a mestsky poklad-
nik ,,Kdmmerer®, ktory sa stard o financie mesta. Tito traja najvyssi funkcionari tvo-
ria mestsku radu ,,Stadtvorstand*. Jej kompetencie si vymedzené zakonom a tykaju
sa oblasti planovania tloh mestskej spravy, koncipovania rozpoctového planu. Maja
tiez pravo vyjadrovat’ sa k personalnym otdzkam v mestskych organizaciach. Hlavny
mestanosta v sicinnosti s mestskou radou rozhoduje o vnitornej organizacii sa-
mospravy. Aktuéalne je tvorend 6smimi odbormi (1) odbor starostu, (2) odbor vSe-
obecnej spravy, poriadku a prava, (3) odbor financii, (4) odbor hospodarstva a ne-
hnutel'nosti, (5) odbor vzdeldvania, mladeze a Sportu, (6) odbor socidlnych veci, in-
tegracie a zivotného prostredia, (7) odbor pldnovania a vystavby, (8) odbor umenia
a kultary (Oberbiirgermeister, 2011).

Mestsku politiku tvoria zvoleni zastupcovia politickych subjektov a odbory,
ktoré vzajomne spolupracujii. Ich snahou je presadzovanie jednotnej politiky
smerom navonok, ¢o je v Koline oznaované ako fenomén ,,Kélsche Kliingel“. ,,Vie
sa o vSetkom a pomdha sa vo vsetkom®, takto charakterizoval Kélsche Kliingel byva-
Iy kancelar a primator Kolina Konrad Adenauer (Meyer-Hentrich, 2013). Kélsche
Kliingel je inymi slovami pozitivne vnimany ako systém zalozeny na vzajomnej po-
moci v zmysle nam znameho: ,jedna ruka druhu myje*. Takyto akt porozumenia ma
vSak aj negativne stranky. NajcCastejSie je v tejto suvislosti kritizovand mozné korup-
cia (Reichert, 2014). Délezitym aktérom Kdlsche Kliingel si miestne noviny Kélner
Anzeige, ktoré patria k jednej z najstar§ich a najvacsich medialnych skupin DuMont
Schauberg Gruppe. V nadregiondlnom vyzname nehraji doleziti tulohu, avSak
naurovni mesta predstavuji velmi vplyvné mienkotvorné médium, ktoré strazi
imidZ znac¢ky mesta. V kolinskych miestnych novinach sa totiz len malokedy obja-
vuje kritika v stvislosti so znackou mesta. Chyby rozvoja mesta alebo Skandaly su
zl'ahCované a prezentované ako malo vyznamné udalosti bez vyrazného vplyvu
na budicnost’ rozvoja mesta. Ako priklad mozno uviest’ problém kriminality, ktoré-
mu mesto nevenuje nalezit pozornost’ a miestne noviny Kélner Anzeige tento prob-
1ém ignoruju, pretoze jeho prezentovanie by mohlo poskodit’ povest’ mesta. Podobne
zmierlivy postoj je kritizovany aj vo vztahu k miestnym politikom, ktorych chyby
su prehliadané. Silny akcent na posiliiovanie imidzu je zrejmy aj z kampane v miest-
nych novinach Express z marca 2012 — , Kélle, du bes e Jefohl“ (Kolin, ty si pocit),
smerujucej k posilneniu miestneho lokalpatriotizmu. Ako uvadza Meyer-Hentrich
(2013), takyto pristup ma sice pozitivny vplyv na vnatorny imidZ mesta, avSak pozi-
tivny dopad na vonkajsi imidz formujici hospodarsky a politicky rozvoj mesta je uz
diskutabilny (Meyer-Hentrich, 2013).

O rozvoj miestneho marketingu sa uz od roku 1996 stara organizacia City-Mar-
keting Koln e. V. (zalozena Henrichom Remagenom). City-Marketing Koln e. V. je
politicky nezavisla siet’ sikromného sektora v Koline. Jej cielom je nestranné za-
stupovanie zdujmov kompetentnych aktérov mestského marketingu z oblasti obcho-
du a priemyslu, skolstva, vedy, umenia a kultary. Organizacia podporuje prepojenie
vsetkych aktérov v meste a regione, obc¢iansku angazovanost’ a socidlnu zodpoved-
nost. Navyse zapojenim politiky a miestnej spravy vytvara komplexny ramec pre
zvySenie atraktivity Kolina v prospech svojich ¢lenov. Aktivity City-Marketing
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Koln e. V. sa zameriava na tri jadrové oblasti: priemysel a obchod; umenie a kultura;
vzdelavanie a veda. Cielom organizacie je pozitivny rozvoj mesta a regionu a s tym
spojené zlepSenie ekonomickych Struktur a kultirnej ponuky Kolina, posilnenie
identity, optimalizacia dopravnej konektivity mesta s okrajovymi mestskymi Cast’a-
mi ako aj s jeho §ir§im okolim a napokon aj podpora marketingu mesta Kolin (City-
Marketing Koln, 2013).

Za kl'acové faktory uspechu miestneho marketingu v Koline povazuje CityMar-

keting Koln (2013):

— aktivnu vzajomnt spolupracu jednotlivych aktérov, predovsetkym partnerstvo
medzi organizaciou City-Marketing K6ln e. V. a mestom Kolin, zdruzeniami,
podnikmi a mestskymi ¢astami v metropolitnej oblasti Kolina;

— pripravu rozvojovych koncepcii a analyz pre mesto Kolin v spolupraci s pod-
nikmi, politickymi organizaciami, miestnou spravou a cirkvou (napr. analyza
imidzu znacky mesta, marketingové koncepty);

— propagaciu mesta s cielom upozornit’ na atraktivitu Kolina i pril'ahlého regio-
nu a prilakat’ zdujem dolezitych cielovych skupin s vyuzitim nastrojov komu-
nika¢ného mixu (spravy o podujatiach a opatreniach, reklamné média, publi-
kac¢na ¢innost);

— zapojenie sukromného sektora do miestnych aktivit, ako aj koordinacia prace
existujucich zaujmovych skupin a zdruzeni v Koline (CityMarketing Koln,
2013).

5 AKTERI BRANDINGU

Zabezpecenie jednotného pdsobenia na cielové skupiny si vyziadalo vytvorenie
systému riadenia brandingu a konstituovanie riadiacej skupiny. Vedenim timu bol
povereny Amit fiir Wirtschafisforderung (odbor hospodarskeho rozvoja). Mestski za-
stupcovia a organizacia City-Marketing Koln e. V. zohravaju hlavnu ulohu v oblasti
PR a marketingu. KdlnTourismus GmbH sa zameriava na podporovanie silnych
stranok znacky vo vztahu k investorom a turistom. Koelnmesse GmbH ma
na starosti organizaciu veltrhov a vystav. Cologne Convention Bureau (CCB) je
zodpovedné za komunikéciu s biznis sektorom a propaguje mesto ako kongresovu
destinaciu. KélnKongress GmbH zodpoveda za organizovanie kongresov a podujati
v meste. Ulohou Kélner Wissenschaftsrunde (KWR) je propagovat’ znatku Kolin ako
centrum vedy so silnou high-tech zakladiiou. Industrie- und Handelskammer zu
Kdéln (IHK) pontka pomoc a podporu pre investi¢né spolo¢nosti. Spolo¢nost’ NetCo-
logne iniciativou Web de Cologne e. V. propaguje znacku Kolin vo virtudlnom pro-
stredi. Okrem nich sa na procese budovania znacky podiel’ajii svojimi rozhodnutiami
a aktivitami mestské predstavenstvo, jednotlivé odbory, starosta mesta, podniky ve-
rejnych sluzieb (napr. KVB, RheinEnergie, Stadtwerke Koln), miestne velké, stred-
né a malé firmy, vsetky institucie a organizdcie (napr. InterBrand Koln, Fakulta
manazmentu, ekonomickych a socialnych vied na Institite marketingu a manazmen-
tu zna¢ky Univerzity v Koline, Nemecky institat pre marketing v Koline, Urad pre
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mestsky rozvoj a Statistiku), medidalne skupiny (Public Cologne GmbH, medialna
skupina WDR, medialna skupina RTL, vydavatelia periodik Kdlnische Rundschau,
CityNEWS Koln, TOP Magazin Kdln) a v neposlednom rade aj samotni obyvatelia
mesta.

Za uvedenie znacky Kolin do bezného Zivota a pre pomoc d’alsim aktérom pri
zapajani sa do brandingu Kolina, bol vytvoreny 30 ¢lenny poradny zbor znacky
Kolin (Kélner Markenbeirats) na €ele s hlavnym mest'anostom. Poradny zbor plni
zaroven Ulohu riadiacej skupiny, pontka navrhy, napady a odporucania a je multi-
plikdtorom aktivit stvisiacich s brandingom Kolina. Zaroveii pomaha naplnit
jednotlivé poziadavky cielovych skupin a zainteresovanych stran (Stadt Koln,
2014b). Ulohy poradného zboru znacky Kolin su stanovené nasledovne:

—koordinacia marketingovych aktivit ¢lenov riadiacej skupiny v stlade so

stratégiou znacky Kolin;

— vyber a iniciacia spolo¢nych tém kampane na odporu znacky Kolin (v zmysle

silnych stranok so zapojenim vacésiny aktérov);

— tvorba impulzov pre d’al$i rozvoj a posiliiovanie znacky (v ratane Specifikacie

naslednych tloh a procesov);

— priprava prislusnych materialov pre aktérov a ciel'ové skupiny o znacke Kolin

(Stadt Koln, 2014 b).

6 STRATEGIA BRANDINGU KOLINA

V case narastajucej globalizacie ¢elia mesta stale intenzivnejSiemu tlaku konku-
rencie. Cudia a kapital su coraz viac mobilni a presuvaju sa vel'mi rychlo tam, kde
ocakavaju vacsi uzitok. Silna znacka izemia (mesta) je v tomto dynamickom systé-
me vysoko efektivnym nastrojom regulacie pohybu finanéného i 'udského kapitalu.
Pri jej formovani zohravaji dolezit tilohu atributy identity, na ktorych je znacka po-
stavend. Miera ich Specifickosti vo vztahu ku konkurentom, bude mat’ znacny vplyv
na moznosti dosiahnut’ Zelatel'ny efekt diferenciacie, teda odliSenia sa od konkuren-
tov.

Za najdolezitejSie komponenty identity znacky mesta Kolin st povazované:
Dom, pivo Kélsch, karneval, kolinsky dialekt, prijemna mestska atmosféra a energia
vyZarujica z mesta a jeho obyvatel'ov. Pritazlivost’ znacky mesta Kolin dotvara sil-
na ekonomicka a vedecko-vyskumna zakladna, kreativne kultirno-umelecké pro-
stredie a v neposlednom rade aj vyhodné geograficka poloha.

Riittgers a Schwarz (2001) zhrnuli minimalne poziadavky pre Gspesny proces
tvorby koncepcie rozvoja Kolina do 6 strategickych oblasti:

(1) Vymedzenie kl'ic¢ovych rozvojovych oblasti a snaha o zapojenie §irokej siete

aktérov do diskusie o potenciali rozvoja mesta.

(2) Moderatormi celej diskusie by mali byt’ zastupcovia mestského uradu, ktori

jej vysledky pretavia do vyslednych rozhodnuti.

(3) Aktivizacia a participacia verejnosti na procese tvorby rozvojovej koncepcie.
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(4) Delegovanie pravomoci a zodpovednosti za riadenie celého procesu na sa-
mostatny odbor mestského uradu alebo na externu agenttru.

(5) Definovanie kritérii a indikatorov, ktoré doplnia abstraktné koncepéné ciele
o konkrétne a realizovateI'né opatrenia ako vysledok Sirokej diskusie stake-
holderov.

(6) Stanovenie harmonogramu hodnotenia (evalvacie) vytvorenej rozvojovej
koncepcie.

Prvu iniciativu vytvorenia jednotnej znacky Kolin predstavil v roku 2008 pred-
seda odboru hospodarskeho rozvoja v Koline Norbert Walter-Borjans. Zéastupcovia
viacerych velkych spolocnosti a institucii sidliacich v Koline ako aj zastupcovia
z oblasti kultury a politicki predstavitelia mesta vyjadrili svoj suhlas s predlozenym
planom (Stadt Ko6ln, 2014a).

Ako reakcia na aktudlne vyzvy v oblasti stitaze o kapital, kreativnych ludi,
know-how, predstavil v roku 2012 odbor hospodarskeho rozvoja v Koline, ktory sa
rozhodol pre novt brandingova kampan ,,Markenprozess Koln* (Stadt Koln, 2014a).
Jej cielom sa stala podpora vonkajSicho imidZu mesta na medzinarodnej scéne
a prilakanie potencialnych investorov, vedcov, vyskumnych pracovnikov a turistov.
Mesto v kampani vyuziva poradensky servis renomovanej agentiry Brandmeyer.
Rozhodujucim faktorom jej vyberu boli dobré predchadzajuce sktsenosti z konzul-
tacnej Cinnosti v oblasti city brandingu pre mesta Hamburg, Drazd’any a i. (Stadt
Koln, 2014a).

V prvej faze brandingového procesu uskutoCnil Vyskumny institut v Koline
Sestmesacny medzinarodny prieskum verejnej mienky na vzorke 1 500 responden-
tov vo vybranych cielovych skupinich (potencidlni investori, vedeckd komunita
a turisti). Cielom prieskumu bolo identifikovat’ imidzotvorné atributy znacky mesta
Kolin (Esser, 2014). Tieto boli nasledne umiestnené do centra brandingového proce-
su. Z vysledkov Vyskumného institutu vyplyva, Ze u reprezentantov firiem a inves-
torov predstavuje mesto Kolin v prvom rade ekonomicky silné centrum, vhodné pre
investovanie ¢i podnikanie, pretoZe je to pulzujica metropola s vysokou kvalitou zi-
vota. Intenzivne bol vnimany multikultirny rozmer mesta. V oblasti podujati najviac
rezonovala organizacia pocetnych vel'trhov a vystav. Pre segment akademikov pred-
stavuje Kolin vyznamné miesto vyskumu, silné hospodarske centrum a rusnu metro-
polu. U navstevnikov mesta jednozna¢ne dominovala charakteristika mesta ako rus-
nej metropoly so Sirokou paletou moznych aktivit a atrakcii, odkazujucich najméa
na Dom, karneval a pivovary. V prvej faze brandingového procesu bolo investova-
nych 250 000 eur (Stadt Ko6ln, 2014 a).

V nadvéznosti na spominany prieskum predstavila v jali 2013 agentara Brand-
meyer plan budovania znacky mesta Kolin postaveny na desiatich pilieroch: (1) silna
ekonomika, (2) kongresy a vel'trhy, (3) jedinecna dopravna poloha, (4) atraktivne
podnikatel'ské prostredie, (5) metropola s pulzujucim zivotom, (6) silné centrum
vedy a vyskumu, (7) otvorena a kreativna atmosféra, (8) tradicné turistické atrakcie,
(9) Siroka kultarna ponuka, (10) nakupné moznosti. (Berger 2012; obr. 2). Véha ich
vyznamu pre jednotlivé cielové skupiny je rozdielna. Implikovalo to zaver, Ze mar-
ketingovu komunikaciu je potrebné prispdsobit’ na mieru kazdej z nich.
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1. Silnd ekonomika 4. Jedinecna dopravna poloha
2. Kongresy a vel'irhy S. Atraktivne podnikatelPskeé prostredie

3. Zivotaplni metropola 6. Pokrotila aroven vedy a vyskumu

AL F 0 vmea i
7. Otvorena a kreativna atmosféra .

8. Tradi¢né turistické atrakcie

9. Siroks kultirna ponuka

10. Nikupné moZnosti

Obrazok 2 Percepcia znacky Kolin podla prieskumu agentury Brandmeyer.
Zdroj: spracované podla Berger (2012); snimka André Hinseler (2013)

K prvému oficidlnemu predstaveniu konceptu jednotnej znacky Kolin a stretnu-
tiu takmer 100 aktérov z radov hospodarstva, politiky a mesta doslo v budove Kdéln-
Turm v Media Parku (Stadt Koln, 2014a). Cielom bolo prezentovat’ vyznam bran-
dingu pre mesto. K predlozenému planu sa vyjadrili aj doleziti aktéri zapojeni
do procesu budovania znacky (tab. 2). Silna znacka moze posluzit’ ako zjednocujuci
prvok marketingovych aktivit mesta Kolin a jej partnerov na regionalnej, narodne;j aj
medzinarodnej urovni. Nastaveny komunika¢ny model umoziuje 'ahko zapaméta-
telnt a dostatocne diferencovanu prezentaciu mesta Kolin (dt 2014). Cielom bran-
dingu je posilnit povedomie o meste Kolin alebo jednotlivych aktéroch, ktori sa
podiel’aji na budovani znacky Kolin. Prezentovat’ sa pod spolo¢nou znackou ponuka
obojstranné vyhody pre vSetky z(castnené strany pri ovplyviiovani povedomia
cielovych trhov. Potencidlne cielové skupiny si tak s uspesnou spolo¢nost’ou budu
spajat’ mesto Kolin a s mestom Kolin naopak tispe$nu spolo¢nost’, ktord v meste po-
sobi (dt 2014). K tomuto ciel'u maju napomoct’ aj podporné komunikac¢né prostried-
ky ako jednotne pouzivané logo, slogan, resp. jednotny graficky dizajn. Déraz pri
budovani znacky Kolina sa kladie predov$etkym na prezentovanie mesta ako miesta
pre podnikanie a biznis so silnymi ekonomickymi zakladmi a silnou schopnost'ou
pritiahnut’ novych investorov, ako délezité europske centrum vedy a vyskumu a ako
atraktivny turisticky ciel’. Tieto hodnoty sa opieraju o kvalifikovanu pracovnu silu,
know-how a vysoku zivotnu urovenl (Josipovic, 2013).
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Tabulka 2 Vyjadrenia jednotlivych aktérov k novému brandingu znacky Kolin

Meno aktéra

Paul Bauwens-Adenauer

Funkcia aktéra

Prezident Industrie- und
Handelskammer zu Kéin (IHK)

Nazory k novému brandingu

akcentuje silné stranky Kolina, co je
najpodstatnejsie pre miestny
marketing.

Ute Biernat

Séfka vykonného riaditelstva UFA
SHOW & FACTUAL

Laka mladych, kreativnych ludi,
tvorcov a podnikatelov pre rozvoj
Kolina ako medialnej metropoly.

Dr. Margarete Haase

Clenka predstavenstva DEUTZ AG

Aktérmi prepojena prezentacia Kolina
navonok, ktora robi znac¢ku Kolin
silnou vo svete.

Prof. Dr.-Ing. Christoph
Seelelberg

Rektor Fachhochschule Kéin

Kvalitna znacka Kolin bude tiez
benefitom pre vysoké Skoly v meste.

Josef Sommer

Obchodny riaditel KéInTourismus
GmbH

S procesom brandingu je ovplyvnena
percepcia Kolina ako atraktivnej
turistickej destinacie na narodnej

i medzinarodnej trovni.

Hovorca obchodného riaditelstva

Bruno Wenn DEG Deutsche Investitions- und Zviditelfiuje internacionalitu Kolina.
Entwicklungsgesellschaft GmbH
Rozpoznatelné symboly mesta ako
. < r . ._ .. » | DOm Ci karneval nestacia pri
Jiirgen Wirtz Generalny manazér a miestny riaditel propagécii medzinérodnych

Radisson BLU Hotel

konferencii, kongresov a veltrhov, cez
ktoré mbze byt mesto tuspesné.

Zdroj: spracované podla Stadt Koln (2014a); Esser (2014)

7 IDENTITA ZNACKY KOLIN

Miera do akej bude mozné ovplyviiovat imidZ znafky Zelatenym smerom,
bude zavisiet’ od toho, €i integrované opatrenia budu prispievat’ k jasnému positi-
oningu a jednoznac¢nej profilacii uzemia. Identita mesta ma v tomto smere podobny
vyznam ako corporate identity pri privatnych spolo¢nostiach (Meier, 1992). Podla
Mazarovej (2008) sa branding uzemia bude opierat’ o nasledujuce nastroje:

(1) Inherentny prvok: vyraz alebo kratke prirovnanie ako signal, ktory vyvola

v mysli d’alSie asociacie

(2) Logo: najjednoduchsi vizualny nastroj — symbol, vizualizdcia znacky

(3) Slogan: zovseobeciiuje zamer brandingovej kampane do jednej kratkej vety

(4) Dizajn znacky: manual pravidiel jednotnej komunikacie znaky

(5) Symboly znacky a jej produkty: urCité znaky reprezentujuce znacku a jej

produkty

Inherentny prvok (signal znacky)

Prvky identity znacky Kolin st vyjadrené prostrednictvom réznych atributov
priznaénych pre mesto a odvodené st znich rézne oznacenia mesta (Stegmann,
1997; tab. 3) Vsetky tieto ,,nalepky” maju isty vplyv na proces budovania znacky
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tym, ze ovplyviiuju percepciu cielovych skupin a vyvolavaju u nich asociacie spoje-
né s mestom este pred tym, nez budu mat’ s nim osobné sktisenosti, resp. zazitky.

Tabulka 3 Priliehavé oznacenia prisluchajuce mestu Kolin

PRIZNACNY ELEMENT POMENOVANIE V NEMCINE SLOVENSKY EKVIVALENT

Domstadt Mesto Dému
Architektura

Briickenstadt Mesto mostov

Stadt am Rhein Mesto na Ryne
Topografia K&ln am Rhein Kolin na Ryne

Rheinmetropole

Rynska metropola

Historicka kontinuita

2000-jahrige Stadt

2000-ro¢né mesto

Hospodarstvo

Wirtschaftsmetropole West

Hospodarska metropola zapadu

Priemysel

schmutzige Schleier

Spinavy zavoj

Kultdra a umenie

Messestadt

Mesto veltrhov

Kunstmetropole

Metropola umenia

Vzdelanie

Universitatstadt

Univerzitné mesto

Studentenstadt

Studentské mesto

Mestska atmosféra schunkelnde rheinische Metropole Tancujuca rynska metropola

Zdroj: spracované podla Meier (1992), Oberstadtdirector (1990), Stegmann (1997)

Oznacenia — labels podl'a naznacenych charakteristik ukazuji na celkovo dife-
rencovany obraz mesta u potencialnych cielovych skupin. K percepcii kontrastného
imidzu mesta prispieva aj Siroké spektrum inych identickych znakov, ktoré ho budu-
ju napr.: nadbozensko-historické suvislosti (relikvie sv. Troch kralov), Sport (1. FC
Koln, Kolner Haie), priemyselné zdvody (parfum Eau de Cologne, FordWerke),
osobnosti (Konrad Adenauer, Lukas Podolski, nadregionalne znami spevaci, herci,
kabaretiéri) alebo mestské Casti (vilova Stvrt’ Marienburg, Stvrt trabantov Chorwei-
ler) (Stegmann, 1997).

Logo a jednotny graficky dizajn

Oficialnymi mestskymi farbami Kolina st Cervend a biela. Tieto farby st za-
kladom jednotnej vizualnej marketingovej komunikacie Kolina a ulah¢uju identifi-
kaciu mesta (napr. dopravné prostriedky KVB, futbalovy klub 1. FC Koln, mestsky
erb, uradné mestské logo a i.)

Oficialne pouzivané tradné logo mesta Kolin, tzv. ,,Red city logo* v Cerveno-
bielom dizajne, (obr. 3) bolo navrhnuté v roku 2002 agentarou Wuppertaler Agentur
Boros, ktora prevzala zodpovednost’ za komunikaciu znacky Kolin. Zavedenim loga,
vybraného spomedzi patiach navrhov, vyvinula brandingova agentira dodnes pouzi-
vany jednotny corporate design mesta Kolin pre prezentaciu mesta na ob-
chodno-administrativne uéely. Dve veze Domu na ervenom podkladovom obdizni-
ku st symbolom zjednotenia roéznych institucii, firiem a rozmanitych tém pod
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spolo¢ntl liniu dizajnu, ktora odkazuje zjednoduSeny obraz panoramy mesta (dt
2014).

Obrazok 3 Oficialne mestské logo pouzivané uradmi mesta Kolin.
Zdroj: Stadt Kdin (2014b)

Odbor hospodarskeho rozvoja v Koline v r. 2014 predstavil nova brandingova
kampan mesta Kolin, ktorej sti€astou je aj doplnok pre neoficidlnu komunikaciu
mesta Kolin (druhy logotyp mesta, obr. 4). Predstavuje ,,visuelle Klammer (vizudl-
ny klip) vsetkych marketingovych aktivit vSetkych zapojenych aktérov na uzemi
mesta zastreSenych pod jednou znackou, vychadzajuc z existujicej vizudlnej identi-
ty. Jeho autorom bola podobne ako pri uradnom logu znama agentira Boros (dt

2014).
A

(\

Obrazok 4 Nova grafika loga uréeného pre neoficialnu komunikaciu mesta Kolin.
Zdroj: Kommunikationsmuster Kéln (2014)

Tato grafika je prezentovana ako nieCo viac nez len ,,Jogo mesta Kolin®. Je
oznacovana za jednotiaci ,.konstrukény prvok®, , komunika¢ny vzor* alebo ,,marke-
tingovy symbol“ znacky Kolin (dt 2014). ,,Nie je to noveé logo pre mesto. Je to logo
nasej znacky Kolin. Spaja komunikdciu mesta, podniky a institicie v spolocnych té-
mach — a posobi na vsetky cielové skupiny na prvy pohlad jasnym dojmom: Tu ide
o znacku Kolin®, (Ute Berg in Kommunikationsmuster Kdln, 2014). Na logu st zre-
telné dva symboly Kolina — Ryn (ako modra linia) a Dom (ako Cervena linia). Ute
Berg vysvetl'uje, ze dve viny v logu znazoriiuji dynamiku, ktora je prirovnana k bu-
Seniu srdca, ¢o charakterizuje pozitivnu energiu Kolina (Pesch a Lampert, 2014).
Podla jej slov je novy, jasne rozpoznatelny vizudlny prvok klucovym atribitom
marketingovej komunikacie v Koline. S touto novou grafikou sa mesto propaguje
najmé vo vztahu k vonkajSiemu prostrediu (Esser, 2014).

Slogan

»Koln ist ein Gefiihl.* je sloganom kampane institucie KolnTourismus GmbH,
ktora je vyuzivand najmid vo vztahu propagacie mesta ako turistickej destinacie
(Sommer, 2013). Od roku 2008 je slogan spajany s oficialnym tGradnym ,,red-city
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logom (dt 2014). Vizualny prvok kampane vychadza z red-city loga s napisom Koln
a textu: ,,Koln ist ein Gefiihl.*“ Jeho grafika je vytvorena v 15 jazykoch sveta (obr. 5),
¢o potvrdzuje snahu o komunikovanie otvorenosti a tolerancii mesta vo¢i inym kul-
taram.

o o ’
EE E :E

Krulen i ren g L ]
Crkonoia i uaet warmgicone NNETSR
Kodn hiane Bkt TRABDLIDT & =TT Kolonis Tyl nees,

Obrazok 5 ,Red-city” logo so sloganom ,Kéin ist ein Gefiihl.“ v 15 jazykoch.
Zdroj: Sommer (2013)

V stvislosti s komunikaciou novej znacky sa uvazovalo aj o novom slogane,
ktory by mal dopiiiat’ grafiku loga novej brandingovej kampane. Analyzy Frankfur-
ter Feldinstitut zalozené na prieskume verejnej mienky u 1500 respondentov v pro-
stredi medzinarodnych firiem, vedcov a Sirokej verejnosti vSak ukazali, ze vo svete
je Kolin nie je az tak jednoznac¢ne vnimany len ako Domstadt, ale ho respondenti
vidia aj ako mesto obchodu, podnikania, univerzitné centrum ¢i dopravny uzol
eurdpskeho vyznamu. Veduca odboru hospodarstva v Koline Ute Berg 24. novem-
bra 2012 ukoncila celorocné zafal¢ hl'adanie nového sloganu znacky Kolin so
slovami, ,,slogan nemoze jednoznacne vyjadrit to, z coho mesto pozostava®. Tymto
reagovala na prieskum, v ktorom sa ukazalo, ze doterajsie 3 , K*“ — Dom (Kolner
Dom alebo tiez Kirche - kostol), kultura (respektive aj Kunst umenie) a karneval —
nie su tak dolezité ako sa mnohi domnievaju (Baumanns, 2012). Podl’a viacerych au-
torov v pripade znacky Kolin jednotny slogan nedava zmysel, pretoze je priam ne-
mozné zovseobecnit’ také rozmanité vlastnosti do jednej vety, aké znacka Kolin pre
rozne cielové skupiny ponuka. Znacku Kolin by bolo mozné vykreslit ako
ekonomicky silné, kozmopolitné, veselé mesto, o je zasa prili§ abstraktné' (Berger,
2012).

Jednotny vizualny dizajn

Nové logo pdsobi dynamicky. Prvky symbolizujuce Ryn a Dém umoziuju tak
statické ako aj dynamické zobrazenie. Rozne varicie loga su dobre Citatelné v roz-
nych velkostiach a farebnych mutaciach (obr. 6). Nové marketingové logo sa pouzi-
va pri vSetkych Cinnostiach stvisiacich so zna¢kou Kolin, ¢i uz je to na webovych
strankach, brozarach, letakoch alebo propagaénych materidloch. Dokonca aj jednot-
livi partneri mozu pouzivat’ toto logo za ucelom ich reprezentécie.

" Podobne je situaciu mozné ilustrovat na priklade sloganu ,be Berlin“ kampane Berlina z roku 2008, ktory
sa v kone¢nom dosledku ukazal ako velmi vagny a o znacke Berlin prakticky nehovori ni¢
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> najmeniia motnd vel'kost®
loga je 1 con, resp. SO piseloy

Cervemo-mod ra verzia linii

Farcbné kombindcie linii

]
MW

> linke méku byt" predifené len vFavo

Clerno-siva verzia linli

Obrazok 6 Mozné variacie grafiky loga. Zdroj: spracované podla Kommunikations-
muster Koln (2014)
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Symboly zna€ky a jej produkty

V 90. rokoch 20. storocia sa kladol doraz na tzv. ,,K“- prvky identity znacky
Kolina, ktoré prispievaju k posililovaniu imidzu mesta. V tejto suvislosti Meier
(1992) pre imidz a proces budovania znacky mesta zdoraziuje vel’ky vyznam tradic-
nych 3 , K- prvkov identity — Kirche (kostol), Karneval (karneval), Kunst (umenie).
Podl'a neho mdzu byt’ este doplnené o d’alsie ,,K“- prvky ako Klingel (vzajomna po-
moc), Kneipe (kréma), Kultur (kultira), Krimi (kriminalne serialy) ¢i Kolsch (znac-
ka miestneho piva) (Stegman, 1997). V aktualnej kampani vsadza agentira Koln-
Kongress (2014) na 4 ,K* — Kommunikation (komunikacia), Konzepte (koncepty),
Kreativitd (kreativita) a Kultur (kultura).

Silna znacka vyvolava asocidcie na komponenty produktu ktory reprezentuje.
Znacka ,,Kolin®, odraza klI'icové mestotvorné prvky — Dom a karneval, respektive
pocity s nimi spojené. Az 87,7 % Kolinéanov s obrovskym odstupom povazuje Dom
za najdodlezitejsi a nenahradite'ny symbol tohto mesta. Kolinsky Dém hra v znacke
mesta centralnu tlohu ako rozpoznévaci signdl a orientacny bod v priestore mesta,
kolinsky kolektivny priestorovy symbol s vysokym stupfiom atraktivity a emoci-
ondlnej intenzity. Jeho vynimo¢ny symbolicky vyznam sa spaja s architektonickou
jedine¢nost'ou, metrickou dimenziou (vys$kovy architektonicky kontext mesta), his-
torickou kontinuitou, inscenovanou dramaturgiou (nocné osvetlenie Dému) a bez-
nym zivotom (najcastejSie fotografické pozadie; stiCast’ mestskej siluety; najéastejsi
motiv loga mestskych firiem; Stegmann, 1997).

Karneval je zasa symbolom radosti zo zivota, atraktivneho prostredia, toleran-
cie a internacionality mesta a pre Kolincanov symbolizuje navyse ,,piate ro¢né obdo-
bie“, zacinajuce 11. novembra o 11: 11 hod. a konciace v Popolcovt stredu. Vrcho-
lom karnevalovej sezony je samotny pouli¢ny karneval, pocas ktorého ovladne mes-
to jedine¢na atmosféra zabavy (Meier, 1992; Reichert, 2014).

Ryn je vnimany ako symbol priestorového rozdelenia mesta, rozméhajuceho sa
hospodarstva a lodnej dopravy. Most Hohenzollenbriicke je povazovany za novodo-
by symbol zal'ibenych parov a turistami najcastejSie fotografovany motiv. Miestne
pivo Kélsch a pivdrne predstavuju symbol pulzujiceho mesta. Futbalovy klub /. FC
Koln je symbolom lokalpatriotizmu i emocii a dialekt Kolsch s tzv. Zakladny kolin-
sky zdkon (,,Kolsches Grundgesetz*) ako symbol tradicii a my-identity. Eau de Co-
logne predstavuje dlhoro¢ny symbol predpokladov pre rozvoj priemyslu, Krannhdu-
ser symbol modernej architektiry a silnej ekonomiky a napokon Muzeum Ludwig ¢i
muzikalny dom stelesiiuju symboly moderného umenia a kultary atd’.

Stegman (1997) sa pozera na symboly identity Kolina a jednotlivé produkty,
ktoré buduji znacku Kolin z réznych perspektiv. Mozu byt podl'a neho vnimané
v kontexte:

A. socidlno-priestorovej perspektivy:

— kolinske osobnosti — osoby s délezitym vyznamom pre tvorbu znacky mesta

— mentalita Kolin¢anov — spolo¢né ¢rty v spravani sa, mysleni, citeni, komuni-

kovani

— my-identita Kolin¢anov — skupinovy koncept
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B. funkcno-priestorovej perspektivy:

— vlastna kultura — symboly kultiry a umenia

— ekonomika — investicné moznosti v meste

C. morfologicko-fyziognomickej perspektivy:

— prirodzené symboly — prirodné Zivotné prostredie, topograficka poloha

—umelo-vybudované symboly — zastavané plochy, budovy

D. perspektivy identity a vyznamu:

— fyziognomické elementy naplnené individuadlnym vyznamom

— fyziognomické elementy naplnené kolektivnym vyznamom (Stegman, 1997).

Tieto kategdrie symbolov identity buduju pocit teritorialnej jednoty. Spolu kon-
Struuji zaujimava emocno-esteticki schému, ktord v stereotypnej forme zamiena
podobné obrazy a vytvara charakter ,,novodobej historie* (Stegman, 1997).

8 ZNACKA KOLIN V KYBERPRIESTORE

Virtualne prostredie kyberpriestoru poskytuje nové moznosti pre moderny, ex-
presne rychly a prakticky spdsob propagéacie znacky a zasahuje zaujimavé cielové
skupiny ako st investori ¢i vysokokvalifikovand pracovna sila.

V r. 2012 sa ako sucast’ novej brandingovej stratégie znacky Kolin zacala na na-
vrh mesta Kolin a iniciativy web de Cologne e. V.? pripravovat’ poverenou interneto-
vou spolo¢nostou NetCologne nova internetova kampan zamerand na formovanie
znacky Kolin vo virtudlnom prostredi prostrednictvom vlastnej domény .koeln /.co-
logne (netCologne, 2013). V r. 2013 bol v ramci tejto kampane zdruzenim Koln plus
Partner e. V. presadeny program s rovnomennym sloganom ,,Kéln - hier bin ich*
alebo ,,Cologne — here I'm* (Kolin — tu som). Na internetovej strdnke www.hierbi-
nich.de moze ktokol'vek, ¢i uz znamy® alebo neznamy, nahrat’ fotografiu s individu-
alnym popisom alebo video, a tak vyjadrit’ svoju spolupatricnost’ s Domstadtom
a vyzyvat’ k tomu aj ostatnych (Koeln.de, 2014).

Sirenie vlastnej kolinskej internetovej domény .koeln a .cologne sa oficiélne za-
calo 05. septembra 2014 o 11: 11 hodine. Po internetovych doménach .BERLIN
a .HAMBURG je Kolin tretim mestom v Nemecku s vlastnou top-level-doménou
(TDL). Vtedajsi starosta Jiirgen Roters spolu s generalnym riaditelom NetCologne
Jost Hermannom prezentovali novll miestnu doménu ako prilezitost’ pre lokalne fir-
my na presadenie sa v tvrdej konkurencii na webe. Okrem toho maju vsetci ob¢ania
Kolina moznost’ preukazat svoju identitu a lokalpatriotizmus k svojmu mestu, tak
ako aj rozne zdruzenia a neziskové organizacie mozu zvysit’ svoju popularitu. Viac
nez 15000 pred-registracii za dve hodiny po oficidlnom Starte internetovej kampane

2 Web de Cologne e. V. je iniciativa kolinskych spolo¢nosti, ktora sa od roku 2009 poku$a o vzajomné
sietovanie aktérov v oblasti digitalnych médii, ako prepojenie s miestnou politkou a o posilnenie
internetovej komunity v oblasti Porynia. Je iniciatorom projektov, ktoré podporuju prakticky vycvik
internetovych odbornikov (netCologne, 2013).

3 Prvou znamou osobnostou, ktora propagovala kolinsku doménu cez socidlnu siet este pred oficialnym
zaciatkom kampane bol futbalista a kolinsky rodak Lukas Podolski. V Koline sa tesi velkej popularite a je
povazovany za najznamejSieho ob&ana Kolina.
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ukazalo, Ze spojenie tradicie a pokroku moze predstavovat’ uspesny komunikacny
model znacky Kolin v globalnej konkurencii (PresseBox, 2014). Ciele internetovej
brandingovej kampane boli stanovené nasledovne:

— posilnenie povedomia o silnych strankach znacky Kolin aich prezentacia

na webe;

— vySSia miera prepojenia miestnych spoloCnosti prostrednictvom siete a pre-

zentacia aspektov sudrznosti znacky Kolin

— posilnenie lokalpatriotizmu vo vzt'ahu ku mestu Kolin;

— posilnenie kooperacie a prostrednictvom novych prilezitosti aj miestnej

ekonomiky;

— vytvaranie novych prilezitosti pre obyvatel'ov a pracujucich v Koline (netCo-

logne, 2013).

S novou doménou prichddza zaroven mesto aj s cielom propagovat’ Kolin ako
medialne hlavné mesto Nemecka a snazi sa etablovat’ tento privlastok na verejnosti.
Podl'a Fritza Schramma, byvalého starostu Kolina a zaroven vediiceho pracovnej
skupiny .koeln, zavedenie TDL v Koline ma potencial priniest’ mestu veduce po-
stavenie v digitalnom svete medzi mestami v zapadnej Eurdpe (Koeln.de, 2014).
Doména .koln /.cologne ponuka prilezitost zvysit vyznam internetovej znacky
Kolin, ¢o ju v tomto smere postiiva na uroven silnych znaciek ako Pariz, Londyn ¢i
New York, ktoré svoju miestnu doménu doposial’ nemaju (obr. 7).

X

Obrazok 7 Priklady komunikacie internetovej znac¢ky Kolin s podporou sloganu
»K&lIn - hier bin ich“. Zdroj: netCologne (2013)

9 ZAVER

Cielom prispevku bolo poukazat na vyuzitie metodologie teritoridlneho bran-
dingu na modelovom priklade nemeckého mesta Kolin nad Rynom. Poukézali sme
na vychodiska, viziu, ciele a priority izemného planovania v Koline nad Rynom.
V ramci detailnej charakteristiky procesu brandingu sme prediskutovali viaceré as-
pekty, zamerané na posilnenie povedomia o meste Kolin, kompetencie jednotlivych
aktérov ako aj budovanie institucionalnej bazy ako aj formovanie stratégie budova-
nia a identity znacky Kolina v kyberpriestore.

Zdoéraznované su vyhody prezentécie pod spolo¢nou znackou pre vsetky zacast-
nené strany, umoznujuce efektivnejsie ovplyviiovanie povedomia vybranych seg-
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mentov. Potencialne cielové skupiny si nasledne s uspesnou spolo¢nost’ou budu spa-
jat mesto Kolin a s mestom Kolin naopak spesnu spolo¢nost’, ktord v meste pdsobi
(dt 2014). K tomuto cielu maju napomdct’ aj podporné komunikaéné prostriedky
ako jednotne pouzivané logo, slogan, resp. jednotny graficky dizajn. Doraz pri budo-
vani znaCky Kolina sa kladie predovsetkym na prezentovanie mesta ako miesta
vhodného pre podnikanie a biznis so silnymi ekonomickymi zékladmi a silnou
schopnostou pritiahnut' novych investorov, ako dolezité eurdpske centrum vedy
a vyskumu a ako atraktivny turisticky ciel’. Tieto hodnoty sa opieraju o kvalifikova-
nu pracovnu silu, know-how a vysoku zivotnu uroven (Josipovic, 2013).
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Cologne development strategy based on the branding
Summary

Regions and cities in Germany and Europe stay directly in competition for talents
and ideas. In this competitive environment cities strongly reflect the effective urban
planning for needs of urban development, based on existing conditions. Experien -
ces, talents, chances and opportunities the city have to be recognizable and further
developed. One of the most effective tools that can be used in this increasingly
competitive fight is the process of city brand creation and building, called “city
branding”. A strong brand can evocate emotions that help to attract the attention of
an interested party. In the paper we present some empirical aspects of city branding,
based on of the German city Cologne good practice example. We analyze the posi-
tion of place marketing in the process of city brand creation and building. The core
of the paper is the evaluation of the currently used tools of city branding on the spe-
cific example of Cologne. We identify here organization and institutional provision
of city marketing, branding strategy of the city as well as the main actors in the pro-
cess of city brand creation and building, we analyze the city brand depending on the
identity, image and communication tools used in city branding, we distinguish seve-
ral dimensions of the current brand development of Cologne and evaluate the suc-
cess of the city brand of Cologne.
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	V predloženej štúdii aplikujeme teoreticko-metodologické východiská teritoriálneho brandingu na modelové územie mesta Kolín nad Rýnom. Vychádzame z našej predchádzajúcej teoreticko-metodologickej práce (Matlovičová, 2015), v ktorej sme prediskutovali jednotlivé koncepty a metódy budovania značky (čiže brandingu) územia. Príspevok má teda dominantne empiricko-aplikačný charakter. Cieľom je poukázať na východiská, víziu, ciele a priority územného plánovania v Kolíne nad Rýnom a následne poukázať na riešenie tejto problematiky v kontexte uplatnenia metodologického rámca budovania značky územia. V rámci tejto analýzy venujeme pozornosť inštitucionálnej báze a aktérom brandingu, stratégii budovania značky, identite značky Kolína nad Rýnom a taktiež značke Kolína v kyberpriestore.
	„Kolín mal množstvo dobrých architektov, avšak žiadnu dobrú architektúru“, tvrdí Wolfgang Pehnt (in Hallaschka, 2012, s. 41). Pravdepodobne je to reflexia na fakt, že aj keď v meste rýchlym tempom pribúdajú nové stavby, ťažko nájsť nejakú, ktorá by mohla konkurovať tradičnému Dómu (Kölner Dom). Celkový dojem z mesta možno prirovnať ku kaleidoskopu starých románsko-gotických stavieb prelínajúcich sa s nevýraznou modernou zástavbou.
	Súčasný charakter Kolína vychádza z takmer 200 ročnej tradície plánovania rozvoja mesta. Prvým mestským plánovačom sa stal v rokoch 1822 – 1844 Johann Peter Weyer (Adenauer a Soénius, 2009). Podľa jeho návrhu bolo asanované mestské opevnenie a rozšírené centrum mesta. Bola to bezprostredná reakcia na potreby rýchlo sa rozvíjajúceho priemyslu a obchodu, vyžadujúcich stále väčší priestor. Plán rozvoja mesta v rokoch 1881-1898 vypracoval Josef Stübben. Bol zameraný predo-všetkým na rozvoj dopravnej infraštruktúry, konkrétne na rozšírenie ciest, výstavbu železnice a nového prístavu. V ďalšej etape povolal Konrad Adenauer do Kolína Fritza Schumachera a poveril ho vypracovaním plánu rozšírenia mestskej zelene a obytných zón. Najvýraznejšie zmeny v obraze mesta boli však dôsledkom masívneho bombardovania počas druhej svetovej vojny. Centrum mesta bolo prakticky z 90 % zničené. Reakciou na vzniknutú situáciu bol model obnovy tzv. duálneho mesta podľa návrhu Rudolfa Schwarza. Spočíval vo výstavbe dvoch vzájomne prepojených ale charakterom odlišných konceptov: rezidenčno-obslužnej na juhu a priemyselnej časti na severe. V nasledujúcich obdobiach pozostávalo plánovanie rozvoja už len z málo výrazných zásahov do vizuálnej podoby mesta (Adenauer a Soénius, 2009).
	Jadrom moderných úvah o formovaní udržateľnej budúcnosti mestskej komunity v Kolíne je „Lokale Agenda 21“ z roku 1998 s podnázvom „Die Stadt der Zukunft: Kӧln 2020“ (Mesto budúcnosti – Kolín 2020) iniciovaná organizáciou Kӧln-Agenda e. V. s finančnou podporou mesta. Do procesu jej formovania boli zahrnutí aj obyvatelia Kolína, s cieľom reflektovať v čo možno najväčšej miere ich potreby a očakávania. Formovanie predstavy o budúcej podobe mesta bolo postavené na kooperatívnom plánovaní a zapojení čo možno najväčšieho počtu stakeholderov do procesu jej tvorby. Kľúčovými článkami siete aktérov boli členovia mestskej rady a zastupiteľstva. Industrie und Handelskammer (IHK) zu Kӧln inicioval rozsiahlu diskusiu o možnostiach revitalizácie zanedbaných prvkov mesta a o novom koncepte mesta, ktorá prebiehala do roku 2001 (Rüttgers a Schwarz, 2001). V roku 2007 bol predložený aktuálne platný územný plán mesta (masterplan alebo „Leitbild Kӧln 2020“) s víziou do roku 2025. Koncept mal vyriešiť viaceré urbanistické a architektonické problémy mesta.
	Politici, zástupcovia mesta a mestskí plánovači vytvorili združenie Unternehmer für die Region Kӧln e. V. (Podnikatelia regiónu Kolín e. V.) na čele s prezidentom IHK zu Kӧln Paulom Bauwens-Adenauerom. Organizácia následne poverila renomovanú medzinárodnú územnoplánovaciu a architektonickú organizáciu AS&P – Albert Speer & Partner z Frankfurtu nad Mohanom prípravou podkladov a vypracovaním masterplanu. Za hlavného mestského plánovača bol vymenovaný Albert Speer. Financovanie združenia a prípravy masterplanu bola zabezpečená zo sponzorských príspevkov. Zodpovednosť za prípravu masterplanu a riadenie plánovacieho procesu bola okrem združenia Unternehmer für die Region Kӧln e. V. na pleciach moderátora diskusie. Išlo o nestranný tím expertov Büro Freischlad + Holz z Darmstadu. Odborníci a zástupcovia záujmových skupín pracovali v štyroch skupinách, tematicky zameraných na oblasti politiky, hospodárstva, verejnej správy a napokon identity a miestneho povedomia. Okrem AS&P, Büro Freischlad + Holz a špecialistov zapojilo združenie Unternehmer für die Region Kӧln e. V. do plánovacieho procesu aj médiá a širokú verejnosť (Adenauer a Soénius, 2009). Plánovacia skupina Unternehmer für die Region Kӧln e. V. sa napokon ukázala ako vhodná štruktúra aktérov mestského rozvoja vedúca k úspešnému napĺňaniu cieľov v oblasti optimalizácie a dobudovania infraštruktúry mesta a k celkovému posilneniu ekonomicky a kvality života v meste. V konečnom dôsledku to prispelo k formovaniu značky mesta v súlade so stanovenými cieľmi. Istým špecifikom masterplanu mesta Kolín bolo, že bol vypracovaný externou špecializovanou organizáciou. Nebol teda zvolený postup zaužívaný v iných nemeckých mestách, kde sa využívali kapacity miestnych architektov.
	Stratégia Kolína nad Rýnom bola postavená na všeobecne akceptovanej vízii: vybudovať z mesta do roku 2020 živú, pulzujúcu metropolu, ktorá poskytne priestor na sebarealizáciu obyvateľov a pritiahne návštevníkov. Hlavný dôraz je kladený na revitalizáciu jadra mesta a na nápravu architektonických chýb z obdobia jeho improvizovanej obnovy po druhej svetovej vojne.
	Hlavné ciele boli rozpracované do súboru 30 opatrení. V rámci marketingovej komunikácie boli všetky vykonávacie opatrenia pre potreby zreteľnej identifikácie príslušnosti realizovaných projektov vo vzťahu k verejnosti označené logom územného plánu. Ciele masterplanu boli stanovené v troch časových horizontoch (Meyer-Hentrich, 2013; Adenauer a Soénius, 2009):
	– Krátkodobé ciele do 5 rokov, napríklad prestavba námestí Breslauer Platz, Otto Platz, Barbarossa Platz, Ebertplatz, nadjazdov Severinsbrücke a Deutzer Brücke, komplexov Schildergasse, staníc Südbahnhof a Westbahnhof a i.
	– Strednodobé ciele od 5 do 15 rokov, napríklad výstavba cyklisticko-pešieho mosta ponad riekou Rýn, ktorý by sa mal stať novým výrazným vizuálnym prvkom mestskej panorámy.
	– Dlhodobé ciele na obdobie dlhšie ako 15 rokov (obr. 1).
	Koncept rozvoja je postavený na citlivom formovaní mestského organizmu tak, aby zmeny nezasiahli jadro mesta. Predpokladal sa jeho rozvoj tak, aby nebola narušená bohatosť prvkov, ktoré ho tvoria. Okrem starostlivého naplánovania rozvojových aktivít sa v pláne akcentuje potreba flexibility a súdržnosti aktérov miestneho rozvoja, vychádzajúca z ich schopnosti plniť naplánované čiastkové ciele, prípadne pružne reagovať na možné nepredvídateľné okolnosti. Proces implementácie masterplanu odštartovala mestská rada v Kolíne 5. mája 2009 (Meyer-Hentrich, 2013; Adenauer a Soénius, 2009).
	Obrázok 1 Návrh iniciatív masterplanu realizovaných: a) v krátkodobom časovom horizonte (0-5 rokov), b) strednodobom časovom horizonte (5-15 rokov) c) dlhodobom časovom horizonte (15 rokov a viac). Zdroj: Adenauer a Soénius (2009)
	Všeobecné závery a návrhy v územnom pláne sú rozdelené do nasledujúcich oblastí: vzhľad mesta, Rýn a nevyužitý priestor, mobilita, bývanie a práca, nakupovanie, umenie, kultúra a ochrana kultúrneho dedičstva, cestovný ruch (tab. 1).
	Okrem masterplanu boli vypracované aj ďalšie doplnkové koncepty rozvoja mesta. Napríklad „Strategische Stadtentwicklung“ (2010), „Stadtentwicklungskonzept Wohnen“ (2010), „Stadtentwicklungskonzept Verkehr“ (2010) či na nižších úrovniach strategické koncepty jednotlivých mestských častí.
	Pre mesto Kolín je príznačná architektonická nejednotnosť s výraznými kontrastmi medzi starou a novou zástavbou. Architekt Johannes Schilling zhodnotil vzhľad mesta stručne slovami: „Pekný určite nie je, ale každopádne je zaujímavý“ (Hallaschka, 2012, s. 41). Výrazné mestské prvky pochádzajú z rozličných období. Jednotlivé architektonické štýly sa v priestore miešajú bez zreteľnej koncepcie.
	Tabuľka 1 Rozvojové oblasti a im zodpovedajúce priority masterplanu
	Zdroj: spracované podľa Adenauer a Soénius (2009)
	Z masívneho železného mosta Hohenzollernbrücke nad Rýnom je krásny výhľad na gotický Dóm a jeho priľahlé schody z barokového obdobia, ktoré obklopujú moderné budovy Múzea Ludwig, kolínskej filharmónie, Musical Dome, železničnej a autobusovej stanice. Pešia zóna okolo Rýna s typickou romantickou radovou zástavbou reštaurácií prechádza do prístavu, ktorý je znova v znamení mixovania historickej a výrazne modernej architektúry, reprezentovanej napríklad novodobým kolínskym symbolom – „Kranhäuser“ (žeriavné domy), poskytujúce obytné a kancelárske priestory. Podobný ráz má aj oblasť smerujúca do centra mesta. Koridory s 50-ročnými stavbami prechádzajú do nákupných ulíc vyúsťujúcich do námestí s historickými/modernými prvkami. V samotnom jadre mesta je možné nájsť roztrúsené početné ruiny antických i stredovekých stavieb. Na starom radničnom námestí je možné nájsť archeologické nálezy zo staroveku. Ľavá strana Rýna je na prvý pohľad modernejšia, avšak rovnako s nekompaktne rozmiestnenými historickými prvkami a veľkými plochami mestskej zelene.
	Príčiny architektonického nesúladu možno hľadať predovšetkým v neochote architektov, politikov, odborov, mestských plánovačov ako aj samotných obyvateľov zohľadniť širší vizuálny kontext. Primárnym záujmom boli ekonomické kritéria na úkor snahy budovať mesto v jednotnom architektonickom ráze. Napr. veľké obchodné spoločnosti presadzujú svoje návrhy budov s exkluzívnym vzhľadom, s cieľom pritiahnuť zákazníkov a čo možno najviac zhodnotiť investície bez ohľadu na ich harmonizáciu s okolitým priestorom (Meyer-Hentrich, 2013). Jediný koncept, ktorého sa pridržiava mestská architektúra je tzv. „Hӧhenkonzept“ (Výškový koncept), ktorý zakazuje v meste postaviť budovu vyššiu, než je výška veží Dómu. Dóm je kľúčovým symbolom mesta. Patrí medzi jeden z najvyšších chrámov na svete a je už niekoľko storočí jeho dominantným, teda imidžotvorným prvkom. Ak by bola v meste vystavaná vyššia stavba, pritiahla by väčšiu pozornosť. Mesto by tak stratilo tradičný symbol previazaný na históriu, ktorý predstavuje najsilnejší prvok jeho značky.
	Aj keď na jednej strane sa niektorí architekti vyjadrujú o kolínskom architektonickom štýle ako o „štýle nesúladu“, na druhej strane si iní architekti tento fenomén vysvetľujú ako nový štýl budovania, ktorý je podriadený účelu. Napr. zastaraná budova sa javí ako neatraktívna a málokoho osloví. Budova v modernom štýle zasa pôsobí pre ľudí atraktívne a svojou extravagantnosťou priťahuje väčšiu pozornosť. (Meyer-Hentrich, 2013). Podľa Norberta Walter-Borjansa má mesto „špecifický kolínsky architektonický ráz“ (Adenauer a Soénius, 2009) nie vďaka harmonickému usporiadaniu mestských prvkov za každú cenu, ale vďaka jedinečným odvážnym stavebným projektom ako sú Weltstadthaus, Microsoft-Dormizill, Kranhäuser, Rheinbrücke, Hauptbahnhof, Messehallen, Museum Ludwig, Lanxess Arena alebo Rhein-Energie Stadion lokalizované na rohoch a hranách ulíc v prelínaní s Dómom, radnicou aj ostatnými historickým stavbám. Zástancovia Kolínskeho architektonického eklektizmu štýlov považujú práve túto jeho črtu za špecifický symbol mestskej tolerancie. Ten sa následne odráža aj v kultúre mesta a je symbolom ofenzívnej a sebavedomej prezentácie mesta. Inými slovami je považovaný za výrazný diferenciačný znak a jeden z prvkov identity značky mesta (Walter-Borjans in Adenauer a Soénius, 2009).
	4 INŠTITUCIONÁLNA BÁZA MARKETINGU A BRANDINGU MESTA KOLÍN NAD RÝNOM
	Hlavným cieľom fungovania mestskej rady a miestnej samosprávy je realizovať zodpovednú politiku a riešiť všetky podnety od miestnych obyvateľov podľa právnych predpisov s cieľom maximalizovať ich spokojnosť a vytvoriť z mesta Kolín príjemné a pohodlné miesto pre život (Oberbürgermeister, 2011). Komunálna samospráva zahŕňa organizačnú, personálnu, finančnú, plánovaciu a legislatívnu oblasť (Oberbürgermeister, 2011).
	Najvyšším reprezentantom mesta, predsedom Rady a najvyšším predstaviteľom mestskej samosprávy v Kolíne je hlavný mešťanosta „Oberbürgermeister“, volený občanmi na 6 ročné volebné obdobie. Od r. 2015 vykonáva túto funkciu Henriette Reker (Stadt Kӧln, 2017). Ďalšie významné funkcie mestskej samosprávy sú: mestský správca „Stadtdirektor“, ktorý plní funkciu zástupcu starostu a mestský pokladník „Kämmerer“, ktorý sa stará o financie mesta. Títo traja najvyšší funkcionári tvoria mestskú radu „Stadtvorstand“. Jej kompetencie sú vymedzené zákonom a týkajú sa oblasti plánovania úloh mestskej správy, koncipovania rozpočtového plánu. Majú tiež právo vyjadrovať sa k personálnym otázkam v mestských organizáciách. Hlavný mešťanosta v súčinnosti s mestskou radou rozhoduje o vnútornej organizácii samosprávy. Aktuálne je tvorená ôsmimi odbormi (1) odbor starostu, (2) odbor všeobecnej správy, poriadku a práva, (3) odbor financií, (4) odbor hospodárstva a nehnuteľností, (5) odbor vzdelávania, mládeže a športu, (6) odbor sociálnych vecí, integrácie a životného prostredia, (7) odbor plánovania a výstavby, (8) odbor umenia a kultúry (Oberbürgermeister, 2011).
	Mestskú politiku tvoria zvolení zástupcovia politických subjektov a odbory, ktoré vzájomne spolupracujú. Ich snahou je presadzovanie jednotnej politiky smerom navonok, čo je v Kolíne označované ako fenomén „Kölsche Klüngel“. „Vie sa o všetkom a pomáha sa vo všetkom“, takto charakterizoval Kölsche Klüngel bývalý kancelár a primátor Kolína Konrad Adenauer (Meyer-Hentrich, 2013). Kölsche Klüngel je inými slovami pozitívne vnímaný ako systém založený na vzájomnej pomoci v zmysle nám známeho: „jedna ruka druhú myje“. Takýto akt porozumenia má však aj negatívne stránky. Najčastejšie je v tejto súvislosti kritizovaná možná korupcia (Reichert, 2014). Dôležitým aktérom Kölsche Klüngel sú miestne noviny Kölner Anzeige, ktoré patria k jednej z najstarších a najväčších mediálnych skupín DuMont Schauberg Gruppe. V nadregionálnom význame nehrajú dôležitú úlohu, avšak na úrovni mesta predstavujú veľmi vplyvné mienkotvorné médium, ktoré stráži imidž značky mesta. V kolínskych miestnych novinách sa totiž len málokedy objavuje kritika v súvislosti so značkou mesta. Chyby rozvoja mesta alebo škandály sú zľahčované a prezentované ako málo významné udalosti bez výrazného vplyvu na budúcnosť rozvoja mesta. Ako príklad možno uviesť problém kriminality, ktorému mesto nevenuje náležitú pozornosť a miestne noviny Kölner Anzeige tento problém ignorujú, pretože jeho prezentovanie by mohlo poškodiť povesť mesta. Podobne zmierlivý postoj je kritizovaný aj vo vzťahu k miestnym politikom, ktorých chyby sú prehliadané. Silný akcent na posilňovanie imidžu je zrejmý aj z kampane v miestnych novinách Express z marca 2012 – „Kӧlle, du bes e Jefӧhl“ (Kolín, ty si pocit), smerujúcej k posilneniu miestneho lokálpatriotizmu. Ako uvádza Meyer-Hentrich (2013), takýto prístup má síce pozitívny vplyv na vnútorný imidž mesta, avšak pozitívny dopad na vonkajší imidž formujúci hospodársky a politický rozvoj mesta je už diskutabilný (Meyer-Hentrich, 2013).
	O rozvoj miestneho marketingu sa už od roku 1996 stará organizácia City-Marketing Köln e. V. (založená Henrichom Remagenom). City-Marketing Köln e. V. je politicky nezávislá sieť súkromného sektora v Kolíne. Jej cieľom je nestranné zastupovanie záujmov kompetentných aktérov mestského marketingu z oblasti obchodu a priemyslu, školstva, vedy, umenia a kultúry. Organizácia podporuje prepojenie všetkých aktérov v meste a regióne, občiansku angažovanosť a sociálnu zodpovednosť. Navyše zapojením politiky a miestnej správy vytvára komplexný rámec pre zvýšenie atraktivity Kolína v prospech svojich členov. Aktivity City-Marketing Köln e. V. sa zameriava na tri jadrové oblasti: priemysel a obchod; umenie a kultúra; vzdelávanie a veda. Cieľom organizácie je pozitívny rozvoj mesta a regiónu a s tým spojené zlepšenie ekonomických štruktúr a kultúrnej ponuky Kolína, posilnenie identity, optimalizácia dopravnej konektivity mesta s okrajovými mestskými časťami ako aj s jeho širším okolím a napokon aj podpora marketingu mesta Kolín (CityMarketing Köln, 2013).
	Za kľúčové faktory úspechu miestneho marketingu v Kolíne považuje CityMarketing Köln (2013):
	– aktívnu vzájomnú spoluprácu jednotlivých aktérov, predovšetkým partnerstvo medzi organizáciou City-Marketing Köln e. V. a mestom Kolín, združeniami, podnikmi a mestskými časťami v metropolitnej oblasti Kolína;
	– prípravu rozvojových koncepcií a analýz pre mesto Kolín v spolupráci s podnikmi, politickými organizáciami, miestnou správou a cirkvou (napr. analýza imidžu značky mesta, marketingové koncepty);
	– propagáciu mesta s cieľom upozorniť na atraktivitu Kolína i priľahlého regiónu a prilákať záujem dôležitých cieľových skupín s využitím nástrojov komunikačného mixu (správy o podujatiach a opatreniach, reklamné médiá, publikačná činnosť);
	– zapojenie súkromného sektora do miestnych aktivít, ako aj koordinácia práce existujúcich záujmových skupín a združení v Kolíne (CityMarketing Köln, 2013).
	Zabezpečenie jednotného pôsobenia na cieľové skupiny si vyžiadalo vytvorenie systému riadenia brandingu a konštituovanie riadiacej skupiny. Vedením tímu bol poverený Amt für Wirtschaftsförderung (odbor hospodárskeho rozvoja). Mestskí zástupcovia a organizácia City-Marketing Köln e. V. zohrávajú hlavnú úlohu v oblasti PR a marketingu. KölnTourismus GmbH sa zameriava na podporovanie silných stránok značky vo vzťahu k investorom a turistom. Koelnmesse GmbH ma na starosti organizáciu veľtrhov a výstav. Cologne Convention Bureau (CCB) je zodpovedné za komunikáciu s biznis sektorom a propaguje mesto ako kongresovú destináciu. KölnKongress GmbH zodpovedá za organizovanie kongresov a podujatí v meste. Úlohou Kӧlner Wissenschaftsrunde (KWR) je propagovať značku Kolín ako centrum vedy so silnou high-tech základňou. Industrie- und Handelskammer zu Köln (IHK) ponúka pomoc a podporu pre investičné spoločnosti. Spoločnosť NetCologne iniciatívou Web de Cologne e. V. propaguje značku Kolín vo virtuálnom prostredí. Okrem nich sa na procese budovania značky podieľajú svojimi rozhodnutiami a aktivitami mestské predstavenstvo, jednotlivé odbory, starosta mesta, podniky verejných služieb (napr. KVB, RheinEnergie, Stadtwerke Kӧln), miestne veľké, stredné a malé firmy, všetky inštitúcie a organizácie (napr. InterBrand Köln, Fakulta manažmentu, ekonomických a sociálnych vied na Inštitúte marketingu a manažmentu značky Univerzity v Kolíne, Nemecký inštitút pre marketing v Kolíne, Úrad pre mestský rozvoj a štatistiku), mediálne skupiny (Public Cologne GmbH, mediálna skupina WDR, mediálna skupina RTL, vydavatelia periodík Kölnische Rundschau, CityNEWS Köln, TOP Magazin Köln) a v neposlednom rade aj samotní obyvatelia mesta.
	Za uvedenie značky Kolín do bežného života a pre pomoc ďalším aktérom pri zapájaní sa do brandingu Kolína, bol vytvorený 30 členný poradný zbor značky Kolín (Kölner Markenbeirats) na čele s hlavným mešťanostom. Poradný zbor plní zároveň úlohu riadiacej skupiny, ponúka návrhy, nápady a odporúčania a je multi-plikátorom aktivít súvisiacich s brandingom Kolína. Zároveň pomáha naplniť jednotlivé požiadavky cieľových skupín a zainteresovaných strán (Stadt Kӧln, 2014b). Úlohy poradného zboru značky Kolín sú stanovené nasledovne:
	– koordinácia marketingových aktivít členov riadiacej skupiny v súlade so stratégiou značky Kolín;
	– výber a iniciácia spoločných tém kampane na odporu značky Kolín (v zmysle silných stránok so zapojením väčšiny aktérov);
	– tvorba impulzov pre ďalší rozvoj a posilňovanie značky (v rátane špecifikácie následných úloh a procesov);
	– príprava príslušných materiálov pre aktérov a cieľové skupiny o značke Kolín (Stadt Kӧln, 2014 b).
	V čase narastajúcej globalizácie čelia mestá stále intenzívnejšiemu tlaku konkurencie. Ľudia a kapitál sú čoraz viac mobilní a presúvajú sa veľmi rýchlo tam, kde očakávajú väčší úžitok. Silná značka územia (mesta) je v tomto dynamickom systéme vysoko efektívnym nástrojom regulácie pohybu finančného i ľudského kapitálu. Pri jej formovaní zohrávajú dôležitú úlohu atribúty identity, na ktorých je značka postavená. Miera ich špecifickosti vo vzťahu ku konkurentom, bude mať značný vplyv na možnosti dosiahnuť želateľný efekt diferenciácie, teda odlíšenia sa od konkurentov.
	Za najdôležitejšie komponenty identity značky mesta Kolín sú považované: Dóm, pivo Kӧlsch, karneval, kolínsky dialekt, príjemná mestská atmosféra a energia vyžarujúca z mesta a jeho obyvateľov. Príťažlivosť značky mesta Kolín dotvára silná ekonomická a vedecko-výskumná základňa, kreatívne kultúrno-umelecké prostredie a v neposlednom rade aj výhodná geografická poloha.
	Rüttgers a Schwarz (2001) zhrnuli minimálne požiadavky pre úspešný proces tvorby koncepcie rozvoja Kolína do 6 strategických oblastí:
	(1) Vymedzenie kľúčových rozvojových oblastí a snaha o zapojenie širokej siete aktérov do diskusie o potenciáli rozvoja mesta.
	(2) Moderátormi celej diskusie by mali byť zástupcovia mestského úradu, ktorí jej výsledky pretavia do výsledných rozhodnutí.
	(3) Aktivizácia a participácia verejnosti na procese tvorby rozvojovej koncepcie.
	(4) Delegovanie právomoci a zodpovednosti za riadenie celého procesu na samostatný odbor mestského úradu alebo na externú agentúru.
	(5) Definovanie kritérií a indikátorov, ktoré doplnia abstraktné koncepčné ciele o konkrétne a realizovateľné opatrenia ako výsledok širokej diskusie stakeholderov.
	(6) Stanovenie harmonogramu hodnotenia (evalvácie) vytvorenej rozvojovej koncepcie.
	Prvú iniciatívu vytvorenia jednotnej značky Kolín predstavil v roku 2008 predseda odboru hospodárskeho rozvoja v Kolíne Norbert Walter-Borjans. Zástupcovia viacerých veľkých spoločností a inštitúcií sídliacich v Kolíne ako aj zástupcovia z oblasti kultúry a politickí predstavitelia mesta vyjadrili svoj súhlas s predloženým plánom (Stadt Kӧln, 2014a).
	Ako reakcia na aktuálne výzvy v oblasti súťaže o kapitál, kreatívnych ľudí, know-how, predstavil v roku 2012 odbor hospodárskeho rozvoja v Kolíne, ktorý sa rozhodol pre novú brandingovú kampaň „Markenprozess Köln“ (Stadt Kӧln, 2014a). Jej cieľom sa stala podpora vonkajšieho imidžu mesta na medzinárodnej scéne a prilákanie potenciálnych investorov, vedcov, výskumných pracovníkov a turistov. Mesto v kampani využíva poradenský servis renomovanej agentúry Brandmeyer. Rozhodujúcim faktorom jej výberu boli dobré predchádzajúce skúsenosti z konzultačnej činnosti v oblasti city brandingu pre mestá Hamburg, Drážďany a i. (Stadt Kӧln, 2014a).
	V prvej fáze brandingového procesu uskutočnil Výskumný inštitút v Kolíne šesťmesačný medzinárodný prieskum verejnej mienky na vzorke 1 500 respondentov vo vybraných cieľových skupinách (potenciálni investori, vedecká komunita a turisti). Cieľom prieskumu bolo identifikovať imidžotvorné atribúty značky mesta Kolín (Esser, 2014). Tieto boli následne umiestnené do centra brandingového procesu. Z výsledkov Výskumného inštitútu vyplýva, že u reprezentantov firiem a investorov predstavuje mesto Kolín v prvom rade ekonomicky silné centrum, vhodné pre investovanie či podnikanie, pretože je to pulzujúca metropola s vysokou kvalitou života. Intenzívne bol vnímaný multikultúrny rozmer mesta. V oblasti podujatí najviac rezonovala organizácia početných veľtrhov a výstav. Pre segment akademikov predstavuje Kolín významné miesto výskumu, silné hospodárske centrum a rušnú metropolu. U návštevníkov mesta jednoznačne dominovala charakteristika mesta ako rušnej metropoly so širokou paletou možných aktivít a atrakcií, odkazujúcich najmä na Dóm, karneval a pivovary. V prvej fáze brandingového procesu bolo investovaných 250 000 eur (Stadt Kӧln, 2014 a).
	V nadväznosti na spomínaný prieskum predstavila v júli 2013 agentúra Brandmeyer plán budovania značky mesta Kolín postavený na desiatich pilieroch: (1) silná ekonomika, (2) kongresy a veľtrhy, (3) jedinečná dopravná poloha, (4) atraktívne podnikateľské prostredie, (5) metropola s pulzujúcim životom, (6) silné centrum vedy a výskumu, (7) otvorená a kreatívna atmosféra, (8) tradičné turistické atrakcie, (9) široká kultúrna ponuka, (10) nákupné možnosti. (Berger 2012; obr. 2). Váha ich významu pre jednotlivé cieľové skupiny je rozdielna. Implikovalo to záver, že marketingovú komunikáciu je potrebné prispôsobiť na mieru každej z nich.
	Obrázok 2 Percepcia značky Kolín podľa prieskumu agentúry Brandmeyer. Zdroj: spracované podľa Berger (2012); snímka André Hünseler (2013)
	K prvému oficiálnemu predstaveniu konceptu jednotnej značky Kolín a stretnutiu takmer 100 aktérov z radov hospodárstva, politiky a mesta došlo v budove Kӧln-Turm v Media Parku (Stadt Kӧln, 2014a). Cieľom bolo prezentovať význam brandingu pre mesto. K predloženému plánu sa vyjadrili aj dôležití aktéri zapojení do procesu budovania značky (tab. 2). Silná značka môže poslúžiť ako zjednocujúci prvok marketingových aktivít mesta Kolín a jej partnerov na regionálnej, národnej aj medzinárodnej úrovni. Nastavený komunikačný model umožňuje ľahko zapamätateľnú a dostatočne diferencovanú prezentáciu mesta Kolín (dt 2014). Cieľom brandingu je posilniť povedomie o meste Kolín alebo jednotlivých aktéroch, ktorí sa podieľajú na budovaní značky Kolín. Prezentovať sa pod spoločnou značkou ponúka obojstranné výhody pre všetky zúčastnené strany pri ovplyvňovaní povedomia cieľových trhov. Potenciálne cieľové skupiny si tak s úspešnou spoločnosťou budú spájať mesto Kolín a s mestom Kolín naopak úspešnú spoločnosť, ktorá v meste pôsobí (dt 2014). K tomuto cieľu majú napomôcť aj podporné komunikačné prostriedky ako jednotne používané logo, slogan, resp. jednotný grafický dizajn. Dôraz pri budovaní značky Kolína sa kladie predovšetkým na prezentovanie mesta ako miesta pre podnikanie a biznis so silnými ekonomickými základmi a silnou schopnosťou pritiahnuť nových investorov, ako dôležité európske centrum vedy a výskumu a ako atraktívny turistický cieľ. Tieto hodnoty sa opierajú o kvalifikovanú pracovnú silu, know-how a vysokú životnú úroveň (Josipovic, 2013).
	Tabuľka 2 Vyjadrenia jednotlivých aktérov k novému brandingu značky Kolín
	Zdroj: spracované podľa Stadt Kӧln (2014a); Esser (2014)
	Miera do akej bude možné ovplyvňovať imidž značky želateľným smerom, bude závisieť od toho, či integrované opatrenia budú prispievať k jasnému positioningu a jednoznačnej profilácii územia. Identita mesta má v tomto smere podobný význam ako corporate identity pri privátnych spoločnostiach (Meier, 1992). Podľa Mažárovej (2008) sa branding územia bude opierať o nasledujúce nástroje:
	(1) Inherentný prvok: výraz alebo krátke prirovnanie ako signál, ktorý vyvolá v mysli ďalšie asociácie
	(2) Logo: najjednoduchší vizuálny nástroj – symbol, vizualizácia značky
	(3) Slogan: zovšeobecňuje zámer brandingovej kampane do jednej krátkej vety
	(4) Dizajn značky: manuál pravidiel jednotnej komunikácie znaky
	(5) Symboly značky a jej produkty: určité znaky reprezentujúce značku a jej produkty
	Inherentný prvok (signál značky)
	Prvky identity značky Kolín sú vyjadrené prostredníctvom rôznych atribútov príznačných pre mesto a odvodené sú z nich rôzne označenia mesta (Stegmann, 1997; tab. 3) Všetky tieto „nálepky“ majú istý vplyv na proces budovania značky tým, že ovplyvňujú percepciu cieľových skupín a vyvolávajú u nich asociácie spoje-né s mestom ešte pred tým, než budú mať s ním osobné skúsenosti, resp. zážitky.
	Tabuľka 3 Priliehavé označenia prislúchajúce mestu Kolín
	Zdroj: spracované podľa Meier (1992), Oberstadtdirector (1990), Stegmann (1997)
	Označenia – labels podľa naznačených charakteristík ukazujú na celkovo diferencovaný obraz mesta u potenciálnych cieľových skupín. K percepcii kontrastného imidžu mesta prispieva aj široké spektrum iných identických znakov, ktoré ho budujú napr.: nábožensko-historické súvislosti (relikvie sv. Troch kráľov), šport (1. FC Kӧln, Kӧlner Haie), priemyselné závody (parfum Eau de Cologne, FordWerke), osobnosti (Konrad Adenauer, Lukas Podolski, nadregionálne známi speváci, herci, kabaretiéri) alebo mestské časti (vilová štvrť Marienburg, štvrť trabantov Chorweiler) (Stegmann, 1997).
	Logo a jednotný grafický dizajn
	Oficiálnymi mestskými farbami Kolína sú červená a biela. Tieto farby sú základom jednotnej vizuálnej marketingovej komunikácie Kolína a uľahčujú identifikáciu mesta (napr. dopravné prostriedky KVB, futbalový klub 1. FC Kӧln, mestský erb, úradné mestské logo a i.)
	Oficiálne používané úradné logo mesta Kolín, tzv. „Red city logo“ v červeno-bielom dizajne, (obr. 3) bolo navrhnuté v roku 2002 agentúrou Wuppertaler Agentur Boros, ktorá prevzala zodpovednosť za komunikáciu značky Kolín. Zavedením loga, vybraného spomedzi patiach návrhov, vyvinula brandingová agentúra dodnes používaný jednotný corporate design mesta Kolín pre prezentáciu mesta na obchodno-administratívne účely. Dve veže Dómu na červenom podkladovom obdĺžniku sú symbolom zjednotenia rôznych inštitúcií, firiem a rozmanitých tém pod spoločnú líniu dizajnu, ktorá odkazuje zjednodušený obraz panorámy mesta (dt 2014).
	Obrázok 3 Oficiálne mestské logo používané úradmi mesta Kolín.
	Zdroj: Stadt Kӧln (2014b)
	Odbor hospodárskeho rozvoja v Kolíne v r. 2014 predstavil novú brandingová kampaň mesta Kolín, ktorej súčasťou je aj doplnok pre neoficiálnu komunikáciu mesta Kolín (druhý logotyp mesta, obr. 4). Predstavuje „visuelle Klammer“ (vizuálny klip) všetkých marketingových aktivít všetkých zapojených aktérov na území mesta zastrešených pod jednou značkou, vychádzajúc z existujúcej vizuálnej identity. Jeho autorom bola podobne ako pri úradnom logu známa agentúra Boros (dt 2014).
	Obrázok 4 Nová grafika loga určeného pre neoficiálnu komunikáciu mesta Kolín. Zdroj: Kommunikationsmuster Kӧln (2014)
	Táto grafika je prezentovaná ako niečo viac než len „logo mesta Kolín“. Je označovaná za jednotiaci „konštrukčný prvok“, „komunikačný vzor“ alebo „marketingový symbol“ značky Kolín (dt 2014). „Nie je to nové logo pre mesto. Je to logo našej značky Kolín. Spája komunikáciu mesta, podniky a inštitúcie v spoločných témach – a pôsobí na všetky cieľové skupiny na prvý pohľad jasným dojmom: Tu ide o značku Kolín“, (Ute Berg in Kommunikationsmuster Kӧln, 2014). Na logu sú zreteľné dva symboly Kolína – Rýn (ako modrá línia) a Dóm (ako červená línia). Ute Berg vysvetľuje, že dve vlny v logu znázorňujú dynamiku, ktorá je prirovnaná k búšeniu srdca, čo charakterizuje pozitívnu energiu Kolína (Pesch a Lampert, 2014). Podľa jej slov je nový, jasne rozpoznateľný vizuálny prvok kľúčovým atribútom marketingovej komunikácie v Kolíne. S touto novou grafikou sa mesto propaguje najmä vo vzťahu k vonkajšiemu prostrediu (Esser, 2014).
	Slogan
	„Köln ist ein Gefühl.“ je sloganom kampane inštitúcie KӧlnTourismus GmbH, ktorá je využívaná najmä vo vzťahu propagácie mesta ako turistickej destinácie (Sommer, 2013). Od roku 2008 je slogan spájaný s oficiálnym úradným „red-city“ logom (dt 2014). Vizuálny prvok kampane vychádza z red-city loga s nápisom Kӧln a textu: „Köln ist ein Gefühl.“ Jeho grafika je vytvorená v 15 jazykoch sveta (obr. 5), čo potvrdzuje snahu o komunikovanie otvorenosti a tolerancii mesta voči iným kultúram.
	Obrázok 5 „Red-city“ logo so sloganom „Köln ist ein Gefühl.“ v 15 jazykoch. Zdroj: Sommer (2013)
	V súvislosti s komunikáciou novej značky sa uvažovalo aj o novom slogane, ktorý by mal dopĺňať grafiku loga novej brandingovej kampane. Analýzy Frankfurter Feldinstitut založené na prieskume verejnej mienky u 1500 respondentov v prostredí medzinárodných firiem, vedcov a širokej verejnosti však ukázali, že vo svete je Kolín nie je až tak jednoznačne vnímaný len ako Domstadt, ale ho respondenti vidia aj ako mesto obchodu, podnikania, univerzitné centrum či dopravný uzol európskeho významu. Vedúca odboru hospodárstva v Kolíne Ute Berg 24. novembra 2012 ukončila celoročné zúfalé hľadanie nového sloganu značky Kolín so slovami, „slogan nemôže jednoznačne vyjadriť to, z čoho mesto pozostáva“. Týmto reagovala na prieskum, v ktorom sa ukázalo, že doterajšie 3 „K“ – Dóm (Kölner Dom alebo tiež Kirche - kostol), kultúra (respektíve aj Kunst umenie) a karneval – nie sú tak dôležité ako sa mnohí domnievajú (Baumanns, 2012). Podľa viacerých autorov v prípade značky Kolín jednotný slogan nedáva zmysel, pretože je priam nemožné zovšeobecniť také rozmanité vlastnosti do jednej vety, aké značka Kolín pre rôzne cieľové skupiny ponúka. Značku Kolín by bolo možné vykresliť ako ekonomicky silné, kozmopolitné, veselé mesto, čo je zasa príliš abstraktné1 (Berger, 2012).
	Jednotný vizuálny dizajn
	Nové logo pôsobí dynamicky. Prvky symbolizujúce Rýn a Dóm umožňujú tak statické ako aj dynamické zobrazenie. Rôzne variácie loga sú dobre čitateľné v rôznych veľkostiach a farebných mutáciách (obr. 6). Nové marketingové logo sa používa pri všetkých činnostiach súvisiacich so značkou Kolín, či už je to na webových stránkach, brožúrach, letákoch alebo propagačných materiáloch. Dokonca aj jednotliví partneri môžu používať toto logo za účelom ich reprezentácie.
	Obrázok 6 Možné variácie grafiky loga. Zdroj: spracované podľa Kommunikationsmuster Kӧln (2014)
	Symboly značky a jej produkty
	V 90. rokoch 20. storočia sa kládol dôraz na tzv. „K“- prvky identity značky Kolína, ktoré prispievajú k posilňovaniu imidžu mesta. V tejto súvislosti Meier (1992) pre imidž a proces budovania značky mesta zdôrazňuje veľký význam tradičných 3 „K“- prvkov identity – Kirche (kostol), Karneval (karneval), Kunst (umenie). Podľa neho môžu byť ešte doplnené o ďalšie „K“- prvky ako Klüngel (vzájomná pomoc), Kneipe (krčma), Kultur (kultúra), Krimi (kriminálne seriály) či Kölsch (značka miestneho piva) (Stegman, 1997). V aktuálnej kampani vsádza agentúra KölnKongress (2014) na 4 „K“ – Kommunikation (komunikácia), Konzepte (koncepty), Kreativitä (kreativita) a Kultur (kultúra).
	Silná značka vyvoláva asociácie na komponenty produktu ktorý reprezentuje. Značka „Kolín“, odráža kľúčové mestotvorné prvky – Dóm a karneval, respektíve pocity s nimi spojené. Až 87,7 % Kolínčanov s obrovským odstupom považuje Dóm za najdôležitejší a nenahraditeľný symbol tohto mesta. Kolínsky Dóm hrá v značke mesta centrálnu úlohu ako rozpoznávací signál a orientačný bod v priestore mesta, kolínsky kolektívny priestorový symbol s vysokým stupňom atraktivity a emocionálnej intenzity. Jeho výnimočný symbolický význam sa spája s architektonickou jedinečnosťou, metrickou dimenziou (výškový architektonický kontext mesta), historickou kontinuitou, inscenovanou dramaturgiou (nočné osvetlenie Dómu) a bežným životom (najčastejšie fotografické pozadie; súčasť mestskej siluety; najčastejší motív loga mestských firiem; Stegmann, 1997).
	Karneval je zasa symbolom radosti zo života, atraktívneho prostredia, tolerancie a internacionality mesta a pre Kolínčanov symbolizuje navyše „piate ročné obdobie“, začínajúce 11. novembra o 11: 11 hod. a končiace v Popolcovú stredu. Vrcholom karnevalovej sezóny je samotný pouličný karneval, počas ktorého ovládne mesto jedinečná atmosféra zábavy (Meier, 1992; Reichert, 2014).
	Rýn je vnímaný ako symbol priestorového rozdelenia mesta, rozmáhajúceho sa hospodárstva a lodnej dopravy. Most Hohenzollenbrücke je považovaný za novodobý symbol zaľúbených párov a turistami najčastejšie fotografovaný motív. Miestne pivo Kölsch a pivárne predstavujú symbol pulzujúceho mesta. Futbalový klub 1. FC Kӧln je symbolom lokálpatriotizmu i emócií a dialekt Kölsch s tzv. Základný kolínsky zákon („Kölsches Grundgesetz“) ako symbol tradícií a my-identity. Eau de Cologne predstavuje dlhoročný symbol predpokladov pre rozvoj priemyslu, Krannhäuser symbol modernej architektúry a silnej ekonomiky a napokon Múzeum Ludwig či muzikálny dom stelesňujú symboly moderného umenia a kultúry atď.
	Stegman (1997) sa pozerá na symboly identity Kolína a jednotlivé produkty, ktoré budujú značku Kolín z rôznych perspektív. Môžu byť podľa neho vnímané v kontexte:
	A. sociálno-priestorovej perspektívy:
	– kolínske osobnosti – osoby s dôležitým významom pre tvorbu značky mesta
	– mentalita Kolínčanov – spoločné črty v správaní sa, myslení, cítení, komunikovaní
	– my-identita Kolínčanov – skupinový koncept
	B. funkčno-priestorovej perspektívy:
	– vlastná kultúra – symboly kultúry a umenia
	– ekonomika – investičné možnosti v meste
	C. morfologicko-fyziognomickej perspektívy:
	– prirodzené symboly – prírodné životné prostredie, topografická poloha
	– umelo-vybudované symboly – zastavané plochy, budovy
	D. perspektívy identity a významu:
	– fyziognomické elementy naplnené individuálnym významom
	– fyziognomické elementy naplnené kolektívnym významom (Stegman, 1997).
	Tieto kategórie symbolov identity budujú pocit teritoriálnej jednoty. Spolu konštruujú zaujímavú emočno-estetickú schému, ktorá v stereotypnej forme zamieňa podobné obrazy a vytvára charakter „novodobej histórie“ (Stegman, 1997).
	Virtuálne prostredie kyberpriestoru poskytuje nové možnosti pre moderný, expresne rýchly a praktický spôsob propagácie značky a zasahuje zaujímavé cieľové skupiny ako sú investori či vysokokvalifikovaná pracovná sila.
	V r. 2012 sa ako súčasť novej brandingovej stratégie značky Kolín začala na návrh mesta Kolín a iniciatívy web de Cologne e. V.2 pripravovať poverenou internetovou spoločnosťou NetCologne nová internetová kampaň zameraná na formovanie značky Kolín vo virtuálnom prostredí prostredníctvom vlastnej domény .koeln /.cologne (netCologne, 2013). V r. 2013 bol v rámci tejto kampane združením Köln plus Partner e. V. presadený program s rovnomenným sloganom „Köln - hier bin ich“ alebo „Cologne – here I´m“ (Kolín – tu som). Na internetovej stránke www.hierbinich.de môže ktokoľvek, či už známy3 alebo neznámy, nahrať fotografiu s individuálnym popisom alebo video, a tak vyjadriť svoju spolupatričnosť s Domstadtom a vyzývať k tomu aj ostatných (Koeln.de, 2014).
	Šírenie vlastnej kolínskej internetovej domény .koeln a .cologne sa oficiálne začalo 05. septembra 2014 o 11: 11 hodine. Po internetových doménach .BERLIN a .HAMBURG je Kolín tretím mestom v Nemecku s vlastnou top-level-doménou (TDL). Vtedajší starosta Jürgen Roters spolu s generálnym riaditeľom NetCologne Jost Hermannom prezentovali novú miestnu doménu ako príležitosť pre lokálne firmy na presadenie sa v tvrdej konkurencii na webe. Okrem toho majú všetci občania Kolína možnosť preukázať svoju identitu a lokálpatriotizmus k svojmu mestu, tak ako aj rôzne združenia a neziskové organizácie môžu zvýšiť svoju popularitu. Viac než 15000 pred-registrácií za dve hodiny po oficiálnom štarte internetovej kampane ukázalo, že spojenie tradície a pokroku môže predstavovať úspešný komunikačný model značky Kolín v globálnej konkurencii (PresseBox, 2014). Ciele internetovej brandingovej kampane boli stanovené nasledovne:
	– posilnenie povedomia o silných stránkach značky Kolín a ich prezentácia na webe;
	– vyššia miera prepojenia miestnych spoločností prostredníctvom siete a prezentácia aspektov súdržnosti značky Kolín
	– posilnenie lokálpatriotizmu vo vzťahu ku mestu Kolín;
	– posilnenie kooperácie a prostredníctvom nových príležitostí aj miestnej ekonomiky;
	– vytváranie nových príležitostí pre obyvateľov a pracujúcich v Kolíne (netCologne, 2013).
	S novou doménou prichádza zároveň mesto aj s cieľom propagovať Kolín ako mediálne hlavné mesto Nemecka a snaží sa etablovať tento prívlastok na verejnosti. Podľa Fritza Schramma, bývalého starostu Kolína a zároveň vedúceho pracovnej skupiny .koeln, zavedenie TDL v Kolíne má potenciál priniesť mestu vedúce postavenie v digitálnom svete medzi mestami v západnej Európe (Koeln.de, 2014). Doména .köln /.cologne ponúka príležitosť zvýšiť význam internetovej značky Kolín, čo ju v tomto smere posúva na úroveň silných značiek ako Paríž, Londýn či New York, ktoré svoju miestnu doménu doposiaľ nemajú (obr. 7).
	Obrázok 7 Príklady komunikácie internetovej značky Kolín s podporou sloganu „Köln - hier bin ich“. Zdroj: netCologne (2013)
	Cieľom príspevku bolo poukázať na využitie metodológie teritoriálneho brandingu na modelovom príklade nemeckého mesta Kolín nad Rýnom. Poukázali sme na východiská, víziu, ciele a priority územného plánovania v Kolíne nad Rýnom. V rámci detailnej charakteristiky procesu brandingu sme prediskutovali viaceré aspekty, zamerané na posilnenie povedomia o meste Kolín, kompetencie jednotlivých aktérov ako aj budovanie inštitucionálnej bázy ako aj formovanie stratégie budovania a identity značky Kolína v kyberpriestore.
	Zdôrazňované sú výhody prezentácie pod spoločnou značkou pre všetky zúčastnené strany, umožňujúce efektívnejšie ovplyvňovanie povedomia vybraných segmentov. Potenciálne cieľové skupiny si následne s úspešnou spoločnosťou budú spájať mesto Kolín a s mestom Kolín naopak úspešnú spoločnosť, ktorá v meste pôsobí (dt 2014). K tomuto cieľu majú napomôcť aj podporné komunikačné prostriedky ako jednotne používané logo, slogan, resp. jednotný grafický dizajn. Dôraz pri budovaní značky Kolína sa kladie predovšetkým na prezentovanie mesta ako miesta vhodného pre podnikanie a biznis so silnými ekonomickými základmi a silnou schopnosťou pritiahnuť nových investorov, ako dôležité európske centrum vedy a výskumu a ako atraktívny turistický cieľ. Tieto hodnoty sa opierajú o kvalifikovanú pracovnú silu, know-how a vysokú životnú úroveň (Josipovic, 2013).
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