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Uvod

Ak su vsetci konkurenti rovnako dobri,
zvitazi ten, kto ma lepSiu povest.”
Wally Olins (2009:10)

Su vSeobecne rozsirené, su ndstrojom komunikacie, ktory sprevadza ludstvo
od jeho prvopocdiatkov, su prisflubom ocakdavanej kvality ¢i metaforou vyjadruju-
cou zavazok ich nositela, su prostriedkom diferenciacie a predmetom tuzby, zdro-
jom emdacii i predsudkov, spajaju aj rozdeluju, mnohé su dokonca hodné miliénov
dolérov - ZNACKY.

Su fenoménom doby, ktoru Zijeme.

Odrazaju naliehavu potrebu obsiahnut a spracovat stéle $irSie mnozstvo in-
formacii, ktoré produkuje realita vSednych dni. Pondkaju spésob komprimovanej
komunikacie, ktorym je mozné zrychlit jej tempo a efektivitu. S nastrojom selek-
cie medzi pocetnymi generickymi alternativami a mentalnou skratkou s poten-
cialne vysokym emocnym ndbojom. Prostrednictvom vedomej ignorancie, ktord
je v nich obsiahnutd, mézu byt dokonca aj nebezpeénym prostriedkom manipula-
cie. SU vSeobecne akceptovanou silnou zbrariou v konkuren¢nom zapase a preto
sa dostdvaju do centra pozornosti aj v oblastiach, kde by sme to necakali.

Popularita znaciek dosiahla dokonca také rozmery, Ze dnes uZ je problém
ndjst také priestory, kde sa im da vyhnut Gplne. V8adepritomnost znaciek v pro-
stredi, t. j. brandscape (brand + landscape, rozumej znackami preplnené miesta)
je len logickym vysledkom narastajuceho poctu oblasti, kde sa branding uplat-
nuje. Dnes uz su predmetom sofistikovanych stratégii budovania znacky nielen
beiné spotrebné tovary a sluzby, ale aj zakladné skoly, zaujmové zdruzenia, do-
maci mildcikovia, politické strany, Sportové kluby, ludia, respektive jednotlivci ako
herci, vedci, manazéri, kuchari ... prakticky vsetko to, ¢o je ponukané do pozor-
nosti verejnosti a je uvrhnuté do arény boja o jej priazen.

A Uzemia nie su vynimkou. V publikacii, ktoru drzite v rukach, ukdzeme, ze
snazenie vytvorit znac¢ku Uzemia ma korene hlboko v minulosti a preslo zaujima-
vym vyvojom. Pokusime sa poodhalit mozné historické suvislosti a dobovy kon-
text, v ktorom sa rodili zarodky tedrie brandingu Uzemi. Spolu sa zamyslime nad
vyznamom znacky v dneSnom svete ako aj nad moznostami ovplyviiovania jej
percepcie tak, aby prinasala tzemiam prospech.

KedZe préca je prvou svojho druhu na Slovensku, je potrebné ju vnimat ako
uvod do diskusie, ktory rozhodne nema ambiciu byt vy€erpavajicim prehladom
a reflexiou existujucich pristupov a poznatkov predovsetkym v zahranic¢nej lite-
ratdre a v praxi. Nadvazuje na pocetné, doteraz publikované studie, zvacsa em-
pirického charakteru z oblasti marketingu Uzemi, respektive produktového ¢i
destina¢ného brandingu, rozvijaného predovsetkym z perspektivy ekonémov,
manazérov, socioldgov, Ci architektov.



Praca ma teda ambiciu vyplnit niku v tejto dynamicky sa rozvijajucej oblas-
ti akademického badania a obohatit v sicasnosti aktualny celospolocensky dis-
kurz o ndrodnej znacke Slovenska o geograficku perspektivu. Vyznam a postave-
nie geografov v oblasti formovania tedérie Uzemného marketingu a brandingu je
dany tym, Ze boli inicidtormi vyskumu, ktorému sa dovtedy v rdmci marketingu
nevenovala samostatna pozornost (napr. zbornik zaverov z vyroénej konferencie
Institutu britskych geografov zorganizovanej uz v roku 1990 v Londyne - Kearns,
Philo 1993). Samozrejme je to podmienené aj tym, Ze Uzemie je uZ zo svojej pod-
staty stredobodom zaujmu geografov.

Dévodom, pre ktory sa vyuZiva geografickd perspektiva v tejto aplikacii
marketingu, je komplikovany charakter Uzemia, na ktory sa tu pozerame ako na
mozny produkt. Pohlad a pristup k nemu sa meni v zavislosti od pouzitej mierky
(napriklad kontinent, stat, region, mesto) Ci perspektivy. Geografia vtomto smere
ponuka dobre prepracované koncepty miesta (place), identity uzemia, mentdl-
nych mdp a dalSie, ktoré poskytuju cenny zaklad pre formovanie teoretického
ramca place marketingu a brandingu.

Z tohto pohladu by bolo teda azda presnejSie oznacenie marketing i bran-
ding miesta (v anglictine oznacovany ako place marketing, respektive branding).
V slovencine vSak termin miesto vedie k istym konfliznym konotaciam (najma ge-
nitiv pluralu - miest), kedy ho nie je mozné odlisit od jeho hierarchicky nizsej drov-
ne mesta. Z tychto dovodov je v praxi uprednostiiovany termin ,uzemie”, ktory
budeme v nasej uéebnici preferovat. Dal$ie z moznych a ¢asto pouzivanych ozna-
ceni je teritoridlny marketing, respektive branding, avsak ten implicitne vylucuje
jeho komplement ,,akvatdorium®, ktory minimalne v oblasti destinacného marke-
tingu a brandingu povaZzujeme za jeho sucast.

Problematika formovania primeranej a slovenskej verejnosti zrozumitelnej
terminoldgie je vsak ovela $irSia a mala by sa jej v buddcnosti venovat vacsia po-
zornost. Skutoéne intenzivny rozvoj v danej oblasti viedol k potrebe pomenovania
novych fenoménov, javov a praktik, ktoré vedu zahrani¢nych autorov ku genero-
vaniu pocetnych novotvarov nemajucich ekvivalent v slovenskom jazyku (naprik-
lad: servicescape, brandscape, servuction, service science, placelessness, no place
a pod.). V tejto praci preto uvadzame okrem vysvetlenia aj ich povodné (zvacsa
anglické) oznacdenia a v niektorych pripadoch, kde to bolo moZzné uvadzame névrh
slovenského pomenovania.

Naznacené problémy a vyzvy v oblasti formovania tedrie znacky Uzemia viedli
k ndSmu pokusu o prepojenie a interpretdciu SirSieho spektra konceptov. Uvede-
nu pracu tak mozno chapat aj ako reakciu na stc¢asnu intenzivne komunikovanu
potrebu prepajania poznatkov z réznych vednych disciplin, ¢o je v kone¢nom d6-
sledku pristup vlastny povahe geografie.



Guggenheimovo mizeum v Bilbau, Spanielsko, 2014
Foto: K. Matlovicovd



Toronto, Kanada
Foto: K. Matlovicovad



1. Cojeto,znacka“?

,Vasa znacka predstavuje to,
¢o o Vds hovoria ludia, ked' nie ste v miestnosti.”
Jeff Bezos, Founder, Amazon

Na tvod skisme také malé zamyslenie nad vyznamom slova ,znacka“. Co
vam ako prvé pride na mysel? MozZno vdm napadne dopravna znacka, znacka ob-
lecenia, turisticka znacka, chemicka znacka ¢i znacka vasho maloletého suroden-
ca na skrinke v materskej $kolke a aj mozno cely rad dalSich viditelnych symbolov,
oznaceni predmetov alebo mien osob.

Snad' uz aj toto kratke premyslanie stacilo na to, aby ste si uvedomili fakt,
Ze svet okolo nas je doslova presyteny znackami. Rozhliadnite sa okolo seba. Tak
beiné veci ako pero, mobil, pocitac, Saty, voda, topanky ¢i Salka, z ktorej prave
pijete kavu, vadiina z tychto veci ma nejaku znacku. Dokonca aj jabi¢ko ktoré sa
prave chystate zjest najprv musite zbavit nalepky so znackou, ktord ho odlisu-
je od inych jabik rovnakej farby. Vlastne je tazké najst predmet, ktory by znacku
nemal. Denne sme tak vystaveni zaplave informdcii o znackach, ktoré sa najroz-
manitej$im spdsobom snaZia uputat nasu pozornost. Je stéle tazsie najst priestor,
v ktorom by sme mohli nase zmysly ubranit pred rafinovanym ,,atakom” posols-
tiev, ktoré ku nam vysielaju. So znackami pracujeme prakticky cely deri. Zijeme
vo svete znaciek, ktoré na nds posobia. Ovplyviiuju nase pocity a su prisfubom
do buducnosti.

Co to teda je ,znacka“?

V odbornej literatire je mozné ndjst cely rad definicii a konceptov znacky
(angl. ,brand”). Existujuce pristupy sa odliSuju najma v zavislosti od ucelu, pre
ktory ma vymedzenie poslizit. Velmi znama je definicia Americkej marketingovej
asocidcie, ktora za znacku povazuje:

... Ndzov, vyraz, dizajn, symbol alebo akukolvek inu Crtu, ktord identi-
fikuje a zdroven aj odlisuje nejaky hmatatelny produkt alebo sluZzbu od
inych konkurenénych produktov. V prdvnickej terminoldgii je chdpand ako
ochrannd zndmka'. Znacka méZe identifikovat jeden, viacero alebo celé
skupiny produktov. Vo vztahu k firme ako celku sa pouZiva oznacenie ob-
chodné meno.” (AMA 2014)

Tato definicia vSak zvadza k istej povrchnosti vnimania znacky, pretoze upri-
amuje pozornost predovietkym na jej viditelné atribluty — nazov, symbol, dizajn.
Takyto zjednoduseny pohlad vedie k velmi ¢astému omylu v suvislosti s marketin-

1 Ochrannd zndmka (angl. trademark) - rozumej v zmysle, Ze ma aj prislusnu legislativnu ochranu,
je zapisand v registri ochrannych znamok a to na presne stanovenu dobu, pocas ktorej jej vlast-
nikovi zarucuje vyhradnost pouzivania.
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govym chapanim obsahu pojmu ,,znacka“, ktory je nasledne stotozriovany s logom
—znakom, symbolom, respektive sloganom. Znacka vsak predstavuje daleko viac.

Mnohostrannt povahu zna¢ky mozno vari najlepsie vysvetlit jej prirovnanim
k plavajucemu ladovcu v mori znaciek (de Chernatony 2009). Zalovte vo vasich
poznatkoch z geografie. Ako vyzera plavajuci ladovec? To ¢o vidime nad hladinou
tvori len jeho malu ¢ast. V pripade znacky to teda predstavuje len jej viditelng,
resp. vhimané atributy, ktoré mozno oznadit ako vizudlne. Omnoho robustnejsia
je vSak cast skryta pod hladinou, ktora tvori ¢asto aj viac ako dve tretiny. Pomer
ako aj charakter oboch casti sa u jednotlivych znaciek liSi. Prakticky nemozno
ndjst dva identické ladovce. (obrazok 1)

'adovec znacky

\L Vonkajsie atributy znacky
J’- (logo, meno, slogan, obal)

<
E
>
o
o)
2
@
o
w
=
@

ZNACKY

Vnutorné - hodnotové atributy znacky
(emocny, financny, ludsky kapitdl)

Obrdzok 1
Marketingova anatémia ladovca znacky
Vlastné spracovanie na zdklade: Davidson (1997), de Chernatony (2009);
StarGroup (2014); fotografia: [commons.wikimedia.org]

To ¢o vidime a na €o sa neraz mylne zuZuje zjednodusSujice ponatie mno-
hotvarnej povahy znacky, predstavuje len jej ,obal”. Samotna hodnota znacky
vSak vychadza z jej jadra, teda prave z toho Co sa skryva pod povrchom, ¢o nevi-
dime a neraz ani nevnimame. Vytvorenie loga i sloganu teda urcite nepostacu-
je na vybudovanie Uspesnej a silnej znacky. Nepochopenie ¢i dokonca vedomé
ignorovanie komplexnosti charakteru znacky mozno oznadit za chybu pri jej ma-
nazmente, dosledky ktorej mézu byt zniCujuce. Paralela s vyssie spomenutym la-
dovcom ndm v tomto smere ponuka dostatocne vystizné varovanie v podobe pri-
behu sldvneho Titaniku.
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Marketingovy koncept nazera na znacku z holistickej (celostnej) perspektivy
ako na komplexnu a charakterom multi-dimenzionalnu entitu (obrazok 2).

o ATRIBUT),
HODNOTOVE
JADRO ZNACKY
emocny kapital
financ¢ny kapital ZNACKA
[udsky kapital
0600' - _v '60%

Meno . goge®

Obrdzok 2
Struktura znacky z perspektivy jej manazmentu

Z pohladu brandingu (manaZmentu, riadenia znacky) reprezentuje znacka
mnohovrstevny fenomén, ktory je tvoreny: vonkajsou (viditelnou) a vnutornou
(pre vacsinu zakaznikov skrytou) ¢astou, oznacovanou tiez ako hodnotové jadro
znacky (obrazok 1, 2). Obe casti su dalej Struktirované a tvoria ich nasledujuce
komponenty (upravené podla StarGroup 2014):

A. Vonkajsie - vizudlne (obrazotvorné, metaforické) atributy znacky:

logo - t. j. symbol, znak, grafickd interpretacia znacky,

meno - verbdlne oznacdenie znacky,

slogan - lahko zapamatatelna fraza, vyjadrujica hlavné posolstvo znacky,
obal - nielen v pripade hmotnych produktov (obrazok 3).

B. Vnutorné - hodnotové atributy znacky:

financny kapitdl — stratégia predaja, marketingovd stratégia, financné
a investorské vztahy, Struktura riadenia, podnikatelska filozofia, firemna
kultura orientovana na zakaznika, vyskum, identita znacky (ako subor ob-
jektivnych, vopred stanovenych atributov znacky), strategicky plan
emocny kapitdl — marketingovy informacny systém (databaza CRM - Cus-
tomer relationship management — riadenie vztahov so zakaznikmi), pove-
domie, angaZovanost a lojalita (NPS - Net Promoter Score - miera lojality
zakaznikov alebo zamestnancov) k znacke, PR (Public Relations — formo-
vanie vztahov s verejnostou)

[udsky kapital — zdravé pracovné prostredie, regrutacné programy, moti-
vacné aktivity, interna CC (Corporate Culture — firemna kultura), riadenie
[udskych zdrojov (HRM — Human Resource Management).
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Obrdzok 3
Ukazka sposobu balenia nehmotnych produktov firmy Najzazitky.sk,
ktora sa Specializuje na predaj zaZitkovych aktivit
Zdroj: [najzazitky.sk/darcekova-poukazka]

V brandingu preto predstavuje logo (alebo slogan, meno, obal) len jeden z jej
mnohych atributov. |de o vizudlnu sucast znacky t. j. komunikaény signal, v kto-
rom je obsiahnuta instantnd sprdva ¢i posolstvo. Podstatu znacky vsak tvoria jej
hodnotové atributy, od ktorych je potrebné cely proces jej tvorby a nasledného
formovania zacat.

V najsirsom moZnom vyzname predstavuje znacka mentdlnu skrat-
ku, reprezentovanu suborom vizudlnych predstav, asocidcii, pocitov,
emdcii, o¢akdvani, spojenych s konkrétnymi produktmi najrozmanitej-
Sej povahy - vyrobkami ¢i sluzbami, firmami, organizaciami, podujatia-
mi, osobami, narodmi ¢i kultdrami, stavbami, ale aj miestami rozlicnych
mierkovych Urovni (mestské Stvrte, mesta, regidny, staty Ci ich zoskupe-
nia). Zna¢kou méze byt teda vietko to, ¢o mozno nejako diferencovat.

Tak napriklad:

OXFORD — mozieme povazovat za znacku kvalitného, drahého univerzitného
vzdelavania, spojeného s vysokou prestiZzou

SLOVENSKA SPORITELNA — na Slovensku predstavuje zna¢ku banky, ktord méze-
me mat zafixovanu ako rokmi overenu spolahlivd intituciu

ESET—moZeme povazovat za spolahlivy antivirusovy softvér, ktorému déverujeme
viac ako ostatnym zahrani¢nym softvérom

RYAINAIR — méZe symbolizovat znacku leteckého prepravcu, ktory nds lacno
prepravi do cielovej destindcie, za cenu akceptovania nizSieho Standardu
sluzieb

RYTMUS — mozie predstavovat idol, reprezentovany osobou kontroverzného
popového spevaka, respektive nasledovania hodny vzor v rytmizovanej
recitacii nahradzajlcej spev - v hudobnom style rap

LAS VEGAS — bude pravdepodobne pre vacésinu z nas znackou zdbavy a hazardu.
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Pri dalSom precizovani marketingového vyznamu pojmu znacka je potrebné
rozliSovat medzi znackou (s malym ,z“) vo vSeobecnom vyzname, tak ako ju de-
finuje Americkd marketingovd asocidcia (2014) a Znacnou (s velkym ,,Z“), teda
niec¢im, ¢o uz je etablované na pomyselnom trhu znaciek, preniklo do povedomia
spotrebitelov a jeho meno uz je spdjané s konkrétnym subjektivnym vyznamom,
tvorenym na individudlnej baze (Keller 2007). V tomto pripade ludia kupuju urci-
tu znacku preto, lebo veria, Ze im prinesie ihned' alebo v buducnosti lepsi pocit.
A ako potvrdzuju aktudlne neurologické vyskumy, prijemny citovy zazitok alebo
stav nam v takomto pripade prinasa nielen jej ziskanie, ale uz aj samotny nakup,
Ci predstava jej vlastnenia (du Plessis 2011).

Poznanie moznosti stimulovania a formovania Zelatelnych asociacii, ¢i pred-
stav spojenych so znackou tzv. branding, v sebe ukryva ohromny komercny
potencidl. Podnikatelia objavili silu obchodnej znacky uz davno a vyuzivaju bran-
ding - proces formovania a tvorby znacky - ako ucinny prostriedok pre odlise-
nie od ostatnych konkurenénych, fyzicky takmer rovnakych produktov. To im na-
sledne umoznuje predat ,znackové” vyrobky drahsie ako ich generické varianty
(Ashworth 2009). Sila znacky je tak jednym z dékazov novej dominantnej logiky
v marketingu, ktora presuva pozornost od hmotnych zdrojov k ich nehmotnym
variantom, od transakcii k vztahom respektive od fixnej hodnoty k hodnote
spoluvytvaranej (viac sa tejto téme venujeme v kapitole 4a; De Chernatony
2009).

Pokial je znacka dobre riadend, prindsa majitelovi velké benefity a je zarukou
prijmu pre budicnost. V sicasnosti sa hodnota najlepsich svetovych obchodnych
znatiek pohybuje v desiatkach milidrd USD. V niektorych pripadoch méze byt
az 70% prijmov pripisovanych préve znacke (Lindemann 2003 in De Chernatony
2009) (Ramcek 1)

Porovnavanie znaciek

Hodnotu znacky, t. j. subor aktiv (a pasiv), ktoré prindsa znacka jeho vlastnikovi,
je mozné vyjadrit aj kvantitativne. Kazdoro¢ne sa viacero marketingovych spolo¢nos-
ti pokusa porovnavat ,najlepsie” globalne znacky a zostavovat ich rebricek. Jednotli-
vé rankingy sa odliSuju v pouZitej metodike a preto prinasaju odlisné vysledky (pod-
robnejsie sa im venujeme v kapitole 9).

Napriklad vyskumnd agentura zo skupiny WPP Millward Brown Optimor zostavu-
je kazdorocne rebricek 100 najhodnotnejSich znaciek sveta na zaklade kombinacie
analyzy finan¢nych Udajov a sily znaciek z pohladu ich percepcie sicasnymi i poten-
cidlnymi zakaznikmi. Je to jeden z mala brand rankingov, ktory pri vypocte hodnoty
znacky zohladnuje popri finanénych ukazovateloch aj vnimanie (percepciu) znacky.
Podla tohto rebri¢ka, oznaceného ako BrandZ™ The Global Top 100 najhodnotnejsich
znaciek sveta za rok 2014, je znackou s najvyssiu odhadovanou hodnotou Google,
ktorého znacka ma cenu 158,8 miliard americkych dolarov (USD). Top 5 dalej tvoria:
Apple s odhadovanou hodnotou 147,9 miliard USD, IBM — 107,5 milidrd USD, Micro-
soft 90,2 USD a McDonalds s odhadovanou hodnotou 85,7 miliard USD (Millward
Brown 2014; viac obrazok 4).
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Zmena hodnoty Zmena

"2001:: Meno znaéky Kategéria H;:,igﬁ;a o?,"rifikﬁf \2/;?3 pora:.d;ao ;)?:aroti
1 | Google | informagné technologic | 158,843 +40% +1
2 informacné technoldgie 147,880 -20% -1
3 informacné technoldgie 107,541 -4% +0
4 | BE Microsoft | informacné technologie 90,185 +29% +3
5 nclonas siete rychleho obCerstvenia 85,706 -5% -1
6 | Ceetsly napoje 80,683 +3% -1
7 VISA kreditné a debetné karty 79,197 +41% +2
8 % atat telekomunikacné sluzby 77,883 +3% -2
9 - cigarety 67,341 -3% -1
10 amazon maloobchod 64,255 +41% +4

Obrdzok 4

BrandZ Top 100 najhodnotnejsich globalnych znaciek za rok 2014
Zdroj: Millward Brown (2014)

Brandingova konzulta¢na spolo¢nost Interbrand zasa pravidelne zostavuje rebri-
cek vplyvu globalnych znaciek na dopyt po nich, pricom hodnotu znaciek odvodzuje
predovsetkym z finan¢nych tdajov (cely rebri¢ek znaciek za rok 2014 je dostupny na:
[www.bestglobalbrands.com/2014/ranking]). Dalsi z rebric¢kov CoreBrand’s Top 100 -
Most Powerful Brands 2014 zostavuje pravidelne spolo¢nost CoreBrand. Ide o pries-
kum z kategdrie percepénych, kde na vzorke 10 tisic respondentov zistuje osobné
preferencie, nazory a pocity, ktoré vyvolavaju znacky (rebricek znaciek za rok 2014 je
dostupny na: [www.tenetpartners.com/corebrand-analytics/corebrand-most-power-
ful.html]).

Brandingova konzultaéna spoloénost Brand Finance zasa zostavuje Branddirec-
tory ranking najhodnotnejsich znaciek sveta (Global 500, The World‘s Most Valuable
Brands). Jeho kompletnd podobu za rok 2014 je mozné ndjst na strankach spolo¢nos-
ti: [www.brandirectory.com/league_tables/table/global-500-2014]).

Okrem spomenutych rankingov sa kazdorocne realizuju aj dalSie porovnavania
znaciek, najma na narodnej Urovni. The Reputation Institut napriklad na svojich stran-
kach prezentuje subor najrozmanitejsich rebrickov firiem, krajin a miest, pod ozna-
¢enim Global RepTrak® 100. Ako naznacuje aj nazov, prieskumy su zamerané predo-
vsetkym na hodnotenie a porovnanie imidzu znaciek, ktoré napriklad len v roku 2013
boli realizované v 33 krajinach sveta, na vzorke 115 000 respondentov (rebric¢ek zna-
Ciek za rok 2014 je dostupny na: [www.reputationinstitute.com/thought-leadership/
complimentary-reports-2014]).

Okrem pravidelne sa opakujucich hodnoteni su dostupné aj hodnotenia jednora-

zové, zvacsa koncipované Ucelovo. Napriklad agentira Brodeur Partners realizovala
v roku 2012 prieskum, zamerany na porovnavanie reputacie znaciek americkych ma-
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loobchodnych retazcov na vzorke 2000 respondentov, ktori v nich nakupuju (je do-
stupny na: [www.prnewswire.com/news-releases/amazoncom-is-americas-most-re-
levant-retailer-146141935.html]).

Pre korektnost posudzovania vysledkov vsetkych uvedenych typov rankingov, by
sme mali désledne zdérazrovat fakt, Ze ide o odhady. Napokon vietky zo spomenu-
tych rebrickov sa liSia pouZitou metodikou a preto ddvaju odlisné vysledky.

Zaujimavym spbésobom uvedeny fakt vyuZila spolo¢nost SyncForce. Prisla s na-
padom zostavit rebri¢ek znaciek na zaklade zohladnenia poradia znacky vo vsetkych
dostupnych a zverejnenych rankigoch. Na ich zéklade zotavuje Ranking The Brands
top 100, podla prislusnych odvetvi a ponika moznost porovnavania najrozmanitej-
Sich rebrickov znaciek (len v kategérii Popularita znaciek ndjdeme 60 a v kategorii
hodnota znacky 61 roznych rebrickov z celého sveta) (dostupny je na: [www.rankingt-
hebrands.com/The-Brand-Rankings.aspx?ranking/D=30]).

Zapamatat si ,dobrd” znacku Setri ¢as pri vybere. Dobre zavedend znacka
ponuka rychle a pohodiné riesenie v procese volby medzi pocetnymi alternativa-
mi. Oslobodzuje nds od premyslania nad vyberom optimalneho rieSenia. Z poh-
[adu unaveného spotrebitela sa neraz stava aj jedinym pouzitelnym a efektivnym
sp6sobom rozhodovania sa v desiatkach procesoch volby na kazdodennej baze.
Umoziiuje ndm ,vypnut mozog“ a asponi ¢ast rozhodnutia urobit automaticky, bez
unavného procesu zvazovania vietkych ,pre a proti“ ako aj minimalizovat neisto-
tu z vysledku, ktory prinesie nase rozhodnutie v buddcnosti, pretoZe sa spolieha-
me na predoslu skdsenost.

MozZno ste uz sami zaZili alebo pravidelne zaZivate situaciu, ked unaveny po
namahavom dni vojdete do obchodu s ciefom nakupit ¢o nevyhnutne potrebuje-
te a automaticky z regalov vytahujete znacky produktov, na ktoré ste zvyknuty,
respektive ich dobre poznate. Jednoducho nad tym hlbSie neuvaZujete, ale len tak
mechanicky vhadzujete tovar do kosika. V takej chvili vas iste nepotesi, ak nema-
ju vasu oblUbent znacku kavy a vy musite stravit ¢as premyslanim a zvazovanim,
ktoru z pocetnych alternativ znaciek kupite. V procese volby znamej znacky je
teda obsiahnuta snaha o eliminovanie neistoty z nepoznaného a ulahcujuce oslo-
bodenie od namahy spojenej s rozhodovanim medzi pocetnymi alternativami.
Nezriedka uprednostnime aj taku volbu, pri ktorej vedome akceptujeme nevyho-
dy zndmej znacky pred rizikom neistoty, ktord prinasa neznama znacka. Mnohé
rozhodnutia su tak vysledkom vedomej ignoracie nevyhod, nezriedka su aj iraci-
onalne, podvedomé a ponukaju priestor pre ospravedlnenia ¢i precefiovanie ich
prinosov. Podla Eda Burkeho zo spolocnosti Johnston&Johnston (in De Chernato-
ny 2009) je znacka ,,Cistd sucasnd hodnota kumulovanej dévery, ktord je vysled-
kom minulych marketingovych aktivit jej vliastnikov*.

Znacka teda reprezentuje prisfub ocakavanej kvality, vychadzajuci z pocitov
tvorenych bud' na zéklade primarnych alebo sekundarnych kognitivnych atribu-
tov. Kym primarne kognitivne atriblty odrazaju vlastnud skisenost so znackou, se-
kundarne su tvorené na zaklade sprostredkovanych informacii a referencii z naj-
rozmanitejSich zdrojov (reklamnych posolstiev, referencii od znamych a pod.).
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Za znacky sa neraz aj skryvame. Ukazujeme svetu iné JA. Vysielame signal,
Ze sme lepsi, bohatsi, skromnejsi, ... jednoducho chceme ovplyvnit to ako nas
ini budd vnimat. Kapime si ,znackovy” mobil, topanky ¢i oblecenie. Pre¢o? Tuzi-
me po reSpekte, slave ¢i uznani a verime, Ze nam to nakupované a prezentované
znacky zabezpecia. Napriek urcitym pochybnostiam sa ukazuje, Ze to funguje po-
merne spolahlivo. Slovami Catherine Kaputa (2011):

»NezdleZi na tom co je objektivne pravda. Redlne je to, ¢o ludia vnimaju“.

Silna znacka predstavuje ucinnud zbran v boji s konkurenciou. Naklady spojené
s jej budovanim (neraz naozaj nemalé) su preto povazované v Uspesnych spoloc-
nostiach za najefektivnejsie investované peniaze.

Tokio, Japonsko
Foto: K. Matlovicovad
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2. Ako zacal pribeh znacky?

Predoslé Uvahy vas pravdepodobne priviedli k presvedceniu, Ze dnes Zijeme
,dobu znackovi”. Po prebudeni vypneme budik alebo mobilny telefén nejakej
znacky. Umyjeme sa mydlom oblUbenej znacky, vycistime si zuby zubnou kefkou
a pastou opét nejakej znacky. Obledieme si Saty, pouzijeme deodorant ¢i ind koz-
metiku a neskor zapneme pocitac ¢i tablet, zvolime dopravny prostriedok, zjeme
jedlo, vypijeme kavu i ¢aj, zapneme radio alebo oblubeny televizny program,
precitame noviny, zajdeme do resStauracie, ... to vSetko konkrétnej znacky.

Ale nebolo to tak vidy. Alebo dno?

Aj ked' by sa mohlo na prvy pohlad zdat, Ze znacky su fenoménom ostatnych
decénii, historia ich pouzivania siaha v podstate az do obdobia pociatkov civiliza-
cie a obchodovania na baze vymeny tovarov Ci sluzieb ako aj naslednej potreby
ich odlisenia od inych konkurencnych ponuk.

Prvopociatky znaciek teda boli formované uz ¢ase, ked sme sa na rozdiel od
vacsiny ostatnych Zivocdisnych druhov naudili planovat a tvorit. V momente ked'
sme zistili, Ze chov dobytka a pestovanie plodin nam ddva vacsiu istotu ziskavania
potravy ako lov ¢i zber, bol vytvoreny zaklad pre diferenciaciu produktov na baze
vymeny. Ukazalo sa totiz, Ze niektori [udia vedia vyprodukovat lepsiu potravu ako
ini, ¢o viedlo k tomu, Ze ich ,znacka” bola uprednostriovana (Du Plessis 2011).
Moment, ked doslo prvykrat k takejto selekcii, pri ktorej sme zacali preferovat
jedného vyrobcu pred ostatnymi, mbéZeme oznacit za zrod znacky.

Postupne sme sa naucili stavat pribytky, vyrdbat rézne nastroje, pomoc-
ky, potravinarske a iné produkty. Délezitym faktorom rozvoja fenoménu znacky
bola vymena tovarov a rozsirovanie ich trhov (spociatku len lokalnych). Bola to
prirodzena odozva na neustale narastajucu produktovu diverzitu ako aj na dovte-
dy nepoznanu anonymitu vyrobcov. Overovanie kvality ponukanych vyrobkov po-
chadzajucich zdaleka, tak pre zakaznika nebolo mozné, ked’Zze nemohol na vlastné
oCi vidiet proces vyroby (Gerslova 2011).

V obdobi staroveku mali znacky charakter verbdlnych opisov zalozenych na
zd6raznovani vynimocnych charakteristik a kvality produktov ponukanych kupca-
mi napriklad v starovekom Babylone, Egypte, Cine, Rime ¢&i Grécku. U? v tych ¢a-
soch a eSte vo vac¢sej miere v stredoveku, sa pouzivali na odliSenie produktov ako
napr. potravinarske produkty (vino, pekarenské vyrobky ai.) alebo cely rad reme-
selnickych produktov (keramika, obuv, Sperky, mece a i.). Zakaznici ich tak mohli
lahko rozlisit. Dékazy o ich existencii sa dochovali napriklad na starych hline-
nych ¢i porceldnovych nadobach z Indie, Grécka ¢i Rima uZ z obdobia okolo roku
1300 p.n.l. (Landa 2006). Ich oznacovanie bolo vSak motivované aj omnoho pro-
zaickejsSim dévodom a to kontrolou kvality. UZ v stredoveku sa totiz neraz stalo,
Ze vidina rychleho zbohatnutia viedla remeselnikov k ne¢estnym praktikam a tak
v snahe lahsieho vypatrania previnilca bola zavedena povinnost oznacit kazdy
predavany produkt znac¢kou vyrobcu. Ako priklad tu mozno uviest anglicky zakon
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z roku 1266, ktory prikazoval kazdému pekarovi oznacit vsetky predané bochniky
chleba svojou znackou pre pripad, Ze by niektory z nich nemal deklarovand hmot-
nost a na zéklade znacky vyrobcu tak bolo mozné odhalit vinnika. Vzhladom na
prisne tresty, ktoré nepoctivom hrozili, zacali sa uz vtedy rozmahat praktiky fal-
Sovania znaciek. Zndmy je pripad dvoch zlatnikov z roku 1597, ktori boli usvedce-
ni z pouzivania faloSnych znaciek a za trest pribiti usami k pranieru (Keller 2007).
Znacky teda uz v tomto obdobi plnili kli¢ové funkcie sucasnej modernej znacky
(Gerslova 2011). Pouzivali sa na oznacenie miesta pévodu vyrobkov, na oznacenie
ich vyrobcu a rovnako slizili aj ako doklad o ich kvalite.

Historicky sa v8ak znacky pouzivali velmi ¢asto na oznacenie vlastnictva. To
je aj najcastejSie uvadzany kontext vzniku oznacenia ,znacka” (anglicky ,,brand”).
Za najpravdepodobnejsi povodny variant, z ktorého sa postupnou transformaciou
vyvinulo oznadenie ,,brand”, je povaZovany jeho staronérsky ekvivalent ,brandr*,
¢o znamena ,vypdlit” znak vlastnika na telo zvierata najcastejSie rozzeravenym
kusom Zeleza. Takéto ,znackovanie” zvierat (hovadzi dobytok, ovce, osipané a i.)
sa v niektorych Castiach sveta pouziva dodnes, aj ked technologicky pokrok prinie-
sol aj novsie, viac ohladuplné formy. (napr. Keller 2007; Adamson 2012) V tomto
vyzname bola znacka vnimana prostrednictvom jej identifika¢nej funkcie. K znac-
kovaniu dobytka teda viedla farmarov potreba odlisit svoje stado od iného.

No ,,znackovanie” sa netyka len zvierat a tovarov. Podobnym sp6sobom boli
a su (v niektorych pripadoch) oznacovani aj fudia. Napriklad nedobrovolne v po-
dobe vypalovania, skarifikovania ¢i tetovania stigiem - znaciek hanby, oznacu-
jucich trestancov odsudenych na natené prace, ¢i vaziov Cakajucich na popra-
vu (a to aj neskér v nacistickych koncentracnych taboroch pocas druhej svetovej
vojny). Znacky sa tieZ pouZzivali na identifikaciu socidlneho postavenia jednotliv-
cov. Napriklad v staroveku boli ozna¢ovani znackami svojich panov otroci, podob-
ne ako ¢arodejnice, prostitutky a zlodeji (Rychlik 2005; Landa 2006; Keller 2007).
Identifikacna funkcia znaciek v statusovo-hierarchickej rovine méze mat aj pozi-
tivne konotacie a moze byt dobrovolna. Napriklad u Polynézanov odzrkadlovali
znacky v podobe tetovania na tele isty druh zasluh. VSeobecne platilo, ¢im viac
tetovani bojovnik mal, tym bola jeho pozicia v spolo¢nosti vyssia. (Rychlik 2005)

V sucasnom obdobi maju rézne telesné modifikacie veduce k vytvaraniu is-
tych druhov ,znaciek” viaceré funkcie? (napr. Rychlik 2005). No z pohladu vse-
obecného formovania znacky ako vyuzitelného marketingového nastroja, je pre
nas zaujimava najma komunikacna a diferenciacna perspektiva.

Velka éra znaciek, previazana s ucelom posilnit vnimand hodnotu produk-
tu, zacala v 19. storoci. Niekedy okolo roku 1 800 sa na Gzemi USA zacal vyuZzi-
vat branding pre komeréné ucely (Hankinson 2010:16). V tom obdobi sa zacali
zavdadzat a propagovat znacky ako Coca Cola, Gillette, Colgate, Heinz, Rolls Royce
a dalsie (Hankinson 2010:16). Znacky zacali byt vedome vyuzivané ako podporny
komunikacny prostriedok v oblasti predaja (Adamson 2012). VyzZiadalo si to
rozsirovanie kapacit manazmentu zaoberajliceho sa riadenim znacky. Postupne

2 Napriklad Rychlik (2005) uvadza nasledujice mozné funkcie telesnej modifikdcie: ritualna, este-
ticka, magicka, liecebna, komunikac¢nd, skupinovd, statusova, individualizac¢na.
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sa vytvarali celé oddelenia, venujlce sa znackam firemnych produktov, ktorych
filozofia fungovania uz nebola postavena na vizii a podnikani, ale na timovej
spolupraci (Hankinson 2010:16).

Tridsiate a Styridsiate roky minulého storocia sa niesli v znameni bombas-
tickych a velkolepych kampani rozlicnych znaciek, na pozadi recesie a Il. sveto-
vej vojny. To ale viedlo k oslabeniu dévery zakaznikov, ktori zacali vychvalovanie
znatiek brat s rezervou a vaésim odstupom. Dal$im ddsledkom bol aj selektiv-
ny pristup maloobchodnikov k predavanym znackam produktov, ¢o zasa vyvolalo
u producentov tlak na efektivitu timového pristupu (Hankinson 2010: 16) Prvy tzv.
,brand manager system“zalozeny na rozdeleni zodpovednosti za jednotlivé znac-
ky v zmysle - jedna znacka - jedna zodpovedna osoba, zaviedla v roku 1931 firma
Procter&Gamble. Omnoho neskor po nej aj firma Johnson&Johnson (Low, Fuller-
ton 1994 in Henkinson 2010).

V 50. rokoch uZ bol systém manaZérov znaciek vSeobecne etablovany a pozi-
cia manazéra znacky sa stala zakladnym pilierom marketingovo orientovanej spo-
lo€nosti. V tomto obdobi sa zacinaju objavovat prvé prace venujice pozornost
imidZu ako jednému z hlavnych komponentov znacky (napr. Gardner, Levy 1955).
Hlavnou ulohou brand manazérov v polovici 50. rokov sa stava ovplyviovanie
percepcie ako aj snaha o ich diferencovanie, budovanie lojality a obltibenosti zna-
ciek. (Hankinson 2010:17)

Postupujuca industrializacia spolu s rozvojom dopravy viedla k potrebe zlep-
Sovat a precizovat vlastnicke prava znaciek. Niekedy okolo roku 1870 boli prija-
té prvé zdkony na ochranu znaciek, ktoré umoznovali na rozdiel od patentov ca-
sovo neohranicenu ochranu pred ich falSovanim a imitovanim (Gerslova 2011;
ramcek 2). Institat pravnej ochrany znacky v obdobi rozvoja masovej vyroby vzni-
kol teda ako reakcia na zmenu vztahov medzi vyrobcom a spotrebitefom. Priame
a osobné vztahy medzi nimi uz neboli mozné a ich nevyhnutné odosobnenie vied-
lo k hladaniu novych sp&sobov budovania dovery.

Najstarsie ochranné znamky

Pravdepodobne prvou chranenou zndmkou sveta bola znacka piva Bass & Co,
ktoru si spoloc¢nost Bass, Ratcliff & Gretton Limited dala zaregistrovat 1. 1. 1876. Sa-
motny pivovar bol vSak zaloZeny podstatne skor. Pivo v iom zacali varit uz v roku
1777. Majitelia spolo¢nosti boli na svoju dobu velmi Sikovni podnikatelia a uvedo-
movali si moZny marketingovy vyznam prvenstva takéhoto zdpisu. Preto aby neris-
kovali, Ze ich niekto predbehne, vyslali svojho zamestnanca uz den pred oficialnym
otvorenim prvého registracného Uradu v Britanii postavit sa na celt noc do radu. Na
druhy den réano tak mohol podat registra¢nu prihlasku pod, z pohladu reklamy, ma-
gickym cislom jedna. Nasledne zaregistrovali dve ochranné zndmky svojich piv: Bass
Red Triangle pre pivo pale ale* a Bass Red Diamond pre ich silné ale. Dnes su spo-

3 Aleje druh zvrchu kvaseného piva, ktoré je populdrne najma v Britanii (niekde sa uvadza, Ze je
popularnejsie ako leZiak)
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menuti majitelia povazovani za priekopnikov marketingu znacky. O ich mimoriadnej
zdatnosti v oblasti propagacie svedci aj fakt, Ze pivo Bass patri medzi jedny z najcas-
tejsSie sa objavujucich znaciek v dobovych umeleckych a literarnych dielach. Naprik-
lad velmi znamy je Manetov obraz Bar vo Folies-Bergere z roku 1882, kde sa znacka
cerveného trojuholnika na flasi s pivom objavuje az dvakrat (obrazok 5). Z dalSich
svetovo znamych umelcov, ktori znacku zakomponovali do svojich diel mézeme
spomenut P. Piccasa (v niektorych zdrojoch sa dokonca uvadza, Ze znacku Bass je
mozné ndjst az v jeho 40 tich pracach). (Santoso 2009)

Obrdzok 5
a) Povodné logo piva Pale AleBass & Co
b) Obraz Edouarda Maneta Bar vo Folies-Bergére z r. 1882
c) Suc¢asné logo piva Bass
Zdroj: Santoso (2009)

Na Uzemi USA, bola s najvd¢sou pravdepodobnostou ako prva zaregistrova-
na znamka Samson Rope, a to v roku 1884. Spoloénost bola zaloZzena v roku 1878.
Jej hlavnym produktom su v podstate dodnes land, respektive patentované husto
opletané kéble, ktoré sa vyznacuju vysokou pevnostou a odolnostou. Samotné logo
znacky (obrazok 6) bolo zverejnené 4.7.1884 a znazornuje biblickd postavu Samsona
ako vitaza v zdpase s levom, ¢o je vyjav opisany v Knihe sudcov. Zakladatel spolo¢nos-
ti James P. Tolman (absolvent prvého ro¢nika MIT, Cambridge, Massachusetts, USA)
vyuzil brandingovu techniku tzv. persondlinej asocidcie znacky, ktora vychadza z pred-

THE STRONGEST NAME IN ROPE
c)

Obradzok 6

a) Povodné logo produktov J.P. Tolman & Co.
b) Dobova fotografia predajne Samson Cordage Works, v Bostone
c) Suc¢asné logo Samson Rope Technologies, Inc.
Zdroj: Samson (2015)
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pokladu personifikacie a preneseni jedinecnych kvalit jednotlivca na znacku produk-
tu - v tomto pripade sily a odvahy Samsona, predstavujuceho pre izraelitov v istom
smere mytického hrdinu. Chcel tym dosiahnut vytvorenie asociacie znacky lana so
silou hrdinu (Samson 2015).

Rozvoj dopravy a rozsirujuca sa vyroba podmienend zavadzanim strojov a novych
vyrobnych procesov, priniesla zmeny v obchode Uhorska. V ¢ase nastupu industria-
lizacie v Eurdpe, ekonomika Uhorska znacne zaostavala, preto sa jej prejavy znacne
oneskorili a ich intenzita bola v porovnani so zédpadnou ¢astou habsburskej monar-
chie nizsia. Napriek tomu znamenal koniec 19. storocia rozvoj priemyselnej vyroby aj
na nasom Uzemi. Zacali tu prenikat niektoré zahranié¢né spoloénosti, ktoré vybudova-
li tovarne a spustili vyrobu produktov, ktoré bolo potrebné chranit pred pripadnymi
falSovatelmi. Z tohto obdobia st zndme napriklad: vyroba dynamitu v Dynamit-Nobel
Bratislava, elektrické stroje Siemens ¢i mnohym dodnes zname karamelové cukriky
,Stolverky” od Stollwerckovcov. (Rundesova 2008; Kylidnova, Lalikova 2010). Okrem
nich tu existovali aj pévodné domace produkty ako slovenska bryndza (od 18. storo-
¢ia), vyroba Sumivého vina Hubert (od r. 1825) ¢i papierenské produkty spolo¢nosti
Harmanec (od r. 1825).

V tomto prostredi sa teda s istou naliehavostou vynorila potreba ochrany tak
povodnych domdcich ako aj zahrani¢nych znaciek produktov. Pravna Uprava ochra-
ny vlastnickych prav vychadzala z rakuskeho cisarskeho patentu ¢. 230 z roku 1859
(ktory bol prijaty 7.12.1858), avsak prvy urad na ochranu obchodnych znamok -
Ustredny zndmkovy register, vznikol na Gzemi Uhorska a7 v roku 1890 (Kylianova, La-
likova 2010; Danék & Partners 2015). Neskor bola legislativa na ochranu obchodnych
znamok prispésobovana historickym suvislostiam az do podoby dnes platného zéko-
na €. 577/2001 Z. z. Na medzindrodnej Urovni bola v Parizi podpisana prvé a dodnes
aj platna dohoda o ochrane priemyselného vlastnictva v roku 1883 (Blasko 2013).

Na Slovensku je najstarSou registrovanou a stale platnou ochrannou znamkou
Acetopyrin (obrazok 7) - farmaceuticko-chemicky pripravok, ktory bol registrovany
26.7.1900. Stiéasnym majiteflom zndmky je spolo¢nost Zentiva, a. s. Podla aktualnych
zdznamov volne dostupnych na Urade priemyselného vlastnictva SR, je spolo¢nost
vyhradnym pouzivatelom tejto znamky do roku 2020. Okrem tejto ma Zentiva za-
registrovanu aj znacku Pinosol®, ktora je tretou najstarSou stéle platnou ochrannou
znamkou na Slovensku, s predpokladanym datumom platnosti ochrany do roku 2023.
Prihldska na ochranu bola podana 5.8.1913. (ROZ SR 2015)

Obradzok 7
Ochranna znamka Acetopyrinu zaregistrovana v Registri ochrannych znamok
Zdroj: ROZ SR (2015)

Druhou najstarSou ochrannou zndmkou na Slovensku, zaregistrovanou v regis-
tri 17. decembra 1910, je Harmanec 1829 (obréazok 8). Ako naznalduje logo, tradi-
cia vyroby papierenskych produktov je vSak omnoho dlhsia a siaha aZ do roku 1829,
kedy banskobystricky kupec Frantisek Zigmund Leicht zaloZil na zelenej luke nazyva-
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nej ,, Pod kosiarom”, v katastri obce Dolny Harmanec pévodnu papieren (SHP 2015).
Podla zaznamov z Uradu priemyselného vlastnictva SR, ma spolo¢nost SHP Harma-
nec, a. s. zabezpecenu pravnu ochranu na znamku do roku 2020 (ROZ SR 2015). Gra-
fika pévodného loga (logotyp), presla za viac ako 100 rokov niekolkymi Upravami
(obrazok 8). Ustredny motiv - biela labut viak zostal zachovany (aj ked bol oproti
povodnému zjednoduseny) a je pouzivany na oznacenie vSetkych produktov spoloc-
nosti. 17.5.1919 si spolo¢nost nechala zaregistrovat aj dal$iu ochrannt znamku: Har-
mony SHP® s rozSirenym zoznamom zatriedenych tovarov a sluZieb, ktora je v poradi
Siestou najstarSou dodnes pouzivanou znamkou na Slovensku. (ROZ SR 2015)

Obradzok 8
Vyvoj logotypu spolo¢nosti Harmanec a. s.
Zdroj: SHP (2015), Sipo$ (2010)

Acetopyrin® Zentiva, a. s. 26.7.1900 Platna do 26.7.2020
Tovary/sluzby: Farmaceuticko-chemicky pripravok

Koh-i-noor® Zapadoslovenské nabytkarske 11.2.1909 Zaniknuta 11.2.1999
zavody
Tovary/sluzby: Kefy a Stetky

Harmanec Harmanec, a. s. | 17.12.1910 | Platna do 17.12.2020

1829° Tovary/sluzby: Papier

ASTRALIT® Chemické zavody Juraja 12.10.1910 Zaniknuta 12.10.1990

Dimitrova, Bratislava

Tovary/sluzby: Vybusniny
Pinosol® Zentiva,a.s. | 581913 | Platnido5.8.2023

Tovary/sluzby: Caj, kupelové soli, umelé a prirodné minerdine vody vietkych
druhov, ndpoje vietkych druhov; dietetické, chemické vyrobky a pripravky vsetkych
druhov v tuhom, mdkkom, tekutom a prdskovom stave a na akykolvek ucel;
mydld pre domdcnost, na Cistenie a drhnutie a zubné mydld v tuhom, mdkkom,
tekutom a praskovom stave, kozmetické pomdcky vsetkych druhov na pestovanie
zubov, ust a koZe, kozmetické luhové a umyvacie, toaletné pripravky vsetkych
druhov, dezinfekcné, konzervacné, véne zbavujice a napustacie cinidld vsetkych
druhov, voriavkdrsky tovar vsetkych druhov, kupelové prisady v tuhom, mdkkom,
tekutom a praskovom stave, prostriedky na nicenie hmyzu, tresti, vytazky, krémy,
krystalizovand soda, borax, éterické oleje vsetkych druhov, minerdlne vody

Bovosan® Biotika,a.s. | 151915 | Platnddo1.5.2015
Tovary/sluzby: Chemické, farmaceutické, kozmetické a dietetické vyrobky a lie¢ivd
Coradol® Zentiva,a.s. | 2111917 | Platna do27.1.2017

Tovary/sluzby: Farmaceutické, chemické a kozmetické pripravky a pripravky z nich
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Harmony® Harmanec,a.s. 17.5.1919 Platnd do 17.5.2019

Tovary/sluzby: Spony, hlinikovy tovar vsetkych druhov, kolesd automobilov,
automobilové suciastky, klenotnicky tovar vsetkych druhov, ramy na obrazy, plechovy
tovar vsetkych druhov, drZiaky na bluzy, tazZidla na listy, spinky na listy, pisdrske
potreby, ozdoby na vianocné stromceky, dréteny tovar vsetkych druhov, patentné
gombiky vsetkych druhov, ndlepky, bicykle, suciastky na bicykle, drziaky na perd,
Skatule na perd, zapalovace, ndprstky vsetkych druhov, uzdvery na flase, plniace
perd, ozdobny tovar vsetkych druhov, zlaty tovar vsetkych druhov, vidsenky, haciky
na hdckovanie vsetkych druhov, hdciky a ockd, nohavicové gombiky vsetkych druhov,
podkovy, podkovdky, ihlice do klobukov, gombiky vsetkych druhov, pripevriovace
gombikov, golierové gombiky vsetkych druhov, podpierky na goliere, drziaky a kruzky
na viazanky, pravitka, potreby pre maliarov, manZetové gombiky vsetkych druhov,
meradld, meracie ndstroje, noZiarsky tovar vsetkych druhov, kovovy tovar vsetkych
druhov, médne gombiky vsetkych druhov, ihldrsky tovar vsetkych druhov, klince, ihly
vsetkych druhov, niklovy tovar vsetkych druhov, uskd vsetkych druhov, zdvesy na
ndvesti, plomby, zamky na periaZenky, britvy, potreby pre fajciarov, napinacie klince,
kruzky, putka na kabdty, pracky, skrutky, perd na pisanie, pisacie potreby, spinky
na obuv, zatvdracie Spendliky vsetkych druhov, strieborny tovar vsetkych druhov,
hracky vsetkych druhov, ocelovy tovar vsetkych druhov, mastenicky vsetkych druhov,
spendliky vsetkych druhov, ihlice na pletenie vSetkych druhov, podvdzkové spony,
kovania na tasky a torby, kalamdre, hodiny, potreby na kreslenie. Pisdrske potreby,
skleneny tovar, potreby pre maliarov, porceldnovy tovar, pisacie potreby, kamenny
tovar, hlineny tovar, kresliarske potreby. Kefdrsky tovar, metly, Stetky, pisdrsky tovar,
vyrobky z celuloidu, galalitovy tovar, vyrobky z gumy, gombiky z rohoviny, kosikdrsky
tovar, koZeny tovar, maliarsky tovar, vyrobky z dreva, korku, papiera, perlete, pisacie
potreby, gombiky kamendcové (z tvrdych plodov), vyrobky zo slamy, Spdradld,
kresliace potreby, cigaretové dutinky, cigaretovy papier. Skupina IV. Stuhy vSetkych
druhov, bavineny tovar, odevnicky tovar z roznych latok, rukavickdrsky tovar, traky,
gombiky lanové, ruc¢ne vyrobeny tovar, pramikdrsky tovar, ozdobnicky tovar, vesiaky
na saty, obuvnicky tovar, vyrobky z hodvdbu, povrazy, motuzy, land, tkané vyrobky,
tkdcske vyrobky pletené, nitené gombiky

Tabulka 1
Najstarsie Slovenské obchodné znamky
Zdroj: ROZ SR (2015)

Rané obdobie brandingu je spojené s pouzivanim marketingovych komuni-
kacnych prostriedkov ako plagaty, inzeraty, obaly a pod. Rozvoj Zelezni¢nej do-
pravy priniesol rozsirenie trhov produktov aj za hranice $tatov, ¢o nasledne viedlo
k vytvoreniu narodnych znaciek (Adamson 2012). Postupujlca urbanizacia pris-
pievala k rastu dopytu po produktoch najma potravinarskeho priemyslu v mes-
tach, kedZe samozasobitelska schopnost vlastnymi vyrobkami logicky klesala
(Gerslova 2011).

Koncom 19. storocia v suvislosti s potrebou odlisit znackovy tovar v nepre-
bernom mnozstve produktov, do brandingu vstupuju nové médid ako masovo
vydavana tlac, elektricka svetelna reklama a od 20. rokov 20. storocia aj rozhlas.
O dalsich 20 rokov neskér k nim este pribudla televizia (Gerslova 2011). Hromad-
na vyroba a snaha o zvysSenie obratu pri minimalizacii nakladov viedla vyrobcov
k redukcii produktovych radov a Standardizacii vyrobkov tak, aby dokazali oslovit
¢o mozno najvacsi okruh zakaznikov. Nediferencovany pristup k trhu vsak nara-
Zal na isté limity v porovnani s individudlne zameranou reklamou (Gerslova 2011).

Nasledujice medzivojnové obdobie prinieslo zmeny v spdsobe Zivota. Vytvo-
ril sa priestor pre znackové produkty mimo oblasti zakladnych potrieb. Netrvalo

25



OneResl
Aspirin _

Counterfeits and substitates
may be ineffective, and even
harmfol. Refuse them. Pro-
tect yourself by demanding

T

Every tablet and every package of genuine Aspirin bears

“The Bayer [ %\ Your Guarantee
Cross of Puarity’”’

Pockst Buxes of 12, Botdes of 24 acd Botdes of 320

‘lMlnlm-i “Acoirin® Fqukruon.k ':.mnnnm.nmu.u
sty Sewod 12 teve aBata o £ 19 Feilade relegsion

Obrdzok 9
Dobova reklama na Bayer Aspirin z roku 1917, publikovana v New York Times
Zdroj: New York Times, 19.2.1917, s. 6, [en.wikipedia.org]

dlho a vyrobcovia objavili magicku silu signdlov znaciek pri ovplyviovani spotre-
bitelov v procese ich volby na zaklade mentalnej odlisnosti. Vyznam tvorby oba-
lov a tlacovych inzeratov vzrastol natolko, Ze boli povySené na umenie. Niekedy
v tomto obdobi pravdepodobne vnikaju aj nové pracovné pozicie ako ndkupca
medidlneho priestoru ¢i priemyselny dizajnér (Adamson 2012, Keller 2007).

Povojnové obdobie prinieslo dalsi posun vo vnimani znaciek ako vyjadrenie
spolocenského postavenia jej vlastnika. U niektorych vyrobkov sa totiz primar-
na funkcia vyrobku dostdva do Uzadia na Ukor potreby jedinca demonstrovat vy-
znam a poziciu v socialnej hierarchii prostrednictvom prezentacie vlastnictva pro-
duktov konkrétnych znaciek (Gerslova 2011, Keller 2007). Napriklad uz neslo ani
tak o to ¢i ¢lovek vlastni dom, ale v akej $tvrti je situovany, respektive vo vztahu
k automobilom, uz neslo ani tak o to mat auto ako o to, akej je znacky. V takom-
to prostredi uz ma znacka znacny vyznam a hodnotu, tak v komercnej sfére, ale
aj v dalsich oblastiach Zivota. Jej formovanie a riadenie uz vyzadovalo sofistiko-
vanejsi pristup a preto zacala patrit do kompetencie $pecialistu — manazéra fi-
remnej znacky, ktory je dodnes povaZovany za akéhosi univerzalneho vseumelca
zladujuceho vyrobu, finanéné planovanie, marketingovy vyskum, public relati-
ons a mnoho dalSich oblasti fungovania dobre zavedenej firmy (napr. Keller 2007;
Adamson 2012; Gerslova 2011).
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Dnes uz hadam nikto nepochybuje o vyzname znacky v oblasti predaja. Do-
slova expldzia predaja niektorych znaciek, inSpirovala manazérov k experimen-
tom s prendsanim a aplikovanim brandingovych praktik aj do inych oblasti spolo-
Cenského Zivota. V tomto smere je nevyhnutné poznamenat, ze Uspesne. Preto sa
dnes uz ani neCudujeme, Ze znacku si buduju skoly, ochranarske zdruZenia, speva-
ci, politici, ale aj Staty, regidony ¢i mesta.

Trafika na rohu 32. ulice a Tretej Avenue, Manhattan, New York v roku 1935
Foto: Berenice Abbott (1898-1991), zdroj: The New York Public Library
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3. Uzemie ako objekt marketingového
snazenia — historicka perspektiva*

Marketing Uzemia, v rdmci ktorého sa sformoval aj koncept Uzemného bran-
dingu, predstavuje ako explicitne formulovany fenomén relativne novy prvok
tak v oblasti marketingovej tedrie, ako aj praxe. Samotné marketingové praktiky
v podmienkach Uzemi su vSak v beznom Zivote uplatiované uz velmi dlho, aj ked’
je velmi tazké, ak nie nemozné, stanovit presny bod ich zrodu na trajektoérii evola-
cie fudskej civilizacie. Patranie po historickych suvislostiach, ako aj analyza gene-
alégie marketingu Uzemia, ma nesporny vyznam pre stanovenie moznych trendov
vyvoja z hladiska ich uplatnenia v miestnom a regionalnom rozvoji.

Ako to teda celé zacalo?

a) Kolonizaéné procesy a zakladanie novych miest
v Eurépe (11.-14. storocie)

Korene marketingu Uzemia je mozné podla nasho nazoru hladat uz v obdo-
bi intenzivnych koloniza¢nych procesov a vzniku novych miest v Eurépe v 11.—
14. storodi. ISlo predovsetkym o oblast na vychod od rieky Labe. Vznik novych
miest iniciovali panovnici, feudali, rehole a niektoré vacsie mesta. Tieto nové
sidla a mestd sa vo vacsej alebo mensej miere konstituovali na zaklade vzorov
a modelov uZ existujicich miest (Benevolo 1995:79), vznikajucich predovsetkym
na Uzemi nemeckych krajin a to uz od 11. stor. Mestsku siet v Eurdpe dovtedy
tvorili mesta, ktorych zakladom boli rimske vojenské tabory. Mensia ¢ast miest
mala fenické alebo grécke korene. Obyvatelov do tychto novych miest lakali lep-
Sie moznosti podla hesla ,,mestsky vzduch oslobodzuje”. Mesta mali relativnu sa-
mospravu a vlastné sudnictvo, ¢o im umoznilo hospodarsky rozmach. Tieto vysa-
dy ziskavali jednak privilégiami od panovnika alebo UspesSnymi spormi s [énnymi
panmi (Harenberg 1993:299).

Cely proces je mozné ilustrovat na implementdcii nemeckého emfyteutické-
ho prava na naSom Uzemi. Vtedajsi uhorsky panovnik Belo IV. (1235-1270) potre-
boval zabezpedit revitalizaciu demograficky a ekonomicky zdecimovaného Uhor-
ska, ktoré bolo v roku 1241 zasiahnuté tatarskym vpadom. Krdl' do vyludnenych
oblasti pozyval novych osadnikov. Do mnohych lokalit prisli hostia z nemeckych
krajin, ktori si so sebou priniesli nové pravne zvyklosti. Nemecké zakupné (emfy-
teutické) pravo, v porovnani s dovtedy uplatiovanym zvykovym pravom, posky-
tovalo osadnikom ovela viac vyhod. Najdoélezitejsiu Ulohu zohraval lokdtor novo-
zaloZenej osady (nazyvany aj Soltys, Skultét, resp. fojt). Jeho Ulohou bolo priviest

4 Vacsina textu kapitoly €. 3, bola publikovana v praci: Matlovi¢ova K. (2007a): Genealdgia mar-
ketingu miesta, kapitola 17, s. 197-214, in JeZek, J. a kol.: Budovdni konkurenceschopnosti mést
a regiona v teorii a praxi, Zapadoceska univerzita v Plzni, ISBN 978-80-7043-632-5, 268 s.
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kolonistov na urcité Uzemie a riadit celé zakladanie novej dediny. Lokétor za to
dostal od panovnika resp. zemepana slobodnu usadlost (oslobodent od poplat-
kov), pravo vlastnit mlyn, pivovar, krému, pripadne aj remeselnicku dielfiu. Obvyk-
le mu patrila Sestina obecnej dane, v banskych osadéch aj ¢ast vydolovanej rudy.
Funkcia lokatora (richtara) bola dedi¢na. Novi osadnici dostali k dispozicii lehotu
(spravidla 5-17 rokov), pocas ktorej boli oslobodeni od platenia akychkolvek po-
platkov. Kral vSestranne podporoval aj rozvoj miest. V roku 1238 poskytol mest-
ské privilégia Trnave ako prvému mestu na slovenskom tzemi (Kovac 1998:137).

b) Kolonizacia severnej Ameriky a fordizmus
(19. - zaciatok 20. storocia)

Prvé prejavy propagacie a predaja miest v Amerike sa objavuju na prelome
18.a 19. storocia. Jednou z prvych dochovanych pisomnosti je vladne avizo, vyda-
né guvernérom Statu Georgia ( z roku 1773), cielom ktorého bolo prilakat mnoho-
pocetné rodiny novych bielych osadnikov. P6da bola pridefovana na zaklade pres-
nych pravidiel v zavislosti od velkosti a typu skupin (rodin) novoosadnikov. Hlave
rodiny prislichalo 100 akrov pody a dalsich 50 akrov pre jeho Zenu, kazdé dieta,
otroka (muza) alebo biele sluZzobnictvo. Kazda biela sluzka vo veku 15-40 rokov
mala zarucenych dalSich 25 akrov (Ward 1998:10).

S pokracujucou kolonizaciou sa Uzemie ako také stalo komoditou, ktora bola
preddvana a nakupovana. Suviselo to s intenzivnou kolonizdciou Severnej Ame-
riky, kedy poda predstavovala tovar. V druhej polovici 19. storocia federalne
a Statne vlady vyuzivali granty na podporu predaja svojho Uzemia imigrantom
a veteranom (obrazok 10). Stat Michigan dokonca zriadil v roku 1845 vlastnu za-
stupitelsku kanceldriu v New Yorku, kde sa v tom c¢ase koncentrovalo najviac imig-
rantov (Ward 1998:12-17).

Druhd skupinu nadobudatelov pédy predstavovali Zelezni¢né spolocnosti.
Spociatku predstavovali klientov, ktorym stat venoval rozsiahle Uzemia vyme-
nou za prislub vybudovania Zelezni¢nej infrastruktury. Neskor sa postupne stavali
spolu s vldadami Statov subjektmi ponuky. Pouzivajuc rozlicné nastroje propagacie
a distribucie, ale i stratégie segmentdcie, stimulovali klientov k usadzovaniu sa na
uréitom Uzemi. V tomto obdobi sa objavuju prvé reklamné letaciky a plagaty na
podporu predaja pédy patriacej ICRC (The lllinois Central Railway Co.) (obrazok
11). Spolo¢nost vykonala aj analyzu potencialnych trhov a v roku 1859 otvorila na-
borovu kanceldriu aj v Eurdpe, kde nasla velmi atraktivny trh. (Ward 1998:12-17)

Prva kniha, ktord by sme mohli zaradit do kategdrie propagacie Uzemia, je
praca ,,How to promote Community and Industrial Development” z roku 1938
(McDonald 1938). V Eurdpe boli vtomto obdobi za téelom prilakania turistov in-
tenzivne propagované britské a francuzske plazové letoviska (Gold, Ward 1994),
¢o suviselo s rastom prijmov pracujucej spolocenskej triedy. Prvé odpocinkové
strediska vSak vznikali vo Velkej Britanii uz podstatne skor (v 16. a 17. storodi).
Ich ponuka bola adresovana vyssim spolocenskym vrstvam. Koncom 19. storo-
¢ia bola sice rozsirend na dalSie segmenty, ale mala charakter kratkodobych vi-
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Obrazok 10

Federalny grant urcujuci podmienky kolonizacie Zapadu pre osidlenie centralneho
lllinois. Tieto dve listiny su typickym prikladom naborovej reklamy
20 70. rokov 19. storocia. Takymto sp6sobom mnohé Zelezni¢né spoloc¢nosti
a agentury bezne pontukali exkurzie do novych tizemi v lowe a Nebraske
a zvadzali cenovy konkurenény boj o potencidlnych klientov.
Zdroj: . Ward (1998:16)

kendovych pobytov. V 30. rokoch 20. storocia nardstol dopyt nizsieho segmentu
a ovplyvnil tak vznik turistického trhu, spatého s dlhsim prazdninovym odpocin-
kom (Florek 2006).

V 30. rokoch 20. storoCia zaznamenavame adekvatnu diferenciaciu ponu-
ky jednotlivych turistickych stredisk. V tomto pripade mozno hovorit o akénej-
Sej forme propagdcie Uzemi ako o inicialnom Stadiu marketingu Uzemia, velmi
silne zalozenej na rozlicnych formach reklamy. Turistickd komunikacia sa stava
hlavnym predmetom zaujmu aZ v okamihu zintenzivnenia sutaze medzi Uzemia-
mi. StarSie publikacie pochadzajice z tohto obdobia sustredovali pozornost na
turistické letoviska, ale aj rezidencné suburbia (Ward 1998:2-6; Walton 1983:60).
Mnohé historické praktiky si hodnotené lokdlnymi Studiami historického vyvoja
marketingu Uzemia. Dobrym prikladom je publikacia: ,,Imagining Scotland: Tradi-
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Obrdzok 11

Zelezniéna spoloénost lllinois Central Railway je povazovana za priekopnika
marketingu Uzemia. Disponovala federalnym grantom na pridelovanie p6dy,
predovsetkym pre farmarov a pouzivala pri tom masivnu reklamu a iné techniky
propagacie. Tento propagacny letak pochadza zo 60. rokov 19.storocia. Zaujimavé
je poutitie ilustracie ako prostriedku na zosilnenie optimistického odkazu.
Zdroj: Ward (1998:14)

tion, Representation and Promotion in Scottish Tourism since 1750” (Gold, Gold
1995:61), analyzujlca propagéciu turizmu od roku 1750 na priklade Skétska.

Pre obdobie 19. a zaciatku 20. storocia je priznacné sustredenie vacsiny ak-
tivit na prildakanie osadnikov alebo predavanie potencidlu mesta, spocivajuci
v $pekulacidch s nehnutelnostami (Ward 1994:5). Niekde tu by sme mohli iden-
tifikovat prvé zdrodky formovania zékladov brandingu dzemi, ktoré mali skér
implicitny charakter. V tom Case eSte nemali izolovany charakter a vyvijali sa ako
sucast propagovania a predaja Uzemi, resp. neskor ako sucast ucelenej koncepcie
marketingu Uzemi (Hankinson 2010).

Kolonizacia Severnej Ameriky a sformovanie sa velkych polhohospodarskych
oblasti vytvorili ,,dopyt po mestach” —strediskdch, ktoré by sa mohli stat centrami
obchodu, administrativy na nedavno osidlenych izemiach. Mesta si konkurovali
nielen v pripade investicii do Zeleznic, ale taktieZ superili o verejné investicie (napr.
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o pravo na lokalizaciu $tatnej univerzity, vdzenia, nemocnice a podobne), pricom
posiliovali svoju konkurencnud prevahu prispevkami v prospech uvedenych inves-
ticii, resp. tieto prostriedky vynakladali na propagacné akcie (Florek 2006:22-23).

Vystupriovanie konkurenénych vztahov medzi mestami priniesla industriali-
zacia. Mesta hladali investorov do priemyslu, vidiac v nich Sancu na vlastny rozvoj.
Kanadské, ¢i americké mesta (v juznych polhohospodarskych Statoch USA) este aj
v 20. a 30. rokoch 20. storocia vzajomne rivalizovali pri podpore sukromnych fi-
riem, preto sa toto obdobie rozvoja miest nazyva , kupovanie priemyslov”. Mesta
ponukali investorom hotovostné bonusy, vyhodne urocené uUvery, oslobodenia
od dani a granty.

Propagdciu a predaj uzemia v tomto obdobi popisovali vo svojich pracach
napriklad: Logan a Molotch (1987), Ward (1998), Kearns a Philo (1993), Gold
a Ward 1994), Gold a Gold (1995). Gold a Ward (1994:2) uvadzaju, Ze v tom Case
sa pri propagovani Uzemia ,vedome pouZivala publicita a marketing na vyjadrenie
zvoleného imidzu, specifickych geografickych lokalit alebo uzemi, s cielom na seba
upozornit”. Prace objavujlce sa v Severnej Amerike, st vo vztahu k otézke ulohy
propagacie Uzemia v procese kolonizacie USA a Kanady dost uniformné, zatial ¢o
prace o eurdpskych praktikach s omnoho viac fragmentované (Gold, Gold 1995).

Koniec 19. storocia v USA a zaciatok 20. storocia vo Velkej Britanii predsta-
voval obdobie dynamického rozvoja predmesti. Mesta sa dostavaju do svojej
druhej fazy Zivotného cyklu v désledku narastania bohatstva spolocenstiev, roz-
voja dopravy (Zeleznica, o nieco neskér i automobilova doprava), rychleho rozvo-
ja technoldgii a ich vplyvu na zniZzovanie nakladov na novu vystavbu. V procese
suburbanizdacie bolo kreovanie a komunikovanie imidZzu predmesti zabezpeco-
vané prostrednictvom developerskych spoloc¢nosti, ktoré v USA tvorili vlastnici
pozemkov. Vo Velkej Britanii sa do developerskych ¢innosti zapajali aj Zeleznic-
né spolocnosti. Z tych ¢ias pochadzaju myslienky budovania ,amerického sna“”
(,American Dream“) v USA alebo ,zdravych domov“ (,,Healthy Homes“) v Lon-
dyne (Ward 1998).

Prvi etapu genealdgie marketingu Uzemia teda mozno charakterizovat ako
etapu kreovania jeho zarodkov, najcastejsie vo forme predaja a propagovania
uzemia. Hlavné smerovanie v zaverecnej faze tejto etapy bolo namierené na vy-
tvorenie produktu Uzemia v podobe vyspelych priemyselnych centier, ponukaju-
cich vyssiu Zivotnu Uroven alebo turistickych centier.

c) Marketing ako samostatna disciplina
(60. roky 20. storocia)

Samotny marketing ziskal status vednej discipliny uznavanej v celosvetovom
meradle, s prepracovanou metodoldgiou a systémom nastrojov, okolo roku 1960
(Cichovsky 2001:19). Cichovsky (2001:26) sa v svojej praci zmiefiuje, ze zaklady
regionalnej marketingovej typoldgie, zaloZzenej na Uzemnom principe marketin-
gu existuju uz od roku 1965. Z tohto obdobia existuje marketing izemia Anglicka,
Nemecka, Talianska a inych rozvinutych sStatov s vyspelou trhovou ekonomikou,
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kde bola uplatnena marketingova filozofia ako metodologicky postup pre ziskanie
obrazu ekonomického rozvoja tak podnikatelskych subjektov ako aj Statu. Marke-
ting prislusnych statnych utvarov bol tak prvym teritorialnym typom marketingu.
V roku 1969 bola prezentovana myslienka neziskového marketingu (non-profit,
non-business) organizacii ako ,rozsireného konceptu marketingu” (tzv. Marketing
broadening), zaloZzeného na diferenciaciach cielov ziskovych a neziskovych orga-
nizacii (Kotler, Levy 1969). Kotler a Levy poukdzali na skutocnost, ze marketing
predstavuje subor aktivit a nastrojov, ktoré su aplikovatelné nielen na podnika-
telsku sféru, resp. hmotné vyrobky a sluzby. Nasledné diskusie formované rozli¢-
nymi trendmi viedli k vytvoreniu spolocenskej koncepcie marketingu, zd6razfiu-
jucej nielen dlhodobé potreby spotrebitelov, ale aj dlhodobé zaujmy spolocnosti
(Kotler, Armstrong 2004:53).

d) Marketing broadening v obdobi postfordizmu
(70. roky 20. storocia)

Zaciatkom 70. rokov sa ako sucast spolocenskej koncepcie marketingu zacal
pouzivat termin neziskovy marketing, oznacujuci marketing vztahujici sa na
osoby, miesta, myslienky, organizdcie, vyrobky a sluzby, pri ktorom ma vymena
nehmotnu podobu, ciele sa nedaju zvycajne kvantifikovat a jeho prinos nesuvisi
s platbami od zakaznikov, ale ma skér socialny rozmer. Inymi slovami, islo o roz-
Sirenie marketingového konceptu na organizacie alebo jednotlivcov, ktorym by
mohol napomaéct k dosahovaniu neziskovych cielov. Napriklad neziskova organi-
zacia moze prostrednictvom marketingovych nastrojov sprostredkovat socidlne
myslienky alebo politikovi umozni ziskat hlasy voli¢ov (Sibl 2002:472). V procese
formovania koncepcie marketingu miesta je dolezity jul 1971, kedy ¢asopis Jour-
nal of Marketing publikoval ¢lanok Kotlera a Zeltmana (1971): ,,Social Marketing:
An Approach to Planned Social Change”. Autori v nom zavadzaju termin ,,socidlny
marketing”, ktorym oznacuju aplikaciu technik obchodného marketingu v proce-
se planovania, analyzovania, realizacie a hodnotenia programov navrhnutych tak,
aby ovplyviovali spontanne spravanie sa cielovych skupin za ucelom zlepsSenia
ich blahobytu. Definovali teda taky marketing, ktory prospieva fudom, na ktorych
sa zameriava a je uréeny na vSeobecné zlepSovanie spolo¢nosti.

Predovsetkym v prostredi USA je toto obdobie zndme ako ,post 1974-pe-
riod”, kedy v dosledku hlbokej ekonomickej recesie spésobenej ropnou krizou
doslo k drastickému krateniu subvencii zo Statneho rozpoctu ur¢eného na rozvoj
miest a na tzv. urban renewal — obnovu miest. Mesta a obce to prinutilo hladat
nové moznosti a zdroje pre dalsi rozvoj. Samospravne Uzemia boli vystavené ex-
trémne silnému ekonomickému tlaku, ktory ich prinutil spravat sa ako sukromné
spolo¢nosti a okrem iného vyuzivat aj marketingové nastroje, ktorych aplikacia sa
dovtedy osvedcila u privatnych firiem. Pre takéto mestd sa zavadza oznacenie en-
trepreneurial cities — ,podnikajice mestd“ (Hall, Hubbard 1996:36). Aj ked' rozlic-
né ciele v stratégiach a realiza¢nej implementacii viedli k niektorym odliSnostiam,
v druhej polovici 70. rokov 20. storocia uz mozno hovorit o inicidlnom stadiu mar-
ketingu izemia (Janeckova, Vastikova 1999:15).
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Spomenuté koncepty, ktoré priniesli 70. roky 20. storocia, pripravili podu pre
integrovany koncept marketingu Uzemia a demonstrovali, Ze marketing moze byt
ucinny a méze tiez poskytnut nové nastroje pre verejné organizacie (Ashworth,
Voogd 1994:39-52).

e) Obdobie ,reaganomiky” a ,thatcherizmu”
(80. roky 20. storocia)

Obdobie ,,reaganomiky”, ako zvyknu oznacdovat niektori ekonémovia a po-
litolégovia éru vlady R. Reagana (1981-1988), viedlo v USA k vyraznej stimulacii
individualnych aktivit a fungovania trhu a odsStartovaniu fazy kreativneho
experimentovania s réznymi formami manazmentu a financovania miest (Rumpel
2002:37). To pochopitelne nastolilo poziadavku rieSenia celého radu problémov
vychadzajucu z praxe smerom k odbornikom. Prikladom prace, venujucej sa prob-
lematike hospodarenia miest z pohladu Ameriky je dielo autorov Logana a Molot-
cha (1987:62) ,Urban Fortunes”. Spolu s dalSou Studiou americkej proveniencie
z roku 1989, ,Marketing Cities in the 1980s and beyond” sa zaraduju ku skorsim
pracam z kategorie place-selling (Rainisto 2003:62). Praca Fainsteina (1987:36)
reaguje na v tom Case prebiehajuci proces redukcie vydajov a procesy kreovania
vlastného kapitalu americkych miest a obci. Poukazuje na Urban Development
Corporation (UDC- ZdruZenia pre rozvoj miest)®, fungujlice na baze partnerstva
verejného a sukromného sektora (tzv. Public Private Partnership) ako na mozny
nastroj riesenia financnych problémov miest.

V Eurdpe sa zacinaju objavovat publikacie tykajlice sa marketingu Gzemia od
80. rokov 20. storocia (Vanova 1999; Paulickova 2005).

V Nemecku su prvé ucebnice datované do roku 1987 a sumarizuje ich
praca Helbrechta , Stadtmarketing, Kontouren einer kommunikativen Stadtent-
wicklungs-politik“. V tejto publikacii bol prezentovany model pre proces marke-
tingu Uzemi aplikovany na mesta, oznacovany tiez ako , city marketing”. Silnou
strankou modelu bola aktivna politika a realizacia prijatych opatreni, efektiv-
na mobilizacia finanénych a neobvyklych zdrojov a pravdepodobnost vyssej ak-
ceptacie miestnou politikou. Slabinou boli limity v participacii, elitarsky politicky
systém a vylicenie marginalizovanych skupin (ako su napriklad nezamestnani),
zavislost od konzultantov, finanéné naklady a neefektivna realizdcia opatreni.
(Helbrecht 1994:62)

Vo Velkej Britdnii bola od roku 1979 pri moci Konzervativna strana M. That-
cherovej, o znamenalo zasadny obrat od tradi¢nej labouristickej politiky planova-
nia rozvoja miest smerom k urychlenej restrukturalizacii ekonomickych Struktuar
a podpore ekonomického rastu. Obdobie 80. rokov 20. storocia neskor hodnoti
Helbrecht (1994:38) ako snahu konzervativcov o deetatizaciu, dereglementaciu

5 Urban Development Corporation (UDC; ZdruZenia pre rozvoj miest) - si zamerané na rozvoj
miest, prostrednictvom posilfiovania privatneho sektora a obnovy ekonomickej infrastruktury
v upadajucich ¢astiach vnitorného mesta. (Hall 2012)
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a deregulaciu rozhodovacich a schvalovacich procesov. Dovtedy preferované la-
bouristické myslienky budovania ,welfare state” a , keynesidnstva® boli nahradené
friedmanovskym monetarizmom kreovanym na neoklasickych teoretickych pos-
tulatoch. Tieto preferuju primarnu ulohu trhu a Statne zasahy do ekonomiky po-
vazuju za neopodstatnené, pretoZe narusaju prirodzeny priebeh hospodarskych
procesov zaloZenych na principe konkurencie a tvorby cien (Lisy 2003:244-247). Ta-
kéto zmeny pochopitelne vytvorili Siroky priestor pre aplikovanie marketingovych
praktik v podmienkach Uzemia na lokalnej urovni. Boli impulzom pre odbornikov,
ktori sa zacali intenzivnejSie zaoberat problematikou aplikovaného marketingu.
Spomenut mozeme napriklad pracu K. Walsha (1989:115), ktora analyzuje marke-
ting sluZieb verejnej spravy, komunikaciu s verejnostou ako aj vlastnu prezentaciu
uradu verejnej spravy, prostrednictvom motivacie zamestnancov. V praci je zjavna
zmena marketingovej orientacie od produktu na zdkaznika, ktorym je spotrebitel
sluzieb poskytovanych miestnou samospravou. Autor upozoriuje, Zze za pomoci
marketingovych nastrojov je mozné odhalit poZiadavky a ocakavania verejnosti,
ako aj urcit charakter vymeny medzi tradom a ob¢anom, respektive prijimatelom.

Na holandskych univerzitdch v Rotterdame a Groningene zadinaju rozvijat
tedriu marketingu Gzemi v 80. rokoch minulého storocia (Paulickova 2005:12).
Praca Boermana a Sondervana (1988:115) charakterizuje marketing Uzemia ako
adaptaciu na trendy, determinovanu potrebami zdkaznikov — ob¢anov, podnika-
telov, turistov a inych navstevnikov.

Koniec 80. rokov 20. storocdia sa v ramci vtedaj$ieho Ceskoslovenska nie-
sol v duchu , perestrojky”, teda prestavby politickych a hospodarskych mecha-
nizmov. Z pohladu implementacie marketingu do praxe mozno povazovat rok
1988 za vyznamny medznik. Po prvykrat boli zorganizované skolenia pre riadia-
cich pracovnikov $tatnych podnikov na tému marketing. Od samotnych pociat-
kov si nasiel svojich stipencov, ale aj odporcov. Ako poznamenava Cichovsky
(2001) ¢ast odbornikov ho povaZovala za ,vSeliek” na vsetky vyrobné problémy,
ini ho vnimali ako zbytocnu substituciu praxe. Inicidlne stadium rozpacitého pri-
jimania vSeobecnej marketingovej tedrie, bolo po roku 1989 vystriedané obdo-
bim extrémnej popularity, v ktorom sa mu mnohokrat pripisovala ,,¢arovna moc”
(Cichovsky 2001:15). To moZno povaZovat za zékladny predpoklad roziirovania
koncepcie marketingu na Uzemia aj v podmienkach revitalizovaného cesko-slo-
venského trhového hospodarstva.

f) Marketing izemia v 90. rokoch 20. storocia

V 90. rokoch 20. storocia sa na celosvetovej Urovni zadina uplatfiovat mo-
derny marketingovy pristup a to nielen vo vztahu k ekonomickym parametrom
Zivota, ale stdle CastejSie aj na rieSenie réznych situacii v ludskom Zivote. Rati-
fikaciou zdverecného protokolu na Summite Zeme v roku 1995, vacsina zucast-
nenych krajin dobrovolne pristupila na filozofiu dlhodobo udrzatelného ekolo-
gického a ekonomického rozvoja planéty. Marketingové nastroje sa tak mali stat
navodom k rieSeniu kazdodennych Zivotnych situacii vo vztahu ¢lovek a Zivotné
prostredie (Cichovsky 2001:20).
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Od roku 1989 dochadza k transformacii marketingu do podoby multiodbo-
rového procesu a stava sa ucelenou stucastou marketingovej filozofie myslenia
(Cichovsky 2001:14). Konkrétne, v oblasti marketingu tzemia sa u? objavuju prvé
kompaktné koncepcie.

V tomto obdobi americky profesor medzinarodného marketingu Philip Kot-
ler spolu s kolegami vydali ucelené prace z marketingu Uzemia, ponukajtce pre-
hlad dovtedajsich skusenosti a perspektivy dalSich moznych aplikacii obchodné-
ho marketingu v podmienkach Uzemi (Kotler, Haider, Rein 1993; Kotler, Asplund,
Rein, Haider 1999). Tento marketingovy guru, vedecky pracovnik a autor sa vy-
znamnou mierou zaslUZil nielen o rozvoj teoretickej koncepcie marketingu Uze-
mia, ale aj o popularizaciu marketingu ako vysokosSkolského predmetu. V prvej
zo spomenutych prac (Kotler, Haider, Rein 1993:79) autori zd6raznuju nevyhnut-
nost implementacie praktik z prostredia komerénych spoloénosti, kde sa osveddi-
li natolko, Ze ich uplatnenie v podmienkach Gzemi by bolo podla nich bezpochy-
by prospesné. O Sest rokov neskér, nadviazal s dal$imi kolegami na uvedené dielo
pracou ,, Marketing Places Europe” (Kotler, Asplund, Rein, Haider 1999:27), kde
zosumarizovali a doplnili jednotlivé elementy marketingu Gzemia a pretavili ich
do schémy , Levels of Place Marketing“, teda Urovni marketingu miesta (v tejto
publikdcii oznacovany ako uzemny marketing).

Aj v Eurdpe sa zaciatkom 90-tych rokov objavuju ucelené diela analyzujuce
rozlicné fazy propagacie, predaja a manaZovania Uzemi.

V prostredi Velkej Britdnie vznikla vyznamna holistickd uebnica z oblasti
propagacie Uzemi , Place Promotion, the use of publicity and marketing to sell
towns and regions” (Gold, Ward 1994). Poskytuje usporiadany subor geografic-
kych nazorov na uvedenu problematiku. Podobne ako Gold a Ward (1994) aj Hol-
comb (1993) opisuje studium imidZzu v marketingu post-industridlneho mesta.
V uvedenych prdacach sa pracuje aj s imidZzom, ako s mentalnym obrazom ¢i pred-
stavou asociovanou s Uzemim. Z pozicie geografie je nesporne zaujimavé dielo
Kearnsa a Phila (1993) ,,Selling Places”, ktoré vzniklo na zaklade zaverov vyroc¢nej
konferencie Institutu britskych geografov v roku 1990. Marketingovi experti sa
dovtedy aktivne nevenovali problematike predaja Uzemi. Kniha prinasa diskusiu
o urbannej propagdcii prostrednictvom verejného umenia, festivalov a mesta ako
kultirneho kapitalu ako aj mozZnosti, formujucej imidz, zaloZzeny na kultirnych
atrakciach. Prikladom empirického Studia roznych pristupov v procese obnovy
miest je praca Healeyho a kol. (1992:61) ,,Rebuilding the city: Property-led Urban
Regeneration”, v ktorej sa autor zameriava na ulohu realit v marketingu Uzemi.
Criley (1993:231-252) sa v ¢lanku ,, Architecture as advertising” zamysla nad histo-
rickym dedi¢stvom a architekturou ako istou formou reklamy v procese kreova-
nia a obnovy imidZzu mesta. Kearns a Philo (1993:11-18) doslova tvrdia, Ze ,,Uzemia
sa stavaju spotrebovavané, propagované a predavané rovnako ako ktorykolvek
iny produkt”. Samotny proces aplikdcie marketingu v podmienkach tuzemi je vsak
do znacénej miery zavisly aj na rozli¢nych miestnych autoritach. Predmetom disku-
sie v 90. rokoch minulého storocia sa teda stava aj problém vysokej citlivosti mar-
ketingu Uzemia na miestnu elitu, ¢asto vnimany ako prostriedok moci. (Krantz,
Schatzl 1997:468-472). Borja a Castels (1997:63) zasa postrehli nevyhnutnost $tu-
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dovania problematiky manaZovania miest s ndstupom novej éry informatizacie
spoloc¢nosti. V ich ¢lanku , Local & Global” dalej zd6raznuju potrebu kreovania
flexibilného riadiaceho mechanizmu vychadzajuceho z principu ,,mysli globdine,
konaj lokdlne®”.

Priklady rozlicnych marketingovych pristupov vo verejnom sektore a v pro-
cese urbanneho planovania, popisuje praca holandskych autorov Ashwortha
a Voogda (1990) ,, Selling the City”. Mozno ju zaradit do oblasti ,predaja tzemi”,
predstavujucej v 90. rokoch 20. storocia uz beznu stcast riadenia Uzemia verej-
nou spravou. V dielach holandskych autorov tych Cias sa jej venuje znacnd po-
zornost. Za rozhodujuci moment, ktory sa vyraznou mierou podpisal na zvyse-
ni zaujmu o tuto problematiku, povazuju autori prave snahu o dosiahnutie rastu
miestneho rozpoctu. Predstavitelia miest si uz zacinaju uvedomovat vyznam mar-
ketingu ako ndstroja na ,vytvorenie a ponuknutie konkurencieschopného produk-
tu uzemia, ktory uspokoji potreby zdkaznikov” (Vanova 1999:115) a snaZia sa vo
vSeobecnosti pracovat s Uzemiami ako s komoditami. (Ashworth, Voogd 1990:65-
76). Podnikanie, marketing a vyuZivanie manazérskych praktik povazuju uvede-
ni autori za inspirativne, podnecujuce mnoZstvo napadov a podporujlce rodiace
sa koncepty marketingu Uzemia (Ashworth, Voogd 1990; 1994). O styri roky ne-
skér, v praci ,,Marketing and Place Promotion” doslova uvadzaju, Ze: ,Marketing
tzemia je proces, prostrednictvom ktorého su aktivity uzemia spojené s dopytom
zdkaznikov, na ktorych su zamerané do takej miery, ako je to len mozné. Cielom
je maximalizdcia vykonu socidlneho a ekonomického fungovania prislusného uze-
mia v sulade so stanovenymi zamermi v akomkolvek rozsahu.” (Ashworth, Voogd
1994:4). Zaciatkom 90. rokov minulého storocia sa v holandskych pracach obja-
vuje aj termin , city marketing”. Van der Meer (1990:62) ho popisuje ako subor
mestskych funkcii, ktoré su poZzadované obyvatelmi, firmami a navstevnikmi, ako
metdda spdjajuca dopyt a jeho uspokojovanie organmi miestnej spravy. Podla
neho , city marketing” v podstate odkazuje na marketing a mestsky rozvoj. Buur-
sink (1991:114) ho chape v spojeni so sukromnymi firmami ako vyuzivanie muni-
cipalneho produktu reflektujuceho podmienky trhu. Podla jeho ndzoru by sa mali
mesta sustredit na rozvoj existujiceho podnikatelského, investi¢ného, obytného
a rekreacného potencialu.

Pozitivne vysledky aplikacie marketingu v americkych a britskych mestach sa
stali impulzom pre vedecky vyskum aj v Nemecku. Zaciatkom 90. rokov 20. sto-
rocia nemecké mesta uz mali za sebou inicidlnu etapu experimentovania s imple-
mentdciou place marketingovych nastrojov. S terminom ,, mestsky marketing” sa
stretdvame v suvislosti s mestom Frankenthal (v spolkovej krajine Porynie-Falcko;
Funke:40), ktoré pristupilo k jeho uplatriovaniu uz od roku 1987. Po prvykrat bola
v nemeckych podmienkach vypracovana analyza imidZzu mesta, ktora posluzila
ako zaklad pre novy rozvojovy koncept mesta (Helbrecht 1994:40). V roku 1995

6 Tento vyrok sa pripisuje Davidovi Browerovi — zakladatelovi Friends of Earth (Priatelia Zeme)
v roku 1969 (Brower 2000). Iné zdroje za jeho autora povazuju René Duboisa (molekuldrny bio-
16g a laureat Nobelovej ceny), ktory ho Udajne preniesol po¢as konferencie OSN o Human Envi-
ronment v Stokholme v roku 1972 (Gough 2002)
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Nemecky semindr pre vystavbu miest a ekonomiku (DSSW — Deutsches Seminar
fiir Stddtebau und Wirtschaft) vydal niekol'ko publikacii (FuBholler, Honert, Kend-
schek 1995:41; Beyer 1995:41), ktoré sa venovali problematike mestského mar-
ketingu. Aktudlnost a velky zaujem o uvedenu problematiku potvrdil aj rozsiahly
dotaznikovy prieskum Nemeckého instititu pre urbanizmus (Deutsches Institut
ftir Urbanistik), ktory preukazal, Ze z 323 preverovanych nemeckych miest aZz 83%
realizuje alebo planuje realizovat nejaku z foriem mestského marketingu (Grabov,
Henckel, Hollbach-Groming 1995: 41).

90. roky minulého storocia priniesli v nasich podmienkach vznik dvoch sa-
mostatnych $tatov, Ceskej republiky a Slovenskej republiky, ktoré zacali proces
komplexnej transformdcie spolocnosti, v oblasti ekonomickej z centralne byrok-
raticky riadenej na trhovu a v oblasti politickej z totalitnej na spolo¢nost fungu-
jucu na principoch liberdlnej demokracie, ¢o predstavovalo zakladny predpok-
lad rozvoja marketingu. V roku 1992 vydavatelstvo Grada vydalo prvu publikaciu
o marketingu (Horakova 1992). Niekedy v tomto obdobi sa postupne zacinaju ob-
javovat problémy mestskych dradov s velkymi investi¢énymi zamermi. To privied-
lo Foreta a Foretovu (1996) k myslienke rozvoja konstruktivneho dialégu medzi
obanom, radnicou a dalSimi spravnymi i politickymi institdciami. Ich pracu Ko-
munikujici mésto mozno povazovat za jeden z prvych pokusov o zhromazdenie
teoretickych a praktickych vychodisk, ndmetov a metdd k dosiahnutiu vhodné-
ho prostredia pre hospodarsky rozvoj, socidlny rozvoj a prosperitu mesta. Prob-
lematika marketingovej komunikdcie miest a obci sa stala predmetom aj ich dal-
Sich prac (Foretova 1997; Foretova, Foret 1998). K jej rieSeniu prispeli v ¢lanku
RegiondlIni marketing Jezek a Hofman (1998). Poukazuju v nom na Siroky poten-
cidl marketingovych nastrojov a ich vyuZitie v regiondlnom manazovani. Za prvu
Cesku pracu pokusajucu sa o spracovanie ucelenej koncepcie zameranej predo-
vsetkym na jej aplikaciu v praxi, mozno povazovat Marketing mést a obci (Janec-
kova, Vastikova 1999). Autorky v nej na zaklade prikladov z Ceskej i svetovej praxe
dokumentuju vyuZitie marketingovych ndstrojov v miestnych podmienkach, ob-
jasnuju zakladné teoretické pojmy, poukazuju na to, kedy je ich vyuzitie vhodné,
ako aj na konkrétne problémy miestnej spravy, ktoré pomaha riesit.

Na Slovensku sa problematika marketingu GUzemia objavuje uZ v pracach zo
zaCiatku 90. rokov 20. storodia. V roku 1991 M. Hiadlovska a A. Varova (1991)
publikovali v ¢asopise Verejnd sprdva studiu, v ktorej odporucaju vyuzitie mar-
ketingovych nastrojov ako prospesnych inStrumentov v procese rozvoja Uzemia.
O rok neskér bol publikovany ¢lanok K. Viestovej (in Vanova 1997:116), v ktorom
autorka pristupila k diferenciacii marketingu Uzemi a rozliSuje regiondliny (apli-
kovany v podmienkach regiénu), komundlny (marketing obecny, mestsky a ve-
rejnych institucii) a city-marketing (aplikovany na obchodné centrum mesta).
Hiadlovska (in Vanova 1999:116) si zasa vSima moznosti Uzemného marketingu
z pohladu jeho vyuZitia v regiondlnej politike zamestnanosti. Detailnejsi pohlad
na Uzemie ako na heterogénny produkt, pozostavajuci z réznych prvkov (byvanie,
priemysel, socidlna starostlivost, infrastruktira, kultdra atd.) popisuje Varfova
(1996). V dalsej praci (Vanova 1997) analyzuje formy, nastroje, ale aj planovanie
a vlastny proces marketingovej komunikacie Uzemi ako fundamentalny element
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celého marketingového procesu. Svantnerova (1997:116) chape Gzemny marke-
ting ako jeden z ekonomickych ndstrojov municipalnej politiky. V roku 1998 bol
publikovany ¢ldnok M. Bernétovej Zivotny cyklus izemia (Bernatovd 1998). Autor-
ka v nom ponuka niekolko spésobov merania Zivotného cyklu Uzemi. Koncepciu
Zivotného cyklu Uzemia povaZuje za nastroj planovania, kontroly a progndzy pro-
duktu uzemia, vhodny pre marketingovych manazérov na jeho lepsie tvarovanie
a skratenie fazy jeho mozného Upadku. Jedna z mala prac, ponukajucich prehlad
nazorov na marketing Uzemia domacej proveniencie, vysla v roku 1999 (Varova
1999). Vanova v nej skima okrem procesu vyvoja, aj postavenie marketingu Uze-
mia v tedrii marketingu.

90. roky minulého storocia by sme mohli oznacit aj ako obdobie intenzivneho
vyuzivania Uzemného marketingu v praxi, najma vo vyspelych krajinach a na ich
sklonku aj s prvymi pokusmi v nasich podmienkach. Neustale rozsirovanie jeho
teoretického ramca viedlo k vytvoreniu celého radu pristupov, od klasického his-
torického pristupu, ktory vnimal predaj a propagaciu Gzemi ako ¢ast SirSieho pro-
cesu socialnej a ekonomickej zmeny az po kriticky ,, anti-marketingovy“ pristup,
ktory vyhlasoval, Ze zaobchadzanie s Uzemiami ako s obchodovatelnymi produkt-
mi ignoruje ich kultdrnu a socidlnu podstatu. Niekde tu v spleti najrozmanitejsich
pristupov zacina silniet aj ndzorovy prud, pristupujuci k tzemiam ako k znackém
a odkazujuci na existujice podobnosti s brandingom obchodnych spolocnosti
a sluZieb (napr. Kavaratzis 2007; Hankinson 2010).

g) Marketing izemia na zaciatku nového tisicrocia
a prechod k brandingu tzemi

Na prahu nového tisicrodia sa stal marketing miesta pevnou stc¢astou marke-
tingovej typoldgie a o jeho narastajucej popularite svedci aj stale vacsie mnozstvo
publikacii v ¢oraz SirSom geografickom priestore. Okrem uz spomenutych vyspe-
lych krajin (USA, Velka Britania, Holandsko a Nemecko) sa za ostatnych dvadsat
rokov zacali intenzivne zaoberat jeho aplikdciou v praxi nielen odbornici v eurdp-
skych krajinach Eurdpy, ale aj v Azii a na inych kontinentoch (Kotler, Hamlin, Rein,
Haider 2002).

Napriek postupnému rozvoju teoretickej bazy marketingu Gzemia, stale pre-
trvdva nedostatok praktickych Studii, ktoré by navrhované postupy overovali
v praxi a poskytovali tak cennu spatnu vazbu vo vztahu k jej precizovaniu a prisp6-
sobovaniu realnym potrebam miest (Rainisto 2003). Pokracujuci rozvoj teda pri-
nasa stéle nové myslienky a argumenty poukazujlce na osoznost marketingovych
praktik v ¢oraz SirSom okruhu literatiry venujucej sa problematike ekonomického
rozvoja uzemi (Clark 2002; Kilingbeck, Trueman 2002; Rainisto 2003).

S nastupom nového tisicrocia sa vSak objavilo aj niekolko novych trendov,
kusmi implementovat ich v Gzemnom planovani a Gzemnom manazmente. Jed-
nym z nich bol aj narast popularity brandingu Gzemi. Objavili sa prvé pokusy ap-
likdcie brandingu na Uzemné jednotky mensie ako narodna, respektive Statna
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uroven, ktoré v dovtedajsej diskusii a praxi dominovali. Tento posun je evidentny
nielen v Uzemno-marketingovej praxi ale aj v mnohych teoretickych a akademic-
kych pracach (Kavaratzis 2007). Zmienené prace vyuZivali pristupy a perspektivy
brandingu Gzemi, ktoré do znacnej miery odrazali kontext, z ktorého ich autori
pochadzali (Kavaratzis in Kavaratzis, Ashworth 2005).

Ak opomenieme prace, ktoré pojedndvaju o téme brandingu ako o celku
(napr. Freire 2005; Kavaratzis, Ashworth 2005) jednym z hlavnych trendov dis-
kurzu nadalej zostaval narodny branding, ktory pritiahol znaénud pozornost mar-
ketingovych poradcov a akademickych pracovnikov (napr. Anholt 2002a; Gilmo-
re 2001). Okrem neho naznacuje Kavaratzis (Kavaratzis 2007) aj dalsi trend. ISlo
o rozsirujucu sa diskusiu na poéde kulturnej geografie, o charaktere a moznostiach
vplyvu kulturneho a zabavného priemyslu na fyzicky a socidlny charakter miest,
respektive o prinosoch vytvdrania a formovania znacky mesta ako kultirneho
a zdbavného centra. Tento autor za najrozvinutejsi prud povazuje destinancny
branding, CiZze branding zamerany na rozvoj a manazovanie turistickych destinacii
ako znaciek s cielom akcelerovat rozvoj turizmu (Kavaratzis 2007; Morgan, Prit-
chard, Pride 2002). V tomto smere poskytuje najucelenejsie prepracovany teore-
ticky rémec chapania miest ako znaciek, zameriavajuic sa na mestd ako na turistic-
ké destinacie praca Hankinsona (in Kavaratzis 2007).

Do nového tisicrocia vstupil teda marketing Uzemia so solidne vytvorenym
teoretickym rdmcom, v ramci ktorého sa postupne doéraz presuval na branding
Uzemi, opierajuci sa predovsetkym o poznatky z brandingu obchodnych spoloc-
nosti a v odbornej literature sa profiloval ako stuéast urban policy. Branding Uze-
mia je chdpany najma ako prostriedok diferencidcie a zvySenia miery preferencie
daného Uzemia. Oproti predoslému obdobiu sa meni spdsob jeho vnimania. Uz
nie je chapany len ako predaj Ci propagacia Uzemia, ale ako proces. Na rozdiel od
hlavného prudu marketingu postavenom na normativhom pristupe sa branding
Uzemi vyznacuje vacsou pestrostou. (Hankinson 2010:18)

Velmi silny prid brandingu Uzemi je koncipovany najma pod vplyvom imple-
mentovania dobre fungujucich praktik z oblasti podnikania, ktory sa zacal rozvijat
na prelome 80. a 90. rokov minulého storocia. Najva¢Smi sa v tomto smere pre-
berali postupy velkych firiem, ktorym sa podarilo Uspesne rozvinut svoju znacku
ako hodnotu strategického vyznamu. No ich vyuZitie v podmienkach uzemi nara-
Zalo na mnohé problémy vyplyvajuce zo zasadnych odliSnosti, ktorymi sa lisi pro-
dukt GUzemia od obchodnej spolo¢nosti (Kavaratzis 2007; Rainisto 2003; Hankin-
son 2010; Trueman, Klemm, Giroud 2004).

Tieto rozdiely sa stali na zaCiatku nového tisicro¢ia pomerne Siroko diskuto-
vanou témou. Napriklad Hankinson (2010:31) zhrnul podstatné osobitosti pro-
duktu Uzemia nasledovne:

e Jednym z problémov je zasadny rozdiel v spdsobe budovania znacky firmy
a znacky uzemia. Kym firemné znacky mozno posiliovat aj prostrednictvom
rozSirovania a akviziciami pribuznych obchodnych spolo¢nosti, u Uzemi toto
nie je celkom moZné. Proces Uzemného brandingu je spravidla realizovany
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prostrednictvom partnerstva medzi stakeholdermi verejného a privatne-
ho sektora, ktori su zahrnuti do procesu poskytovania izemného produktu.
Tento proces moze byt niekde este pokryty aj tzv. PBO’. (Hankinson 2010)

e Hankinson (2010) dalej upozorriuje, Ze kym branding velkych firiem zacina
zvolenim suboru klu¢ovych hodnét, ktoré budu smerodajné pre dalsi ich roz-
voj, pri Uzemiach je to to inak. Tam je potrebné zacat s vytvorenim siete part-
nerskych organizacii, ktoré musia najst to, ¢o ich spéja. (Hankinson 2010)

e Obe skupiny znaciek tak obchodné ako aj Uzemné maju spoloc¢né to, zZe v ich
brandingovych procesoch je obsiahnutd praca so stakeholdermi a Ze znacky
maju stresnu (vSetko zhriiujucu) poziciu. Ta prinasa aktérom reprezentujucich
rozlicné podnikatelské aktivity pridand hodnotu, ¢o nasledne prispieva k roz-
voju Uzemia. V oboch pripadoch su teda znacky stredobodom zdujmu sucas-
ne pre viaceré zdkaznicke segmenty (Hankinson 2007).

e V tomto smere teda poukazuje Hankinson (2010) na nevyhnutnost koordi-
nacie komunikacie znacky Uzemia, najCastejsie prostrednictvom PBO (Place
Branding Organization), tak aby boli vyvaZzené individualne a spolo¢né zauj-
my zdruzenych stakeholderov. To je teda principiadlne odlisny spdsob fungo-
vania brandingu ako v pripade firiem, kde su znacky budované a udrziavané
prostrednictvom systému priamej riadiacej autority. Z tohto dévodu mozu
byt rozhodnutia v komerénej sfére prijimané omnoho rychlejsie a teda je tu
aj vacsia kontrola nad celym procesom, ¢o je v pripade Uzemi mozné len v ob-
medzenej miere (Hankinson 2010).

e Diskutovany je aj rozdiel medzi tzv. urban policy perspektivou a perspektivou
mainstreamoveho marketingu. Uloha marketingu v urban policy literature je
Casto ako sa zdad zamerand na ulohu, ktora je koncentrovana (komprimovana)
do marketingového konceptu (Hankinson 2010:31).

e Uloha marketingu Uzemia sa ¢asto sustreduje na stratégie ,komunikujtce
a propagujuce imidZ” (Burgess 1990) viac ako na rozvoj produktu, ktory by
reflektoval potreby a priania potencidlnych zdkaznikov (Hankinson 2010).

Predmetom dalSich diskusii bol aj koncept Uzemi ako systému sluzieb, ktoré
sU povazované za zakladny atribut produktu Uzemia a spésob prostrednictvom
ktorého Uzemia prezivame, cez ktory je sprostredkovana skisenost s nimi. Kedze
s nehmotnej povahy, je pre komunikdciu ich charakteru a kvality potrebna ne-
jaka forma fyzického dokazu, na ktorom je obvykle Uzemny branding postaveny
(Hankinson 2010:31). Okrem toho je potrebné podla Hankinsona (2010) nazerat
na sluzby cez ich kld¢ovu ulohu, ktoru zohravaju v procesoch spojenych s bezny-
mi aktivitami.

V sucasnosti je teda uzemny branding povazovany za skér multi-disciplindr-
ny pristup k manaZmentu tizemia, ktory na Uzemia nazera ako na produkty, jadro
ktorych tvoria systémy sluZieb, ktoré vplyvaju na jeho imidZz. Dominantny pristup

7  Place Branding Organisation — organizaciou Uzemného brandingu, ktord koordinuje proces na-
pfﬁania marketingovych a ekonomickych cielov ako aj politickych a socidlnych cielov (Hankinson
2010).
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k rozvoju znaciek Uzemi je realizovany cez perspektivu urbannej politiky a turiz-
mu, kde sa perspektiva produktového brandingu zvacsa redukuje len na tedriu
imidZzu (Kavaratzis 2010; Hankinson 2010).

Podla Hankinsona (2010) je mozné ocakavat, Zze v najblizSom obdobi bude
vyvoj brandingu Uzemi pravdepodobne ovplyviiovany najma vyvojom v oblasti
brandingu obchodnych spolo¢nosti a brandingu sluzieb. Rovnako je potrebné po-
Citat, Ze sa bude vyvijat aj jeho kriticky prid, odmietajuci branding a marketing
uzemi ako taky.

Takto vyjadrena perspektiva mozného buduceho vyvoja odraza podla Kava-
ratzisa (2008) Specificky charakter rozvoja marketingu Gzemi, v ktorom je sice
mozné popisat niekolko stadii aviak simultanne prebiehajicich dodnes. Inym slo-
vami osobitost vyvoja tzemno-marketingovej teérie spoéiva v tom, Ze jednot-
livymi jeho stadiami vyvoja sa nepostupovalo od jedného k druhému, ale Ze
vsetky mézZu (a su) v nejakej podobe uplatfiované dodnes, niekedy aj sucasne,
v zdvislosti od charakteru uzemia.

Kavaratzis (2008 in Ashworth, Kavaratzis 2010) konkrétne uvadza tri Stadia-
formy marketingu Uzemia:

a) propagdcia uzemia alebo nekriticky propagacny entuziazmus, oznacovany
tieZ ako busterizmus®. Takze v prvom $tadiu rozvoja sa zacina s aplikaciou pro-
pagacnych technik, sériou nezavislych vlastnikov Uzemia s cielom vyhodne
ho predat.

b) marketing ako planovaci ndstroj — viac ako 45 rocny vyvoj viedol k rozvo-
ju koncepcie a nastrojov vyuzitelnych v rozvoji Uzemi. Predchadzal mu vsak
rozvoj nevyhnutnych predpokladov, ktoré poskytli: socidlny marketing, non-
profit marketing a strategicky imidz marketing. ISlo o prevzatie a implemen-
tovanie marketingovych technik do Uzemno-riadiacich procesov, kde kolek-
tivny zaujem bol prejavom skor krizy dévery v planovanie, respektive dovery
v schopnost poskytovat sluzby vo verejnom zaujme.

c) uzemny branding — kde vytvaranie predstavy o uzemi uz daleko prekracu-
je snahu o jednoduchu reklamu a propagdciu. V tomto Stadiu rozvoja bola
akceptovana predstava, Ze nastroje a filozofia brandingu su akceptovatelné
a v istej miere vyuzitelné pri manazovani Uzemi, za predpokladu, Ze su prisp6-
sobené alebo Specidlne modifikované pre potreby Uzemno-planovacej praxe.
(Kavaratzis, Ashworth 2008, 2010)

8  Busterizmus (Boosterism) - stotoZnenie sa s osobnym ndzorom alebo presvedcenim bez jeho po-
dopretia faktami alebo overitelnymi pozorovaniami. Je to spdsob vnucovania nazoru inym, napr.
Zovidlnym potlapkdvanim po pleci, manipulativnym spésobom nerespektujuc objektivne sku-
tocnosti, ktoré vypovedaju o niecom inom ako tvrdime. Pévodne vznikol v ¢asoch kolonizacie
neobyvanych uzemi americko-kanadského zapadu, ako prehnane a neraz az nekritické vychva-
[ovanie tohto Uzemia, s cielom zlepsit jeho vnimanie v nadeji, Ze sa tak podari jeho lahsie zalud-
nenie, ozivenie jeho rozvoja a tym aj zvysenie cien na realitnom trhu (Urban dictionary 2015).
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4. Modze byt izemie znackou?

4

,Kazdé uzemie je znacka, ale nie kaZda znacka je uzemie.”
Martin Boisen (2015)

Ak pripustime, Ze moze byt produktom - tak ano.

Zodpovedanie stanovenej otazky z perspektivy predoslych uvah o podstate
znacky a jej chapania v marketingovej praxi, teda nevyhnutne predpoklada ujas-
nit si predstavu o tom, ¢i mdze byt Uzemie ,produktom” a nasledne aj predme-
tom marketingovych aktivit vratane brandingu (viac kapitole 10).

V tomto Zial' u odbornikov doposial neexistuje konsenzus. Aj ked by sa na
prvy pohlad mohli zdat pochybnosti v tomto smere zbyto¢né, nase nasledujice
Uvahy ukdzu podstatu problému a mnohé nezodpovedané otdzky, ktoré v tejto
suvislosti vznikaju.

Zasadnou komplikaciou je uz naznafend nazorova pestrost najrozmanitej-
Sich interpretdcii a pristupov chapania podstaty pojmu ,znacka”. Letmy pohlad
na stranky pocetnych spolocnosti venujlcich sa brandingu nas rychlo presved-
¢i, Zze brand manaZment ma pri chapani tohoto vSeobsazného pojmu determino-
vaného najma kontextom, jasno. V odbornej literature, ale aj u brandingovych
konzultantov, je ,Uzemie” alebo ,miesto” explicitne uvadzané v zoznamoch ka-
tegorii objektov, na ktoré sa zameriavaju ich aktivity. Napriklad Leslie de Cerna-
tony a Malcolm McDonald (2003) uvadzaju takého znenie: ,Uspeina znacka je
identifikovatelny vyrobok, sluzba, osoba alebo miesto posilnené takym spéso-
bom, Ze kupujuci alebo uZivatel vnimaju relevantné, jedinecné a trvalé pridané
hodnoty, ktoré v znacnej miere zodpovedaju jeho potrebam®.

Miesto® alebo vyznamovo uzsi pojem Uzemiel®, ktoré sa v ich definicii spomi-
na predstavuje zaujimavy fenomén, podstata ktorého je dodnes predmetom ve-
deckych polemik a to nielen v rovine filozofickej (napr. Matlovi¢ova 2007). Bolo,
je a nepochybne aj bude predmetom multispektralneho zaujmu Sirokého spektra
vednych disciplin.

V beznom zivote mame tendenciu chapat produkt ako nie¢o vysostne mate-
rialne, avsak po hlbsej Uvahe si uvedomime, Ze to ¢o vnimame ma aj nehmotny
charakter (napr. jeho véria, chut, pocit, ¢i atmosféra).

Znacka sa teda viaZe na produkt (v tom najsirSom moZnom chépani), ktory je
ponukany na nejakom trhu. To nas ale logicky privadza k marketingu.

Ako ale marketing Gzemia vnima predmet svojho posobenia?

VSeobecne sa v marketingu pod pojmom produkt rozumeja ,vyrobky, sluz-
by, ale aj skisenosti, osoby, miesta, organizdcie, informdcie a myslienky, t. j. vset-
ko to, ¢o sa méZe stat predmetom vymeny, pouZitia i spotreby, teda to ¢o méZe

9  Miesto - oznacenie odvodené z anglického ,place”.
10 Vslovenskej marketingovej praxi je pouZivany tento vyznamovo uzsi pojem castejsie.
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uspokojit potreby a priania - udalosti, osoby, miesta, organizdcie, myslienky alebo
rézne kombindcie tychto prvkov” (Kotler, Armstrong 2004, 382). Pozitivnhou spra-
vou je, ze v podobne postavenych definiciach sa v zoznamoch moznych objektov
explicitne uvadza aj Uzemie (miesto).

TakZe odpoved na otazku ¢i moze byt Uzemie predmetom marketingovych
aktivit bude asi zniet, dno.

Ale ak ano, ako s nim pracovat? A tu uz nastdva problém. Definicia totiz uva-
dza, Ze v takom pripade ,,... sa méZe stat predmetom vymeny*“. Ashworth a Wood
(1991, s. 65) sa preto pytaju: ,,ak preddvame mesto'’, o vlastne preddvame?“ Tu
si uz s predstavou archetypalnej komerénej obchodnej transakcie, kde je produkt
alebo sluzba ponukana za nejaku cenu nevystacime. Nasledne si autori kladu dve
otazky:

(1) do akej miery mozno s Uzemnym produktom zaobchadzat ako s akymkolvek
inym komerénym produktom?

(2) a do akej miery je Gzemie nositelom rozli¢nych atribdtov, ktoré si vyZzaduju
Specifické zaobchadzanie?

Prave komplikovand vnatornad Struktura, tak internd a externa vztahova rovi-
na miesta (Uzemia), predznamendva isté tazkosti spojené s jeho vymedzovanim.
Jeden z aspektov pohladu na miesto (Uzemie) ako produkt vychadza z faktu, Ze
predstavuje takpovediac ,,dedi¢stvo” predchddzajucich generdcii a predstavuje
fundament Specifického smerovania v marketingu, tzv. heritage marketing (slov.
marketing kulturneho dedicstva). AvSak podstata marketingového procesu, spo-
¢ivajuca v jeho prisposobovani sa preferenciam a potrebam , klientov” nevylucu-
je vytvorenie aj nového miesta, bez nadvaznosti na jeho predchadzajucu historiu
(ako priklad si tu moZno predstavit projekty v Dubaji, hlavné mesto Brasilia, Las
Vegas, Svit a cely rad dalSich miest).

Nech uz vymedzime Uzemie na zaklade ktoréhokolvek kritéria/i, z pohladu
marketingu predstavuje velmi komplikovanu entitu s celym radom nestalych,
zlozitych a neraz aj skrytych vazieb, ¢o nesmierne stazuje planovaci proces. Vo
vztahu k mierke Uzemia sa vo vacsine (najma urbanizovanych) Gzemi prejavuje
priama Umernost: ¢im je predmetné Uzemie vacsie, tym je vacsia aj jeho vnu-
tornd heterogenita. Komplexnost produktu Uzemia byva povaZzovana za tak za-
vazny problém v porovnani s inymi obchodnymi produktmi, Ze mnohi odbornici
varuju pred zlyhaniami, ku ktorym moze viest mechanicky transfer marketingo-
vych praktik UspeSne pouzivanych v podnikatelskej praxi na uzemia. V odbor-
nej literature sa dokonca moézeme stretnut aj s tvrdenim, Ze ,,Uzemia su az prili$
komplikované entity na to, aby sme s nimi mohli zaobchadzat ako s produktmi“
(napr. Kavaratzis 2008). Konkrétne v tomto pripade Kavaratzis nemysli to, Ze by
marketing, ev. branding uzemi nebol mozny, ale to, Ze si vyZaduje celkom odlis-
ny pristup. Uzemie ako produkt je totiz vymedzeny velmi nejasne, skor intuitiv-

11 V nasich Gvahach v SirSom vyzname ako miesto Ci Gzemie.
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ne, pricom jeho skutoéna zloZitost a nestélost sa velmi vzdialuje akceptovatelnej
predstave vyZadovanej v podnikatelskej praxi.

Ako teda uchopit produkt Gzemie pre potreby jeho vedomého formovania
tak aby bol atraktivny pre stanovené cielové segmenty? Sucasna moderna mar-
ketingova a geograficka tedria nam ponuka isté teoretické ramce potrebné pre
nacrt moznej konceptualizacie tohto zlozitého fenoménu.

a) ,,Produkt izemia“ z perspektivy Service-Dominant Logic (SDL)
marketingu

,Kazdé podnikanie je dnes podnikanim v sluZzbdch.
Prindsaju vase sluzby zdkaznikom radost?“
Prof. Philip Kotler

Nase uvodné Uvahy o produkte Uzemia boli len v rovine jeho vnutornej he-
terogenity a venovali sa skor sposobu jeho vymedzovania. Nedozvedeli sme sa
vsak nic o jeho charaktere a povahe z pohladu zdrojov, ktoré ho tvoria. Na to, aby
sme vedeli odpovedat na otéazku ¢i a ako uchopit proces formovania znacky Gze-
mia, mali by sme pochopit aktualne uplatfiovanu logiku, ktord uréuje dominant-
ny smer marketingovych procesov, umoziujuci ich nasmerovanie k maximalizacii
benefitov tak na strane ponuky ako aj na strane dopytu.

Charakter produktu je do znacnej miery ur¢ovany dominantnou logikou
v marketingu, ktora sa za poslednych viac ako sto rokov zmenila. Spociatku bola
zakladnym rysom ekonomiky orientdcia na distribuciu (predaj) a vymenu komo-
dit ¢i tovarov. Prvopociatky obchodného marketingu tak boli spojené s aktivitami
smerujucimi k ulahceniu a zdynamizovaniu procesu vymeny tovarov. (Smith 1904;
Shaw 1912; Weld 1917; Cherington 1920; Marshall 1927).

S rozvojom marketingovych praktik vSak dochadza k zmendm konceptu.
V 50. - 60. rokoch minulého storocia sa postupne dbraz presunul na zakaznika
a rozhodovaci proces v akte volby, ¢im boli polozené zéklady pre marketing ma-
nazment. (Drucker 1954; Levitt 1960; McKitterick 1957; McCarthy 1960; Kotler
1967). Velmi zjednodusene by sme teda mohli zakladnu logiku fungovania mar-
ketingového procesu vyjadrit nasledovne: zistit ¢o zakaznik chce'?, dat mu to **
a zarobit*. V tomto pripade hovorime o tzv. tovarovo orientovanej logike (GDL,
Goods-Dominant Logic)*> marketingu, kde je pozornost stustredend na hmatatel-
ny vystup (najcastejSie tovar) a nejaké abstraktné transakcie medzi firmou a za-
kaznikom. Klucové je tu adresné uspokojovanie potrieb zakaznikov, resp. spotre-
bitelov.

12 Presnejsie odhalit potreby zakaznika, situdciu na trhu a silu konkurencie.

13 T.j. saturovat potreby zdkaznika, spoloenské potreby, podnikové potreby.

14 Vzmysle dosiahnutia zamyslaného efektu —hodnoty pre zakaznika, zisk pre seba, pri vykazovani
spolocenskych efektov.

15 Z anglického Goods (G) - tovar, Uzitok; Dominant (D) — majlci prevahu, dominujuci. Niekde je
uvadzany aj Direct (D) — adresovany, zacieleny na goods.
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Dal3ie zmeny priniesli 80. roky, kedy sa najma v suvislosti s procesmi tzv. mar-
keting broadeningu (venovali sme sa mu v kapitole 3), tovarovo-dominantnd (GD)
optika postupne rozsiruje o socidlny rozmer. Marketing sa zacina vnimat ako 3$irsi,
kontinudlne prebiehajlci socidlny a ekonomicky proces.

Za zadsadnu zmenu v marketingove] logike vSak moZno povaZovat prechod
od GDL k tzv. Servisne orientovanej logike marketingu (SDL, Service-Dominant
Logic'®), kde je centrédlny zaujem presmerovany na sluzby ako sucast komplexné-
ho produktu. Teda sucastou produktu je aj komplex sluzieb, ktoré su spotrebite-
[ovi ponukané pocas celej doby Zivotnosti produktu, ¢im prinasaju benefity nielen
uzivatelovi v podobe pohodlia riesenia sprievodnych, resp. ndsledne vyvolanych
potrieb, ale aj poskytovatelovi, pretoZze mu vytvaraju moznost dalSieho zarobku.
(Vargo, Lusch 2004)

,Zdkaznik si u nds méZe vybrat aktkolvek farbu auta,
za predpokladu, Ze bude cierna.”

Henry Ford,

na margo najpredavanejsieho modelu , T,
vyrabaného najviac v ¢iernom prevedeni,

kedZe tato farba najrychlejsie schla.

(Ford, Crowther 1922, s. 72)

Podla tovarovo orientovanej logiky marketingu (GDL) by sa v pripade predaja au-
tomobilov predajca zameral len na auto samotné — zd6raznoval by napriklad jeho
jazdné vlastnosti, spotrebu paliva na urcity pocet najazdenych kilometrov, moznosti
farebného prevedenia v akych je ponukané a podobe. Posun k orientécii na sluzby,
t.]. servisne orientovanej logike marketingu (SDL) spociva v tom, Ze predajca kupuju-
cemu poskytne komplex sluzZieb usitych takpovediac ,na mieru”.

Zakaznik je teda v podmienkach uplatfiovanej SDL spolutvorcom produktu, pre-
toZe je to on, kto v kone¢nom désledku uréuje ako bude produkt vyzerat. Auto, ktoré
si napokon kupi bude jedinecné:

e nielen vybavenim a vlastnostami, ktoré mu predajca namixuje podla individual-
nych poZziadaviek (napr. farba, ostrekovace svetlometov, vyhrievané sedadla, kli-
matizacia ai.),

e ale aj zarukou poskytovania dalSich podla poZiadaviek zdkaznika namixovanych
doplnkovych sluzieb pocas celej Zivotnosti produktu - ako napriklad pozarucny
servis, sluzby STK, havarijné poistenie uz pri kipe auta,

e (i osobného poradcu, ak onho prejavi zdujem - ten mu bude sledovat podla
jeho poziadaviek napr. periodicitu technickych prehliadok a v¢as ho upozorni na
potrebu ich vykonania, alebo mu priamo na mieru vyberie vhodny druh a rozsah
poistenia, ktoré je pre neho najvyhodnejsie z pohladu intenzity a spésobu pouzi-

16 Zanglického Service (S) —sluzba, servis; Service-Dominant Logic by potom v doslovnhom preklade
znelo: sluZbovo-dominantnd logika. V tejto publikdcii uprednostnime oznacenie Servisne orien-
tovand logika marketingu, resp. Logika marketingu dominantne orientovand na sluzby.
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vania auta, v pripade akykolvek problémov preberie na seba zodpovednost za ich
vyrieSenie a pod.,

e aby sipredajca udrzal zékaznika aj po skonceni zivotného cyklu produktu, poskyt-
ne zakaznikovi moznost asistencie pri predaji starého a kiipe nového auta, nap-
riklad formou odkupenim za protihodnotu a vyrieSenim nevyhnutnej administra-
tivy spojenej s celou transakciou.

Predajca teda poskytne zékaznikovi moznost ,dotvorit” pontkany produkt podla
jeho individualnych poZiadaviek. Vytvori priestor na zvySenie komfortu vyuzivania
produktu pocas celej doby jeho Zivotnosti a prebera na seba aj ¢ast Usilia spojené-
ho so zaobstaranim nevyhnutnych sprievodnych aktivit, ktorych ponuka je flexibilnd
a jedinec¢na, prispésobenda kazdému zakaznikovi na individudlnej drovni, ¢im maxi-
malizuje UzZitok pre zékaznika. Samozrejme, Ze takyto doraz na flexibilitu ponukanych
sluZieb je motivovany Sirokymi moZznostami dalSieho zarobku na poskytovanom do-
plnkovom servise vytvorenom ad hoc na individualnej baze kazdému zakaznikovi ako
aj snahou udrzat si ho aj po skonéeni Zivotnosti produktu.

V tomto smere by mohla byt na mieste namietka, Ze predsa uvedené sluzby
su sucastou aj predoslého pristupu od ¢ias definovania ,,konceptu 4P“ (rdmcek 4),
v ktorom bol takto definovany rozsireny produkt.

,Polovicu vsetkych penazi, ktoré som minul na reklamu povaZujem za premrhand.
Problémom je, Ze neviem, ktord polovica to bola.”

John Wanamaker,

americky podnikatel a politik

Prof. Neil H. Borden (Harvard Business School) pouzil termin ,,marketingovy mix“
v roku 1948. Jeho obsah vtedy chapal ako Siroku skalu harmonicky prepojenych ak-
tivit, ktorymi je mozné ovplyviiovat kupujiceho. Podstatu mixu chapal ako hlada-
nie optimalnych vzajomnych proporcii a relacii, pricom zmena jednej zlozky vedie
k zmene vysledného efektu. Zname je jeho prirovnanie hladania optimalneho nasta-
venia jednotlivych komponentov ku ingrediencidm pri priprave kold¢a. Zmena jednej
zlozky napr. mnozstva cukru, méze najprv chut vylepsit, avsak opakované zvySovanie
davky moze viest k pokazeniu celého kolaéa a k jeho presladeniu. Takéto prirovnanie
naozaj velmi nazorne poukazuje na komplikovanost celého procesu, kedze kazdy ¢lo-
vek ma iné oCakavania a povaZuje za optimalne nieco iné (Yudelson 1999).

Koncept marketingového mixu v 60. rokoch min. storocia nasledne rozvinul prof.
Jerome McCarthy, ktory predstavil model tzv. ,4P“. Existujuce marketingové instru-
mentarium rozdelili do Styroch vzajomne kombinovatelnych skupin prvkov:

e Product — produkt (v jeho SirSom vymedzeni, vratane sluZieb a jeho stratégie),

e Price - cena produktu, cenova stratégia,

e Place - miesto, kde je produkt k dispozicii, stratégia miesta, marketingova distri-
bucia,

* Promotion - propagacia produktu, komunikacna stratégia. (Yudelson 1999)
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Podstatny rozdiel medzi pévodnou tovarovo orientovanou logikou marketin-
gu (GDL) a servisne orientovanou logikou (SDL) nespociva v tom, Ze bol redefino-
vany produkt ako taky, ale v tom, Ze sa zmenilo nasmerovanie dorazu z tzv. ope-
rand zdrojov (hmotné, skor statické a obmedzené) na zdroje operant (dynamické
a neobmedzené). (ramcek 5)

Inymi slovami, doslo k posunu dominantnej logiky marketingu od vymeny
hmotnych produktov smerom k vymene nehmotnej (k vymene Specializovanych
zrucénosti, poznatkov a procesov, technoldgii). Tato zmena prebieha postupne
a kontinudlne tak, Ze sa stale zvysSuje vaha a déraz kladeny na nehmotnu podsta-
tu procesu vymeny. Hodnota je stale vo vacsej miere tvorena prostrednictvom
vyuZitia a interakcie zdrojov. (Vargo, Lusch 2004)

V zmysle Vargo, Lusch (2004) st operant zdroje definované ako zdroje, ktoré
produkuju efekty, potencidlne umoznujice firmam znasobit hodnotu ich priro-
dzenych zdrojov a tvorit zdroje pridané. Konkrétne si méZzeme pod nimi predsta-
vit $pecializované kompetencie, poznatky a skisenosti, technologické procesy Ci
technoldgie, ktoré maju velmi ¢asto charakter neviditelnych, nehmotnych, dyna-
mickych a v istom smere aj neobmedzenych zdrojov, podielajucich sa zasadnym
sposobom na vyslednom efekte. TakZe kym v tovarovo orientovanej logike mar-
ketingu su za primarne povaZované operand zdroje, v SDL sa fundamentdlnym
zdrojom konkurencnej vyhody stavaju operant zdroje. (rémcek 5)

Co st to operand a operant zdroje?

Predstavme si situaciu, Ze skupinka ludi prechddza blSim trhom. Zbadaju obraz
za 10 €. Je to dobra cena? Bude to asi zédlezat od mnohych faktorov, ale ako bude-
te postupovat pri posudeni toho, ¢i je to dobra cena alebo nie? Technik méze pri-
stupit k zhodnoteniu na zéklade vypoétu, v ktorom zrdta odhadovanu cenu pouzi-
tych farieb, platna, rdmu a vyhodnoti cenu za prehnanu. Bankar méze k uvedenym
cenam priratat aj odhadované mnoZstvo prace, ktoré bolo nevyhnuté pre namalo-
vanie a tieZ ndklady na dopravu spojené s vycestovanim do krajiny kde obraz vznikol
a na zaver skonstatuje, Ze cena je primerand. Umelec sa bude divat na obraz celkom
inak a zbada, Ze ide o ovela hodnotnejsie dielo ako si vSetci vratane predavajuce-
ho myslia a teda vyhodnoti preddvajicim stanovenu cenu ako omnoho nizsiu, nez
je hodnota obrazu. Zdravy rozum nam teda hovori, Ze cena a hodnota produktu su
vzajomne zavislé, ale ich stanovenie bude velmi variabilné v zdvislosti od kontextu,
trhovych podmienok a celého radu dalSich faktorov. Podstatné vsak je, Ze hodnota
produktu bude vZdy posudzovand zdakaznikom subjektivne, v danom okamihu, ked’
je s takou situaciou konfrontovany.

To ¢i napokon vyhodnoti ponuku ako nieco, ¢o stoji za pozadovanu cenu, bude
okrem uz uvedenych faktorov ovplyvriovat aj sibor pocitov, ktory moze byt viazany
napriklad na predoslu skisenost s produktom. Teda, ak si v obchode kipime exotické
ovocie, ktorého cena je vyssia ako u beznych domacich druhov, mame nejaké ocaka-
vania spojené s prijemnymi pocitmi pri jeho konzumacii, ktoré nam zabezpecia ne-
vSedny zazitok hodny vacésej sumy penazi.
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Predstavme si preto zdkaznika, ktory si kupi pomelo. Po prichode domov ho vy-
bali z félie, umyje a uloZi do misy k ostatnému ovociu. Po par dnoch sa don s chu-
tou pusti, ale s prekvapenim zisti, Ze po prekrojeni je uprostred hnilé a zahodi ho do
kosa. Ocakavané prijemné pocity z jeho konzumacie sa teda nenaplnili. Naopak, os-
tala mu len negativna spomienka, ktora hodnotu pomela v jeho ociach znizila a viedla
k vytvoreniu negativnej skisenosti: pomelo je rychlo-kaziace sa ovocie.

Iny, dostatocne informovany zakaznik, pomelo nevybali z ochrannej félie a roz-
hodne ho neumyje skor ako tesne pred konzumaciou. Disponuje totiz poznatkom, ze
toto ovocie je na povrchu osSetrené konzervacnymi latkami, ktoré uchovaju jeho kva-
litu aj niekol'ko dni. Pri jeho naslednej konzumécii je teda velmi pravdepodobné, ze
sa dostavi o¢akdvany zazitok, spojeny s prijemnymi pocitmi z jeho konzumacie. Pre
tohto zdkaznika sa hodnota produktu po konzumacii zvysi.

Tieto dva velmi zjednodusené priklady demonstruju, ako méze mat odlisné kona-
nie zakaznika vplyv na vysledny zazitok z produktu.

Podstata SDL vychadza z predstavy hodnoty zaloZenej na zazitku a vysledku, ku
ktorému vedie pouzitie produktu. Poznatky zakaznika (napriklad ako spravne konzu-
movat exotické ovocie, aby sme dosiahli ¢o mozno najlepsi vysledny efekt) vo vyssie
zmienenom priklade spoluvytvaraji hodnotu produktu poskytnuti producentom
tak, aby bol dosiahnuty lepsi vysledny efekt, resp. zazitok z jeho pouzitia a teda hod-
nota pre oboch (pre zékaznika i producenta) sa tak zvysila.

Samozrejme, Ze na tento proces spoluvytvarania hodnoty sa mozno divat ako na
nekonecny stibor moznosti spoluprace zdkaznika a producenta. Koprodukcia hodno-
ty vychadzajuca zo spoluprace producenta a zakaznika je teda zaloZena na aplikovani
poznatkov, ktoré sa stavaju klucové pri maximalizacii o¢akavanych efektov. A prave
tieto zdroje, ktoré priamo alebo nepriamo spoluvytvaraju hodnotu (retazec vymen
od sluzby k sluzbe, service-for-service exchange) a ktoré odkazuju na aktérov tejto
vymeny, t. j. integrdtorov zdrojov produktu oznacujeme ako OPERANT zdroje. Teda
zdkaznik a producent su aktéri, medzi ktorymi dochddza k vymene - operant zdroje
preto, lebo mézu pouzit poznatky, skisenosti k ,,dotvoreniu” (spoluvytvaraniu) hod-
noty. Na druhej strane surovy materidl, ndstroje a informdcie (ktoré moézu byt pou-
Zité operant zdrojmi, ak ich aktéri vymeny dokdzu pouzit vhodnym spésobom) mozno
povazovat za OPERAND zdroje.

Mnoho sluZieb je uz z podstaty zaloZenych na znalostiach, ktoré su nevyhnutnou
podmienkou pre ich realizaciu, smerujucich k vyslednému zazitku, vysledku a k vy-
tvoreniu hodnoty.

Ak teda kupujeme auto, zamyslame ho pouZit na prepravu (UZitok, kt. z neho
budeme mat, tvori pre nas hodnotu) nevyhnutne potrebujeme operant zdroj a tym
bude Sofér, t. j. niekto, kto ma potrebné znalosti a skisenosti na to, aby nam auto
ako tovar a operand zdroj priniesol Uzitok a teda vytvoril o¢akdvanu hodnotu. Sluzba
je aplikacia poznatkov veduca k vytvoreniu UZitkov (benefitov) pre ich nositela alebo
prijimatela. Operant zdroje vyuzivaju poznatky na vytvorenie GzZitkov spolu s ostatny-
mi operant zdrojmi priamo alebo nepriamo.

Podla SDL vsetky tovary a peniaze su len operand zdrojmi, ktoré su vysledkom
operant zdrojov vyuZzivajucich ich k vyprodukovaniu hodnoty. Tovary (teda operand
zdroje) nie st samé o sebe nositelom hodnoty. Hodnota je tvorena az nasledne a spo-
Civa v zazZitku, spojenom so zapojenim operant zdrojov do procesu vymeny.

(Podla Spohrer, Demirkan, Lyons 2015; Vargo, Lusch 2004)
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dpoklady prechodu k SDL marketingu (tabulka 2) moZno pova-

Zovat Styri axiomy, ktoré tvoria jej jadro:

(1) axidoma: Zakladnou jednotkou vymeny sa stdva aplikacia Specializovanych
zrucnosti a poznatkov;

(2) axiéma: Zakaznik sa vzdy spolupodiela na vytvarani hodnoty;

(3) axidoma: Integracia zdrojov vietkych socialnych a ekonomickych aktérov;

(4) axiéma: Hodnota je jedinecne a fenomenologicky determinovana cez jej pri-
jimatela (Vargo, Lusch 2004, 2008).

Aplikacia Specializovanych zruc¢nosti a poznatkov je zakladnou jednotkou
1. axioma |vymeny
SDL (1) e mikrospecializdcia persondlu v procese vymeny
® poskytované sluzby ako komplexnd kombindcia tovarov, pefiazi a institucii,
ktoré mézZu byt pre spotrebitela skryté
Nepriama vymena maskuje podstatu vymeny
e hmotné produkty maju povahu sprostredkovatelov v procese vytvdrania
2. hodnoty pre zdkaznika
e v skutocCnosti je hmatatelny produkt tvoreny na zdklade skusenosti
a zrucnosti, ktoré su zdrojom konkurencnej vyhody
Tovary st vnimané ako distribu¢ny mechanizmus pre poskytovanie sluzieb
Zdroje operant su fundamentdlnym zdrojom konkurencnej vyhody
Na v3etky odvetvia hospodarstva sa mozno pozerat ako na ekonomiku
5. sluzieb
e akykolvek proces vymeny je mozZné povaZovat za sluZzbu
Zakaznik sa vzdy spolupodiela na vytvarani hodnoty
.. e firmy preto ponukaju len ,ndvrh hodnét” pre zdkaznika, ale to i ich vyuZije
6. axioma ... L . . . a
sDL (2) (resp. nevyuZije) a do akej miery, je len na nom - svojim rozhodnutim
a vyberom vstupuje do procesu koncipovania konecnej podoby pontknutej
sluzby/ieb
7 Organizacia v skuto¢nosti neméze poskytnut zékaznikovi hodnotu, ale len
’ ponuku s jej ndvrhmi
3 Primarne na sluzby zamerany pristup je uz zo svojej podstaty orientovany na
’ zakaznika a ma relacny (vztahovy) charakter
9.ST)XL|¢:|31‘)1a Vsetci socialni a ekonomicki aktéri integruju zdroje
10. axioma | Hodnota je vzdy jedinecne a fenomenologicky determinovana cez jej
SDL (4) prijimatela

Tabulka 2

10 zakladnych predpokladov prechodu k SDL marketingu, s oznacenim

4 axiém?Y’, ktoré tvoria jej jadro

Zdroj: Vargo, Lusch (2004, 2008), Warnaby, Medway in Kavaratzis, Ashworth (2014)

17 V3Seobecne akceptované tvrdenie, samozrejmé tvrdenie, skuto¢nost, ktora je prijimand bez

dokazu
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Podstatu prechodu od GDL k SDL by sme stru¢ne mohli zhrnit ako zmenu
orientdcie dérazu od hmotnych a prevazne viditelnych zdrojov (boli hlavhym pros-
triedkom marketingovych aktivit, na ktorych sa vytvéarala hodnota podla GDL),
k dérazu na zdroje (Casto skryté a nehmotné, ktoré maju schopnost produkovat
pozadovany efekt). Zakladny produkt tak nemusi byt hlavnym zdrojom celkového
efektu (tabulka 3; Vargo 2005)

GDL SDL
Tovarovo orientovana » Servisne orientovana
logika marketingu logika marketingu
Od tovarov —> K sluzbdm
Od hmotnych zdrojov —> K nehmotnym zdrojom (znalosti, zru¢nosti)
Od operand zdrojom —> K operant zdrojom
Od pridanej hodnoty —> K spoluvytvdraniu hodnoty
Od produktu —> K zdZitku
Od transakcii ~ —> K vztahom
Od reklamy —> Ku dialégu
Od hodnoty znacky —> K hodnote zdkaznika
Tabulka 3

Hlavné atributy prechodu od GDL k SDL marketingu
Zdroj: Vargo (2005)

Aplikacia SDL perspektivy na produkt izemia ndm umozriuje pristdpit k nemu
ako k suboru operand a operant zdrojov. Nasledne potom by:

(1) operand zdroje mohli byt stotoznené s fyzickymi a Ciastoéne aj s nehmotnymi
organiza¢nymi zdrojmi

(2) a operant zdroje sa viac priblizuju schopnostiam a predovsetkym predstave
jadrovych kompetencii a kli¢ovych schopnosti (Prahalad, Hamel 1990).

Jadrové kompetencie su pritom chapané ako aktivity a procesy, prostrednic-
tvom ktorych su zdroje Uzemia rozmiestnené takym sposobom, aby produkovali
konkurenénu vyhodu a zéroven aby ich konkurenti nemohli napodobnit ¢i ziskat.
Hodnota uzemia sa v perspektive SDL tvori prostrednictvom integrdcie zdrojov
pocéetnych aktérov spojenych s vymenou, ktortu je tu potrebné chdpat v kontex-
te pre uzemie priznacnej dualistickej povahy (Vargo, Lusch 2004, 2008, Warna-
by, Medway 2014).

Dualisticka povaha produktu Gzemia je chdpana v zmysle sucasne pritomnych
a vyuzivanych tak operand a operant zdrojov, resp. ako hmotnych ako aj nehmot-
nych atribdtov. Konkurencéna vyhoda produktu Gzemia vychadza jednak z jeho
fyzickych atributov (napriklad poloha, infrastruktira a pod.) ako aj viac na sluz-
by orientovanych elementov (napriklad znalosti, skiisenosti, charakter populacie,
kozmopolitny a nekonvencény charakter miesta a pod.) (napr. Florida 2002, 2005),
ktoré su motivatorom procesu vymeny (Warnaby, Medway 2014). Tie su predme-
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tom pocetnych individudinych vyberov (procesov volby) zo strany uZivatelov Gze-
mia, ktori tak spoluvytvaraju konec¢nu hodnotu produktu Uzemia.

To nas privadza k pociatocnej otdzke: kto je vlastne zodpovedny za kreovanie

produktu Uzemia? A je to vobec mozné?

Ashworth (1993) napriklad predpoklada, Ze su v tomto smere mozni traja

»producenti” produktu urbdnneho uzemia:

(1

—

—
@

Tvorcovia Ci zostavovatelia rozlicnych prvkov v ,baliku® produktu tzemia (na-
priklad poskytovatelia a prevadzkovatelia turistickych sluzieb)

Verejnd Ci statna sprdva a jej agentury

Tieto dve skupiny samostatne alebo skér v kombinacii integruju operand
a operant zdroje, ktoré maju k dispozicii. Vzajomne interaguju a vytvaraju
siete zaloZené na hodnotovom retazci® (value networks). Takéto siete mozu
byt vzdjomne prepojené a mdzu sa zhlukovat do vacsich, s rozsiahlejsim po-
krytim. Tato predstava funkéného alebo priestorového ,vrstvenia“ (v zmys-
le Boisen, Terlouw, van Gorp 2011) ma paralely s Uroviiami Gzemného mar-
ketingu (van den Breg, Braun 1999) a palimpsestickymi?® kvalitami Uzemia

(Warnaby a kol. 2010)

Samotni zdkaznici

Podla Ashwortha (1993), tretim ,, producentom” urbanneho uzemia ako pro-
duktu su zakaznici samotni, ktori tvoria svoj vlastny unikdtny dzemny pro-
dukt zo sluZieb, zariadeni a inych prvkov, pricom nad tymito procesmi maju
oficidlne udavani tvorcovia produktu uzemia len mald priamu kontrolu. A to
je dévod preco Ashworth poukazuje na nadradené postavenie zakaznikov
v celom procese tvorby Uzemného produktu. Doslova ich povaZuje za najdo-
lezitejSich spolutvorcov Uzemného produktu (Warnaby, Medway 2014).

18

19

20
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Value networks definuju Lusch Lusch, Vargo a Tanniru (2010, s. 20) ako: ,,spontdnne vycitené,
na priestor reagujuce, docasné Struktury hodnotu ponukajucich, volne spojenych, socidlnych
a ekonomickych aktérov, ktoré su interagované prostrednictvom instittcii a technoldgii z dévodu
(1) koprodukcie, resp. spoluprdce pri vytvdrani ponuky sluZieb, (2) spoluprdce pri procese vyme-
ny ponuky sluZieb a (3) spolupodielani sa na vytvdrani hodnoty. “ Koncept Value networks tiez
mozno vnimat ako ekosystém sluzieb, ¢o lepsie vystihuje adaptivny (schopnost prispbsobit sa)
a evoluény (schopnost vyvijat sa) charakter sietovej spolupréce.

Pévodne islo o teoreticky rdmec vrstvenia identity nestandardnych regionov, ktoré ju nemaju
vytvorenu historicky (Terlouw 2009). Nové, umelo vytvorené tGzemia si tvoria svoju priestorovu
identitu najcCastejSie na existujucich starSich Gzemiach (napr. pri zmenach administrativneho
¢lenenia, nerespektujlc vZzité, historické regidny, ktoré s nositefom identity). Historicky vzita
identita Uzemia sa tak nezhoduje s novym vymedzenim Uzemia a tak existujlce priestorové
identity presahuju jeho hranice a naich zédklade je budovana identita nova (Boisen, Terlouw, van
Gorp 2011) (viac v kapitolach 4 ea 6).

Palimpsest — zo starogréckeho palin-opéat a psaein-vyskrabany, v tom ¢ase to znamenalo zbavit
pergamen pdévodného textu zoskrabanim a nanovo popisat (Saling a kol. 2003:918). V prenese-
nom slova zmysle znamena, Ze Gzemie mdZe v priebehu ¢asu menit charakteristické vlastnosti.
Napr. prechadza zmenou identity — staré charakteristiky miznd a nahradzaju ich nové.



Beruc teda do Uvahy uvedené, z perspektivy fundamentalnej premisy SDL,
zakaznik je vzdy spolutvorca hodnoty (t. j. zakladna axidma €. 6). Hodnota je vzdy
jedine¢na a fenomenologicky determinovana prijemcami, v sulade s Ashwort-
hovym pohladom nacrtnutym vyssie (t. j. zakladna premisa ¢. 10; viac kapitole
4 f). Organizacie (skupiny ¢i miestne autority), povaZované z pohladu tradi¢nej
perspektivy za tvorcov uzemného produktu, su preto z perspektivy SDL vnimané
len ako aktéri v Ulohe sprostredkovatelov (Vargo, Lusch 2004). Ich vyznam spoci-
va v schopnosti ponuknut (zdkaznikom) navrhy na hodnoty (vyznam) Gzemia vy-
chadzajuci zo Specifického suboru prvkov Uzemia, ktoré tvoria Specificki asem-
blaz prvkov Gzemia, chapanu v zmysle tedrie aktér-siet (ANT)* ako posplietand
celostnost prvkov Uzemia do vysledného produktu (t. j zakladna SDL premisa 7)
(Warnaby, Medway 2014). Takéto navrhy na vyznam miesta by mali byt tvorené
prostrednictvom integracie zdrojov (prvkov produktu Uzemia), ktoré su v rdmci
Uzemia k dispozicii (t. j. zakladna premisa 9) (Warnaby, Medway 2014). Uzemny
produkt nie je mozné povazovat za ukonceny. Je dynamicky, neustdle sa vyvijaju-
ci, doslova ,,stdvajuci sa“ (angl. becoming).

Hmotné a rovnako aj nemateridlne prvky uzemného produktu teda vytvdra-
ju prostriedok smerujuci k cielu ako ciel samotny. V takomto Uzemi budu spotre-
bitelia zemia byvat alebo ho navstivia alebo si v iom zriadia centralu spolo¢nos-
ti a nasledne budd méct ziskat rozliéné benefity, ktoré miesto ponuka (Warnaby
2009). Navyse relativna déleZitost prvkov tzemného produktu bude determino-
vana zakaznikom (v sulade so zédkladnou premisou SDL ¢. 10). ,,Vyznam (hodnota)
je vZdy jedinec¢ny a fenomenologicky determinovany prijemcom“ (Vargo and Lusch
2008; viac v kapitole 4 f)

b) ,,Produkt tzemia“ z perspektivy Servuction

Vyssie zmieneny posun v doraze na casto skryté a nehmotné zdroje, resp.
od operand k operant zdrojom, je predmetom pocetnych odbornych prac najma
z oblasti marketingu a manazmentu sluzieb. Skoncipované boli mnohé teoretické
koncepty, ktoré je mozné istym spdsobom aplikovat aj na produkt Uzemia.

Jednym z nich je aj model ,servuction” [Citaj: servuksijon], ktory sustreduje
pozornost na skisenostné aspekty nadobudania tovarov/sluZieb. Pochadza z diel-
ne francuzskej Skoly marketingu sluZieb, pod vedenim Erica Langearda a Pierra
Eigliera. Model pod tymto oznacenim predstavili v rovnomennej praci z roku 1987
(rdmcek 6).

21 Actor-network theory (ANT) - Tedria aktér-siet, vytvorend skupinou franctzskych a britskych
sociolégov, filozofov (napr. M. Serres, B. Latour, M. Callon, J. Law) v druhej polovici 80. rokov
20. storoCia. Ide o konstruktivisticku tedriu, ktord za aktérov vstupujucich do vztahov a vyta-
rajucich siete povazuje nielen [udi, ale aj objekty a siete samotné. Kazdy prvok siete je pritom
rovnako déleZity pre jej fungovanie (viac napr. Matlovi¢ 2009, s.142-143, Matlovi¢, Matlovi¢ova
2015, s. 243-6).
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Skoér ako zaéneme uvazovat o produkte Gzemia mali by sme si ujasnit odpoved
na nasledujlce otazky: Ako sa odliSuje tovar od sluzby? Respektive aka je medzi nimi
hranica? Vieme ju vdbec stanovit? Jeden z rozdielov by mohol byt ten, Ze tovar si mo-
Zzeme vyskusat, ale sluzbu musime zazit (obvykle na vlastnej koZi). Je iné kupovat no-
havice ako sa dat ostrihat. Nohavice si méZzem pred kidpou vyskusat a az tak sa roz-
hodnut ¢iich kipim, ale to nie je mozné v pripade holi¢a, ¢i chirurga.

Kde je deliaca linia medzi nimi? Ak si kupujeme pizzu, tak ndm ponuknu moznost
donésky az do domu a mdzeme si vybrat zloZenie ingrediencii podla chuti, pri kipe
nohavic mdme dnes uz aj moznost ich prispdsobenia takpovediac na mieru, pri kiipe
auta mame moznost zvolit si jeho vybavu ¢i dalsi doplnkovy servis podla vlastnych
preferencii, pocita¢ nam vie doddvatel vyskladat podla individualnych potrieb atd.
Slovami prof. P. Kotlera: ,,Dnes je kazdé podnikanie podnikanim v sluzbdch...”.

Neustdle sa stupnujuci boj o zdkaznika medzi producentmi substituc¢nych pro-
duktov a snaha odlisit svoje produkty od tych konkurenénych, vedie k neustalemu
rozsirovaniu ponukanych benefitov presahujucim tak tovar ako aj sluzby. Hranicu
medzi sluzbou a produktom preto dnes uz nemozno stanovit. Je vnimana ako kon-
tinuum, plynuly prechod od produktu k sluzbe. Je velmi tazké najst Cisty produkt, ¢i
Cistu sluzbu.

Takého Uvahy nés ale vracaju spat k myslienke na sluzby orientovanej logike mar-
ketingu, ktorej jadrova téza znie: kaZdy proces tvorby hodnoty v marketingu je zaloZe-
ny na kooperativnom vztahu zucastnenych.

Myslienka spoluvytvarania hodnoty a interaktivity tohto procesu ma vsak hlbsie
korene. Velkému akademickému zaujmu sa tesila uz v 70-tych rokoch minulého sto-
rocia, kedy sa formovali zaklady moderného marketingu sluzieb. Z tohto obdobia po-
chadzaju mnohé koncepty, na ktoré nadviazali Pierre Eiglier a Eric Langeard v pracach
z roku 1975 a 1976. Predstavili v nich hlavné myslienky vlastného modelu interaktiv-
neho spoluvytvarania sluzby. V roku 1987 tento model pomenovali ako servuction
(novotvar, ktory vytvorili spojenim casti slov: SERVICE+PRODUCTION). (Langeard,
Eiglier 1987; Eiglier, Langeard 1975; 1976; Gronroos 2012)

Zakladna premisa, na ktorej je model servuction postaveny, chape sluzby ako
spoluvytvdrané pocas priamej interakcie medzi poskytovatelom a prijimatelom.
Ide teda o proces, ktory spolupreziva i zakaznik. Vysledny zéZitok spojeny s uspokoje-
nim potreby, respektive siboru potrieb je dosledkom interakcie zucastnenych akté-
rov a zdrojov, ktoré su nositefom hodnoty. Na zaklade ¢oho sa rozhodujeme pri vybe-
re sluzby, resp. ktoré faktory ovplyviuju vysledny zazitok zo sluzby?

Pri hladani odpovede na tieto otdzky Langeard a Eiglier (1987) prisli k zaveru,
Ze faktory ovplyviujice vysledny zazitok z poskytnutej sluzby u zdkaznika su podla
vztahu k prijimatelovi sluzby dvojakej povahy. Prvu skupinu tvoria tie, ktoré su pre za-
kaznika ,neviditelné”, t. j. zdkaznik ich nevnima (bezne s nimi neprichadza do styku)
a druhu skupinu tvoria tie faktory, ktoré su pre neho ,viditelné“ t. j. nezivé prostre-
die v ktorom dochddza k realizovaniu sluzby, kontaktny personal a ostatni zakaznici.

Autori tak celkom vycleriuju Styri kategdrie prvkov vstupujucich do procesu rea-
lizacie sluzby:
1. (viditelné) prvky neZivého prostredia, v ktorom su sluzby poskytované tzv. servi-
cescape?? — napriklad priestory zakaznickeho centra na mestskom urade, interiér
reStauracie, priestor predajne a pod.
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2. (viditelné) kontaktny persondl, resp. poskytovatel - pracovnici front-office t. j. ti
s ktorymi zakaznik prichadza do styku (napriklad ¢asnici, recepcni, kadernik, pre-
davacka, pultovi pracovnici cestovnej kancelarie a pod.)

3. (viditelné) ostatni zdkaznici — vsetci ti zakaznici, ktori su v ¢ase realizovania sluzby
sucastou serviscape (napriklad v reStauracii zakaznici pri vedlajsom stole, spolu-
cestujuci na zajazde, zdkaznici ¢akajuci v rade na poste a pod.)

4. (neviditelné) podpora — back-office, t. j. hmotné prvky prostredia, ktoré prispie-
vaju k tvorbe sluzby, vratane personalu, kt. zakaznik bezne nevidi resp. nevni-
ma (fakturacné oddelenie predajcu automobilov, kuchyna v restauracii, letiskovy
personal triediaci batoZinu, technické zariadenie na triedenie posty a pod.)

Viditelna ¢ast je teda podporovana neviditelnou a predstavuje predovsetkym in-
frastrukturnu podporu umoznujucu fungovanie organizacie. Napokon je model do-
plneny o dalsich zakaznikov, s ktorymi moze v ramci systému servuction vstupovat
do vzajomnej interakcie. Inak povedané, to ¢i bude viditelna ¢ast Uspe$na zaleZi aj
od vnutorného neviditelného a vonkajsieho prostredia, ktoré zakaznici vnimaju ako
celok.

Dramaticky posun vo vnimani produktu v duchu GDL k jeho vnimaniu ako sluz-
by, cez optiku SDL ma v duchu servuction modelu priame dosledky na zaobchadzanie
s nim. Spacil (2003) ich zosumarizoval do nasledujucich bodov:

e sluzba sa neda skladovat a preto ani produkt, ktory je nou doplneny,
e sluzbu moZno poskytnut iba v ¢ase, ked ma o fiu zékaznik zaujem,
e sluzba moze byt poskytnuta len na mieste, kde to zakaznik akceptuje,
e zmena poskytovania sluzby vyZzaduje zmenu chovania zakaznika, aby ten akcep-
toval zmenené hodnoty,
e Cokolvek s ¢im pride zédkaznik pri poskytovani sluzby do kontaktu je poskytova-
nim sluzby,
e ktokolvek s kym pride zdkaznik pri poskytovani sluzby do kontaktu je poskytova-
tel sluzby.
Spracované na zdklade: Langeard 1981; Hoffman a kol. 2008;
Warnaby, Medway 2014; Spacil 2003

V roku 1997 aplikovali servuction perspektivu na Uzemia Gary Warnaby
a Barry J. Davies. Popisuju model fungovania Gzemného produktu na priklade na-
kupného cielového miesta. Svoje Uvahy postavili na predstave ,,mesta ako fabri-
ky na sluzby”. Neskor bol rozpracovany aj pre iné Uzemia a priestorové kontexty
(Sherry 1998; Warnaby, Medway 2014).

Spomenutd dvojica autorov na priklade obchodno-obsluznej funkcie mesta
ilustruje, Ze aj komponentny produkt (napr. nakupna turistika), je potrebné vni-
mat z holistickej perspektivy Gzemia, v ktorom sa tento produkt realizuje. Nie je

22 Termin servicescape bol zavedeny az neskor a velmi podrobne rozpracovany do samostatného
konceptu. Warnaby a Medway (2014) ho preto v kontexte produktu izemia popisuji ako samo-
statny koncept (viac vid' text nizsie).
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teda mozné abstrahovat od vazieb na ostatné komponenty prostredia. Ako sme
uz naznacili vyssie, zakaznik si tvori vlastny produkt tak, ze okrem hlavného ciela
(v tomto pripade nakupné moznosti) sleduje aj iné, doplnkové benefity. Zakaznik
si teda ,,vysklada“ svoj produkt z ponuky existujucich organizacii v ramci daného
Uzemia podla preferovanych benefitov. KedZe servuction model ilustruje proces
prijimania klientom zadefinovaného balika benefitov, tak z holistickej perspektivy
Uzemia mozno klucovu zodpovednost kompetentnych marketingovych manazé-
rov definovat ako napomahanie zakaznikom vytvérat vlastné produkty, podla ich
osobnych preferencii a potrieb (Warnaby, Davies 1997).

Warnaby-Davies Servuction model (1997) adaptovany na urbanizované Uze-
mia predpokladd, Ze mesto ako ,,fabrika na sluzby“ je tvorené siborom pre klien-
ta viditelnych a neviditelnych prvkov (obrazok 12).

VIDITELNE PRVKY

Priestor pre kultirne aktivity Ini navstevnici

K

Podporné sluzby: Priestor pre maloobchodné aktivity

° nizkoprahové sluzby Priestor pre volnotasové aktivity

> motivacné sluzby Fyzické prostredie
Priestor pre dalSie aktivity

o logistika (kt. sa nedajui zaradit do vy3sie uvedenych skupin) Ini uzivatelia
Celkové atmosféra
Fyzicky charakter
Histéria
Socio-kultrny charakter
Individualne prvky Priestory pre personal Social milieu hammma Spotrebitel’ A
podporného

personalu Pomocny personal

Subor benefitov
pre spotrebitela

NEVIDITELNE PRVKY

Obradzok 12
Servuction motel obchodno-obsluzného produktu tizemia
Zdroj: Warnaby, Davies (1997)

Subor ,neviditelnych” prvkov obchodno-obsluzného produktu Gzemia je po-
vaZzovany za podporu v realizacii produktu, ktord bezne zadkaznik nevnima. Tvo-
ria ho: podporné sluzby, histéria, ktord sa premieta vo fyzickom a socio-kultur-
nom charaktere prostredia a subor individudlnych prvkov personalu podporného
prostredia. V ramci podpornych sluZieb Warnaby a Davies (1997) rozlisuju:

a) Nizkoprahoveé sluzby —ide o zabezpecovanie prevadzky podpornych zariadeni
nevyhnutnych pre fungovanie inych sluZieb - ako udrzba verejnej zelene, ve-
rejné toalety, upratovanie verejnych priestranstiev, prevadzka verejnych par-
kovacich ploch a pod. Ide o ¢innosti, ktoré bezne zdkaznik mesta nevnima, ale
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b)

su nevyhnutné pre fungovanie ostatnych sluZieb v meste. Neviditelné teda
nie je chapané doslovne (aj kuchar v niektorych pripadoch vyjde z kuchyne
medzi zakaznikov, navstevnik moze vidiet ako je upratované mesto a pod.),
ale nie je to beind sucast poskytovania sluzieb.

Motivacné sluZby — predstavuju vyssiu formu organizacie sluzieb. Vytvaraju
svojim charakterom a skladbou cielenou na rozlicné segmenty (viac ¢i menej
diferencovanou) motiva¢ny prvok a umoziujui tUzemiu odlisit sa od inych,
konkurenénych. Napriklad skladba a typ doplnkovych atrakcii pre deti v na-
kupnych strediskach ako detské kutiky, herne, jasle, fitnes centra, kina, rela-
xacné centra, cateringové zony — od take away kaviarni, cez rézne typy fast
foodov az po full service restauracie atd. Ich skladbu moZno povazovat za fak-
tor motivécie. Neviditelné pre zdkaznika su v tomto pripade planovacie a ma-
nazérske aktivity, ktoré ovplyvnili ich skladbu.

Logistika — tu ide o udrZiavanie a prevadzku dopravnej infrastruktury (verej-
na doprava, udrzba komunikacii — cestné, pesie, cyklistické, kolajové a pod.),
zachytnych dopravnych ploch, zabezpelenie zdsobovania pre maloobchod
a podobne. Ide o sluzby bezne zakaznikmi nevnimané, avsak nevyhnutné pre
chod ostatnych sluzieb.

Celkova atmosféra uzemia — prave na priklade komponentného produktu,
postaveného na Sirokej ponuke obchodno-obsluznych moznosti je mozné do-
kumentovat nebezpecenstvo pasce straty autenticity, do ktorej sa ¢asto do-
stavaju Uzemia. TotiZ prave nadmerné budovanie jednotvarnych nakupnych
centier s nadvaznou podpornou infrastruktirou na principe urbdnneho klo-
novania vedie ¢asto k vytvéraniu, podobnych alebo ¢asto tazko odlisitelnych
uzemi, z ktorych sa vytraca genius loci. Tyka sa to najma rozsiahlych a steril-
nych predmesti, ¢i rozsiahlych nakupnych centier (Warnaby, Davies 1997).
Relph (1976) v tejto suvislosti predstavil koncept placelessness (bezmiest-
nost) (Matlovi¢, Matlovi¢ova 2015, s. 158).

V skupine tzv. ,viditelnych” prvkov zmieneného Gtzemného produktu sa roz-

liSuju v jej rdmci dve skupiny faktorov:

(1) Fyzické prostredie - miesto konania sluZieb, kde su sluzby (ako napr. kulttrne,

volnocasové a iné aktivity) realizované. Teda ak k Uzemiu pristupime z holis-
tickej perspektivy a uvazujeme komplexny produkt Gzemia, k fyzickym fakto-
rom moze zaradit miesto poskytovania sluzieb zakaznikom, prostredie Uze-
mia ako celku ako aj celkovu atmosféru a pod.

(2) Spolocenské prostredie (social milieu) - tieto odkazuju predovsetkym na socio-

kultdrne atributy Gdzemia ako celku, reprezentované napriklad priatel'skostou
obyvatelov, charakterom miestnej klientely a pod. v zmysle subjektivneho
posudenia jej atraktivity zi¢astnenymi stranami. Tento faktor poskytuje kon-
text pre ich spravanie. Napriklad, reSpektovanie istych miestnych kulturnych
zvyklosti bude viest k zmene spravania. Spoloc¢enské vztahy v rdmci daného
Uzemia su jednym z aspektov, cez ktory mozno pristupit k definovaniu mest-
ského prostredia (Warnaby, Medway 2014).
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Produkt mesta vnimany z holistickej perspektivy znamen3, Ze interakcie ob-
chodno-obsluzného produktu s inymi uzivatelmi uzemia mesta budu ovplyvno-
vat nielen percepciu maloobchodnych sluZieb, ale aj imidZ mesta ako takého
(t. j. priestoru v ktorom zakaznik prislusné maloobchodné c¢innosti realizuje). Pre
zédkaznika teda moze byt urdita ,shopping” destindcia atraktivnejsia z toho do-
vodu, Ze ponuka aj dalSie doplnkové moznosti - ako napr. volnocasové, kultirne,
Sportové Ci iné aktivity a tie si podla vlastnej vole vyberie a skombinuje do jedi-
nec¢ného Uzemného produktu.

Uvedeny model je aplikovatelny predovsetkym na sluzby, ktoré charakteri-
zuje vysoky pocet vstupov, participujucich zdkaznikov (hromadne poskytované
sluzby) alebo dalSich poskytovatelov sluzieb vstupujucich do procesu ako tretia
strana. Zakaznici si z dostupnych prvkov prostredia (v rdmci ponuky sluZieb) vy-
tvaraju vlastny produkt ako takpovediac na mieru usity balik uzZitkov, benefitov
(Palmer 2004). Jednotlivé prvky produktu Uzemia reflektuje model cez dualistic-
ku perspektivu ako hmotné verzus nehmotné, resp. viditelné verzus neviditelné.
Hmotné prvky tvori nezivé prostredie, v ramci ktorého sa realizuje sluzba(y) a ne-
hmotné prvky reprezentuje percepcia osobného kontaktu s prostredim (stibor
pocitov ovplyviujuci vysledny dojem zo sluzby) (Warnaby, Davies 1997, Langeard
a kol. 1981). Explicitne sa tu zd6raznuje uloha ludského cinitela, ktory je vnimany
ako dolezity interagujuci prvok medzi organizaciou a zakaznikom pocas poskyto-
vania sluzby (Warnaby, Medway 2014).

Servuction model produktu mesta vnimaného ako ,fabrika na sluzby” teda
kladie rovnaky doraz na socidlne a fyzické prostredie z pohladu ich moZného pris-
pevku k celkovému zazitku Ci skisenosti z miesta a odkazuje na potrebu holistic-
kych pristupov, zahfnajucich tak komplex makkych (soft) ako aj tvrdych (hard)
predpokladov rozvoja Uzemia.

V predoslom texte sme naznacili, ze v rdmci konceptu servuction bol siubor
moznych vplyvov prvkov fyzického prostredia na vysledny zazitok zo sluzieb pre-
cizovany do podoby samostatného konceptu servicescape. Koncept servuction na
serviscape nazera len ako na jednu skupinu komponentov prostredia, ktoré spolu-
vytvaraju celkovy zazitok z vyuzitej sluzby u zakaznika. P6vodny model Langearda
a Eigliera z r. 1987 este oznacenie nepouziva aj ked implicitne odkazuje na jadro
neskor samostatne rozpracovaného konceptu. V novsich uéebniciach z marketin-
gu sluZieb je preto zahrnuty ako sucast modelu servuction.

Samotné oznacenie servicescape vytvorila Mary J. Bitner v roku 1992. Ozna-
Cila tak subor fyzickych atribltov prostredia, ktoré vplyvaju pocas realizacie sluz-
by na zakaznikov a zamestnancov. Podstatu konceptu vsak spolu s Bernardom
H. Boomsom sformulovala uZ skor (napr. Booms, Bitner 1981). InSpiraciou im boli
najma prace z enviromentalnej psycholdgie (Barker 1968), preto model service-
scape mdzeme oznadit za istd formu adaptacie environmentalneho determiniz-
mu® do urbanneho prostredia, respektive do prostredia v ktorom sa realizuje
sluzba(y) (Rosenbaum, Massiah 2011).

23 Jeho zastancovia su presvedceni, Ze kultira daného miesta je ur€ovana predovsetkym prvkami
prirodného prostredia. Ignoruju alebo nedoceriuju vplyv socialnych faktorov.
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Model servicescape - pristupuje k Uzemiu ako k prostrediu, v ktorom je po-
skytovana sluzba, respektive komplex sluzieb. (Venkatraman, Nelson 2008) KIu-
cova je vsak v nom perspektiva priestoru z pohladu prijimatela sluzby, t. j. za-
kaznika, ktory nehmotnu sluzbu vnima prostrednictvom hmotnych atributov
prostredia, v ktorom je poskytovand. Servicescape je tu definovany ako subor
fyzickych, materidlnych atributov prostredia, navrhnuty a vytvoreny tak, aby
reflektoval spravanie zakaznikov s cielom ovplyvnit vyslednu percepciu sluZieb,
ktoré ponuka Gzemie Zelatelnym smerom (Bitner 2000).

Inak povedané, servicescape je chdpany ako subor hmotnych atributov
miesta, prostrednictvom ktorého dochddza k percepcnej projekcii viastnosti
hmotnych atributov prostredia na nehmotné sluzby, ktoré sa v iom odohrdva-
ju. Napriklad rovnaké jedlo a obsluhu na vysokej profesiondlnej urovni bude za-
kaznik vnimat horsie v Spinavom, nevkusne zariadenom interiéri jednej reStaura-
cie ako v prijemnom, Cistom a vkusne zariadenom prostredi inej reStauracie. Teda
celkové hodnotenie kvality sluzieb a vysledny dojem bude podla konceptu servi-
cescape dotvoreny hmotnymi prvkami prostredia, v ktorom je sluzba (alebo kom-
plex sluZieb) poskytovana(y) (Warnaby, Medway 2014).

c) Uzemie ako produkt z Resource-Based perspektivy (RBV)

Odklon od tovarovo orientovanej logiky v marketingu zaciatkom 80. rokov
20. storocia ovplyvnili aj nové pristupy k hodnoteniu konkurencieschopnosti fi-
riem v ramci strategického manazmentu.

Pocntc 60. rokmi 20. storocia teoreticky ramec pre studium konkurencie-
schopnosti firiem vychadzal z pomerne jednoduchého modelu hodnotenia udr-
Zatelnosti konkurencnej vyhody firiem, prostrednictvom SWOT analyzy, ktora
vSak nazerala na faktory vonkajsieho a vnutorného prostredia skor izolovane
alebo analyzovala ich prepojenie na zvolené stratégie (Penrose 1959; Stinchcom-
be 1965; Hofer, Schnedel 1978; Porter 1980; 1985). V 80. rokoch v3ak dochadza
k posunu v hodnoteni prvkov externého prostredia v kontexte ich schopnosti
prispievat k dosahovaniu vy$3ej vykonnosti firiem. Ako priklad tu mozno uviest
Porterov model piatich sil (Five Forces model; Porter 1980), ktory identifikuje
pat , konkurencnych sil“ (ramcek 7), respektive rizik, ovplyviujicich ziskovost
a Struktdru konkurencie v rdmci odvetvia. Pre posudenie atraktivity trhového
prostredia navrhuje posudit mieru schopnosti firmy vysporiadat sa s uvedenymi
rizikami. Vychadza teda z predpokladu, Ze zvysenie konkurencieschopnosti firmy
je determinované predovsetkym prvkamivonkajsieho prostredia. Takto formulo-
vany model konkurenénej vyhody implicitne predpoklada pomerne vysoku mieru
vnutornej homogenity firiem v kontexte kontrolovatelnych zdrojov a uplatfiova-
nych stratégii. Rovnako predpoklada Ze, heterogenita zdrojov je Ziaduca, ale dI-
hodobo neudrzatelnd z dévodu vysokej miery ich mobility (napr. hmotné zdroje,
ktoré nakupuje, vyraba pre dalSie spracovanie ¢i prenajom, pracovna sila a pod.)
(napr. Porter 1981; Rumelt 1984; Barney 1986; Hirshleifer 1980; Conner 1991,
Barney 1991).
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,Sucasna konkurencia vds nuti beZat rychlejsie,
aby ste zostali na rovnakom mieste”
Prof. Philip Kotler

Porterov model piatich sil je jednoduchy néstroj pomahajuci zhodnotit silu kon-
kurencného prostredia z pohladu vlastného postavenia a moznych rizik, ktoré by
mohli ohrozit aktudlnu poziciu v konkrétnom odvetvi podnikania, resp. z perspektivy
zvazovania atraktivity odvetvia pre potencidlny vstup na prislusny trh.

Autorom modelu je profesor Harvard Business School Michael Porter. Prvykrat
ho predstavil v praci Competitive Strategy, Techniques for Analyzing Industries and
Competitors, ktora bola publikovana v roku 1980. Ako uZ naznacuje nazov, venoval sa
v nej moznostiam optimalizacie konkurencnej stratégie v priemysle. V navrhnutom
modeli odpoveda na otazku: ktoré sily pohdnaju konkurenciu v priemysle?

O nadcasovosti a univerzalnosti pouzitia v podstate na akékolvek iné odvetvie
podnikania svedci aj fakt, Ze za 35 rokov, ktoré uplynulo od jej publikovania, zazna-
menala viac ako 50 tisic citacnych ohlasov, preloZena bola do 19 jazykov a dockala sa
takmer 60 anglickych vydani (Amazon.com). V pocetnych pracach je Porterov kon-
cept uvadzany pod viacerymi oznaceniami ako: Porterov diamant, Porterov pdtfakto-
rovy model konkurencného prostredia alebo aj zjednodusenie Porterov model (angl.:
Five Forces model).

Ako naznacuje obrazok 13 konkurenciu v prislusSnom odvetvi podnikania ovplyv-
fiuje pat sil, ktoré su vo vzajomnej interakcii. Tieto mozno z pohladu podnikatela zva-

Novi konkurenti

Je lahké vstapit na trh?

Bariéry vstupu pre novych konkurentov

)

Existujuci
konkurenti
v rdmci odvetvia

Aka silna je medzi nimi

Qkurenciy

Existuju nejaké?

Zakaznici
Akd maju
vyjednavaciu silu?

Dodavatelia
Akd maju
vyjednavaciu silu?

Substituty
Aké je riziko, ze nas
produkt bude
nahradeny inym?

Obrdzok 13
Porterov model piatich sil pohanajicich konkurenciu v odvetvi
Zdroj: Porter (1980)
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Zujuceho vstup do odvetvia alebo v danom odvetvi uz podnikajiceho oznacit za rizi-
ka, ktoré ho mozu ohrozit (Porter 1980, s. 4, Grasseovd 2013):

1. Riziko silnej konkurencie medzi existujucimi firmamiv danom odvetvi - analyzuje-
me pocet existujucich konkurentov, ich velkost, silu a pod.;

2. Riziko vstupu novych konkurentov - analyzujeme do akej miery je pre potencialne-
ho konkurenta lahké vstupit na trh a ¢i existuju nejaké bariéry, ktoré by mu vtom
mohli zabranit. Skimame ich silu a moznosti prekonania, kapitalovd naroénost,
mozné Uspory z rozsahu, pristup k distribu¢nym kanalom, rychlost rastu odvet-
via, predoslych vstupujucich na dany trh, mozné zdroje, ktoré by mohli byt pouzi-
té v boji proti novovstupujicim na trh a pod.

3. Riziko narastajtucej obchodnej sily doddvatelov — silni doddvatelia totiz mozu zis-
kat Cast vynosov pre seba (napr. zvysenim cien vstupov alebo znizenim ich kvali-
ty), skimame preto pocetnost dodavatelov, rozdiely medzi nimi, naklady ktoré su
spojené s prechodom k inému dodavatelovi a pod.

4. Riziko narastajucej obchodnej sily zdkaznikov — ak su silni a disponuji vysokou vy-
jednavacou silou, maju schopnost pohltit ¢ast hodnoty vytvorenej v odvetvi a to
tlakom na zniZovanie ceny a zvySovanie kvality, preto tu skimame ich pocetnost,
rozdiely medzi nimi, schopnost odberatelov zdruzovat sa a vytvarat vys$si tlak na
zniZovanie cien a pod.;

5. Riziko produktovych substitutov (produktom rozumieme aj sluzby) — skimame ¢i
existuje nejaka produktova alternativa, t. j. iny produkt, ktory dokaze uspokojit
rovnaku potrebu, ktory je lacnejsi, ¢i ponuka iné vyhody pre zdkaznika, kol'ko ich
je, ¢i a za akych podmienok s ochotni zdkaznici podstlpit zmenu, ¢i je prechod
k substititu spojeny s prekazkami a pod.

Uvedené konkurencéné ohrozenia by mala vyhodnocovat nielen firma, ktora uva-
Zuje o vstup do daného odvetvia, ale aj firma ktora v danom odvetvi uz funguje. D6-
slednym sledovanim uvedenych faktorov mozno odhalit nie iba pripadné hrozby, ale
aj novovzniknuté prileZitosti pre dalsi rozvoj a posilnenie pozicie firmy na trhu.

Prave posledné dva zmienené predpoklady su klucové pre objasnenie pristu-
pu zaloZzenom na zdrojoch. Resource-based view (RBV) model nazera na prepoje-
nie medzi internymi charakteristikami firiem a ich konkurencieschopnostou inak.
Na rozdiel od predoslych pristupov povaZuje prave heterogenitu firemnych zdro-
jov za mozny zdroj konkurenénej vyhody. Zaroven predpoklad3, Ze tieto zdroje nie
su nekontrolovatelne mobilné naprie¢ firmami a teda je mozné dosiahnut ich udr-
Zatelnost, ¢o je prileZitost na dosiahnutie dlhsieho trvania unikatnosti charakteru
firmy (Penrose 1958; Rumelt 1984; Wernerfelt 1984; 1989).

Ako teda aplikovat optiku zdrojovo zaloZeného pristupu (RBV) na Uzemia?
V prvom rade je potrebné zdéraznit, Ze tento pristup nazera na konkurencieschop-
nost Gzemia prostrednictvom zdrojov, ktorymi disponuje. Za zdroje tu mozno po-
vazovat véetky hmotné aj nehmotné atributy, ktorymi disponuje a mozu byt v su-
Casnosti alebo v buducnosti vyuzité pri tvorbe uzemného produktu.

Ako poznamendvaju Ashworth a Woogd (1991) zdroje Uzemia su determino-
vané dopytom a sposobom ich nasledného vyuZitia. To znamena, Ze jeden moze
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byt vyuzity opakovane v rozlicnom ¢ase alebo moze sucasne uspokojovat rozli¢né
potreby vychadzajuce z diverzifikovaného dopytu, ¢im sa jeho vyznam rozsiruje,
pretoze sa stdva sucastou viacerych produktov.

Autori dalej upozoriuju na pomerne Castu chybu stotoZnovania oboch ter-
minov: produkty a zdroje. Rozhodne to nie si synonyma a je potrebné ich rozliso-
vat. Produkty st vytvdrané zo zdrojov. Zdroje su teda komponenty, ktoré tvoria
produkt. Napriklad kreovanie produktu ,historické mesto” je mozné na zaklade
kombinacie Specifickych urbanno-historickych zdrojov ako su rozlicné artefakty
zoskupené na danom Uzemi (predovsetkym hmotného charakteru ako rozlicné
historicky cenné budovy, zbierky historickych diel, reliktnd morfologicka intraur-
banna Struktura a i.) a/alebo dochované znaky, ¢rty pripisované danému Gzemiu
(predovsetkym nehmotného charakteru ako spojitost s nejakou historickou osob-
nostou, udalostou napr. miesto kde sa odohrala nejaka délezitd bitka, poprava,
kde bola podpisana vyznamna dohoda alebo miesto opradené legendou a pod.).
Takze jeden subor zdrojov mdze poslizit pre vytvorenie rozli¢nych produktov lisia-
cich sa spésobom ich vnutorného usporiadania, ktoré je podriadené poZiadavkam
Specifickych skupin uZivatelov. Selekcia zdrojov pritom zaleZi od toho, kto realizuje
vyber, na zaklade akych kritérii a pre aky segment uzivatelov. Takto vytvorené pro-
dukty mozu koexistovat v rdmci vymedzeného Uzemia (napr. mesta v jeho admi-
nistrativnych hraniciach) alebo ho mézZu aj presahovat. (Ashwotrh, Woogd 1991)

Za kl'u¢ k dlhodobo udriatelnej konkurencnej vyhode tzemného produktu
sa teda z perspektivy RBV, povaZuje heterogenita vnutornych zdrojov, z ktorych
je tvoreny.

Ako sme uz naznacili, podla charakteru méze ist o zdroje hmotné a nehmot-
né. Aplikujuc skusenosti z prostredia firiem (napr. Barney 1991), pri hodnoteni
konkurenéného potencidlu Gzemia by sme mali prihliadat na:

1. Hmotny kapitdl - hmotné mestotvorné prvky ako napr. stavby a objekty réz-
nej funkcie a vyznamu, pozemky, finanény kapital, dostupnost celého radu
hmotnych zdrojov, samotna geograficka poloha, ktora je povazovana za mi-
moriadne hodnotny vnatorny zdroj;

2. Nehmotny kapitdl - nehmotné mestotvorné prvky, ktoré eSte mozno rozcle-
nit do dvoch skupin:

a) Socidlny kapitdl - skisenosti, isudok, dovtip, vztahy, reputécia, individu-
alne schopnosti manazérov Uzemia, pracovnikov administrativy, miest-
nych stakeholderov ¢i obyvatelov prispievajucich k jeho rozvoju a pod.
Nejde tu o ,fudi“ ako takych nejakym sp6sobom spojenych s Uzemim, ale
o ich vlastnosti a schopnosti, ktorymi ho obohacuju;

b) Organizacny kapitdl - formalna Struktura riadenia Gzemia, formalne a ne-
formalne planovanie, riadiace a koordinacné systémy, rovnako ako ne-
formalne vztahy medzi skupinami v ramci Gzemia, ako aj medzi Uzemim
a jej okolim.

Z dovodu optimalizovania rozvojovej stratégie vSak vyvstava otazka ako
ohodnotit existujlice potencidlne zdroje Gzemia? V tomto smere mozno vycha-
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dzat z modelu VRIN (Valuable - Rare - Inimitable - Non-substitutable) navrhnu-
tého pre firemné prostredie (Barney 1991), ktoré za strategické zdroje povazuje
tie, ktoré maju schopnost vytvarat hodnotu a su pre firmu jedine¢né, nenapodo-
bitelné a nenahraditelné. Ako sme uz vSak neraz v tejto publikacii uviedli, aplika-
cia biznis praktik ma v pripade Uzemi mnohé Specifikd. Ako poznamenava Johns-
ton a kol. (2005), pri hodnoteni potencidlu pre udrzanie konkurencieschopnosti
Uzemia je rovnako déleZita aj skutocnda podstata tychto zdrojov z pohladu sp6so-
bu ich rozmiestnenia v priestore (deployed). Rovnako upozorfiuju na aspekt kom-
petencii (steerability), ktorymi opisuju aktivity a procesy, vyuzivané manazmen-
tom Uzemia na ovplyvriovanie ich efektivneho dislokovania a vyuZivania.

Pre potreby Uzemia by sme mohli k hodnoteniu konkurencieschopnosti jeho
zdrojov pristUpit z nasledujucich perspektiv (prepracované na zéklade Barney
1991; Johnson a kol. 2005):

1. Valuable — maju pre Gzemie hodnotu? Len tie zdroje, ktoré maju schopnost
vytvarat hodnotu prostrednictvom vyuzivania trhovych prileZitosti resp.
zmiernovania jej slabin st zdrojom konkurencnej vyhody;

2. Rare —su nejakym sp6sobom raritné az jedinecné? Okrem daného Uzemia by
nimi nemal nedisponovat Ziaden jeho konkurent, tak v aktudlnom ako aj v po-
tencidlnom konkurenc¢nom prostredi;

3. Inimitable — disponuje Gzemie zdrojmi, ktoré su tazko napodobitelné? Zdroje,
ktoré konkurencia dokdaze lahko napodobnit stracaju pre Uzemie hodnotu;

4. Non-substitutable — disponuje Uzemie zdrojmi, ktoré su tazko nahraditelné
substititmi? Zdroje, ku ktorym konkurencia dokaze ponuknut alternativu
v podobe substitutu t. j. nahraditelné strategické ekvivalenty, stracaju pre
uzemie hodnotu;

5. Deployed — su zdroje efektivne dislokované v priestore tak, aby boli zdrojom
konkurenénej vyhody? Rozmiestnenie zdrojov v priestore mdze rozhoduju-
cim spdsobom determinovat ich hodnotu. Zdroje, ktoré si nevhodne dislo-
kované v ramci izemia, mdzu znizovat efektivitu vyuzivania nie iba ich samot-
nych, ale aj inych zdrojov, ktoré su na nich nejako zavislé. PrekdZzkou tu mézu
byt napr. rozne bariéry braniace zvysit efektivitu ich vyuzitia alebo braniace
vyuzitiu vobec;

6. Steerability — ma manazment Uzemia moznost ovplyvnit efektivne disloko-
vanie a vyuzivanie zdrojov? Miera riaditelnosti a kontroly nad zdrojmi je de-
terminovana v tomto pripade existenciou strategickych partnerstiev v Uzemi.
Tie Uzemia, ktoré dokazu vytvorit a riadit efektivne fungujuce siete klu¢ovych
stakeholderov majtcich pod kontrolou pre Uzemie hodnotné zdroje a zjedno-
tit ich stratégie tak, aby viedli k naplneniu zadefinovanej vizie, ziskavaju kon-
kurenénd vyhodu. Prekazkou, ¢i faktorom znizujucim celkovu konkurencie-
schopnost zdrojov Gzemia, mdze byt totiz rozpor v strategickych zdmeroch
0 spoOsobe vyuZivania zdrojov ich vlastnikmi, na ktory manazment Uzemia
nema dosah. Absencia kompetencii a moZnosti zjednotit strategické zame-
ry moze viest k zniZzeniu hodnoty zdrojov a tym aj k oslabeniu konkurencie-
schopnosti Uzemia. Toto je délezity rozdiel medzi biznis a place perspekti-
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vou. Na rozdiel od firemnej perspektivy totiz manazment Uzemia disponuje
mensou mierou kompetencii ovplyvnit mnohé zdroje (t. j. zdroje nad ktorymi
ma obmedzenu alebo Ziadnu kontrolu napr. zdroje v sikromnom vlastnictve,
Struktura rezidentov a pod.).

V kontexte Uzemia (predovsetkym vsak urbanneho) je mozné identifikovat

Styri hlavné teoretické koncepéné ramce implikujuce principy Resource-based
view (RBV), o ktoré je moiné sa opriet pri hodnoteni konkurencieschopnosti
uzemi ako produktov vo svetle narastajlcej globalizacie (podla Musterd, Murie
2010, s. 7; Musterd, Kovacs 2013, s. 4-7; Warnaby, Medway 2014, s. 37-39):

1.
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Produkt uzemia ako subor tvrdych lokalizacnych predpokladov

Tento pristup nazerd na Uzemie z perspektivy tzv. , klasickych lokalizacnych
tedrii“, najCastejSie spajanych s pracami Webera, Christallera a Hotellinga.
Jadro konceptu je postavené na (relativnej) vzdialenosti, prepravnych nakla-
doch a Uspordch z rozsahu, ktoré su povazované za klticové z pohladu atraho-
vania kapitalu. Formovanie produktu Gzemia je teda zamerané na vytvaranie
vhodného prostredia pre investicné prileZitosti, pre prildakanie vysokokva-
lifikovanej pracovnej sily, v instituciondlnom kontexte vytvorenim suboru
vhodnych regulativ, motivacného miestneho danového rezimu, vyhovujuce;j
dopravnej a inej infrastruktdry, dostupnostou administrativnych priestorov,
moznosti kvalitného vzdeldvania a pod.

Uzemie ako produkt z perspektivy teérie klastrov

Tento pristup vychadza z neoklasického konceptu aglomeracnych a urbani-
zacnych Uspor, ktory vo vSeobecnosti konceptualizoval Alfred Marshall v praci
Principles of Economics z r. 1890 (Marshall 2013). Externé (aglomeracné) Us-
pory vznikaju ako Uspory nakladov firiem pri ich koncentrovanej lokalizacii,
resp. zoskupeni blizko seba (Matlovi¢ 2010). Podobny mechanizmus nastava
aj pri urbanizacnych Uspordch, avsak tu su predmetom zdielania najma insti-
tucie a verejne dostupné zdroje (Blazek, Uhlif 2002). Na tieto pristupy skima-
juce mozné benefity, ktoré produkuje vzdjomnd blizkost lokalizacie firiem,
neskor nadviazala ekonomicka klaster tedria, najma zasluhou prac M. Porte-
ra (1990,1998). Z tejto perspektivy teda produkt dzemia mozno vnimat ako
vyhodny priestor pre vznik klastrov, chapanych v zmysle Portera (1998, s. 78)
ako ,geografické koncentrdcie vzdjomne prepojenych spolocnosti a institucii
v konkrétnom uzemi“. Faktor vzdjomnej blizkosti lokalizacie firiem vytvara je-
dinecny priestor pre vzajomné Specifické prepojenia, zvycajne na baze po-
dobného ¢i nadvazujuceho zamerania organizacii a vyuzivania dalSich vyhod
ktoré ponuka Uzemie (najma urbanizacné Uspory, priazniva Gzemna politika).
Uzemie je teda v tomto pripade vnimané ako platforma nevyhnutnych zdro-
jov potrebnych pre vznik klastrov.

Uzemie ako siet aktérov

Tento pristup nadvazuje na predosly, ale s tym rozdielom, Ze na rozdiel od eko-
nomickej tedrie klastrov kladie doraz na vplyv osobnych vézieb (siete zamest-
navatelov, zamestnancov), miestnych vztahov a organizacnej prislusnosti,
ktoré su povazované za klicové v rozhodovacich procesoch urcujucich smero-



vanie vacsiny aktivit spojenych s Gzemim. Z pohladu tedrie sieti je predmetom
zaujmu charakter vazieb - osobny alebo institucionalny, formalny alebo nefor-
malny, prileZitostny alebo dlhodoby, rovnako aj typy vazieb: konkurencia, ko-
operacia a kontrola. Vztahy medzi aktérmi sa mozu formovat na zéklade zdro-
jov Uzemia (napr. prirodné zdroje, finan¢né zdroje, vlastnicke prava, vyrobna
komplementarita, konzultaéné sluzby a pod.). Oproti klaster tedrii sa vtomto
pripade kladie vac¢si déraz na koncept ,,zakorenenosti” (embeddedness) (ram-
cek 8). Klucovym problémom je motivacia ovplyvnujica stakeholderov v ich
rozhodnutiach pri vybere Uzemia kde sa usadit a zostat. Diferenciaénym zna-
kom v tomto pripade méze byt pdvod a histéria osobnych vztahov (napr. mies-
to kde Zije rodina, miesto narodenia, miesto $tudii, blizkost priatelov a pod.).
Tieto Uvahy uz ale vedu k fenomenologickym predstavam o charaktere mies-
ta, chapaného cez optiku konceptu topofilie - spolupatri¢nosti s viastnou mi-
nulostou, respektive ako existencie citového puta medzi ludmi a miestom.
Humanistickd geografia reprezentovand napr. Yi-Fu Tuanom (1991) popisuje
tento vztah ako zmysel pre priputanie sa a povazuje ho za zaklad pre pocho-
penie idei miesta (viac sa tomuto problému venujeme v kapitole 4 f). Konku-
rencieschopnost Uzemia v ramci tedrie sieti mozno hodnotit cez optiku ANT
(Actor-network theory — tedria aktér-siet, formulovand v 80. rokoch minulého
storocia Brunom Latourom). Déraz je tu kladeny na diverzitu rozli¢nych vzta-
hov. Uzemie je chapané ako neustale prebiehajuci proces formovania vztahov
prostrednictvom mnozZstva rozlicnych entit (ludi, strojov, penazi, dokumen-
tov, textov, technoldgii, firmy, samospravy, vlady, mesta, obce a pod.), ozna-
Covanych ako aktéri. Aktéri st neustéle v pohybe, formuju a menia svoje vzta-
hy a spojenia heterogénnych aktivit, ¢im vytvaraja urcitu siet. Sietové vztahy
pritom mézu mat materidlny (medzi vecami) a semioticky (medzi myslienkami,
konceptami, technoldgiami) charakter. Mnoho vztahov je viak si¢asne mate-
ridlnej i semiotickej povahy (Matlovi¢, Matlovi¢ova 2015, s. 243-6).

Koncept priputanosti (embeddedness)

,Som radsej, ked'sa dari méjmu priatelovi ako konkurentovi.”
Anonym in Uzzi (1997)

Termin embeddedness - zakorenenost ¢i priplUtanost ako prvy pouZil Karl Paul Po-
lanyi v tedrii Substantivistickej ekonomie (Substantivist economics), ktora vychadzala
z predstavy, Ze ekonomické chovanie a celd fudska ekonomika je vélenena do prislus-
ného socidlneho kontextu a preto ho nie je moZzné analyzovat oddelene od socidlnych
vztahov (Moravéikovd, Adamickova 2014).

Substantivizmus bol reakciou na ekonomicky formalizmus, ktory naopak od so-
cidlnych vztahov abstrahuje a vychadza z predstavy neoklasického modelu tzv. homo
oeconomicus (€lovek raciondlny, pévodne odvodené z gréckeho ,,oikonomia“- sprava
domadcnosti, t. j. Clovek hospodariaci; Melzochova 2012), ktory je len minimalne pod-
riadeny socidlnym vplyvom, primarne sleduje len svoje osobné zaujmy, je maximalne
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racionalny a svoje spravanie podriaduje maximalizacii osobného profitu (subjektivne
vnimaného uzitku).

Koncept priputanosti v zmysle Polanyiho poukazuje na délezitost spolo¢enskych
vztahov, ktoré prenikaju aj do ekonomickej sféry a ovplyviiuju ju (napr. pribuzenské
vztahy, ndboZenska spolupatri¢nost, lojalita v rdmci subkultir a pod.; Melzochova
2012; Zagata 2008; Moravcikova, Adamickova 2014).

Koncept priputanosti (embeddedness) mozno podla Hendersona a kol. (2002)
v kontexte tzemného produktu vnimat v dvoch rovinach:

a) ako teritoridlne priputanie (territorial embeddedness) — priputanost k miestu
napr. v pripade firiem ak su historicky viazané k nejakému miestu. Ich zakorene-
nost moze byt dana tym, Ze st pohlcované miestnymi ekonomickymi aktivitami
a v niektorych pripadoch sa stava priputanost vynutend ekonomickymi aktivita-
mi a existujucou socialnou dynamikou Uzemi (napr. dariové ulavy, programy vzde-
lavania pracovnikov generujuce $pecialne vyskolenu pracovnu silu a pod.);

b) aako sietové priputanie (network embeddedness) — priputanost k urcitej sieti ak-
térov, ked' prioritou st vztahy medzi sietovymi partnermi bez ohladu na miesto
ich povodu ¢i miestneho ukotvenia. Miera sietovej zakorenenosti je determino-
vana charakterom, odolnostou a stabilitou formalnych aj neformalnych vztahov
na urovni jednotlivych aktérov siete. Kym pdvodne bola sietova priputanost cha-
pana len na drovni osobnych vztahov jednotlivych ¢lenov firmy s inymi aktérmi,
neskér sa jej chapanie rozsirilo aj o Sirsie institucionalne vztahy s neobchodnymi
partnermi (napr. zastupcov Statnej spravy, mimovladnych organizacii a pod.). Je
povaZovana za vysledok procesu budovania dévery medzi partnermi.

Miera prinosu zakorenenosti vsak zavisi od jej intenzity. Ako poukazuje Brian Uzzi
(1997) prinosy prevazuju iba do istého okamihu, od ktorého prilis silné vazby mozu
viest k uzavretiu sa (lock-in). V dosledku straty urcitej ¢asti autondmie a flexibility
v rozhodovani mozu vytvarat akusi bariéru dalSieho rozvoja, ktord sa z pohladu jej
aktérov moze javit ako pritaz pri dosahovani vyssieho vykonu. Uzzi podrobne skiima
aj dalSie mozné paradoxy suvisiace so zakorenenostou (viac Uzzi 1997).

Uzemie ako siibor mékkych lokalizaénych faktorov

Tento pristup je velmi Uzko prepojeny na predoslé dva pristupy (sietovd
a klastrova optika). Vychadza z tedrie aglomeracnych Uspor, tedrie sociadlne-
ho kapitalu a tedrie ludského kapitalu (v zmysle vyuzitia efektivity, ktord ge-
neruje tesné prepojenie a/alebo blizky vztah a pod.). Rozdiel spociva v d6-
raze na 3$pecifické vyhody urbanneho prostredia, ktoré vytvaraju z uzemia
atraktivne prostredie pre Specifické typy ludi. Tieto vyhody su vnimané ako
nevyhnutny predpoklad, na ktory sa viazu ekonomické aktivity veduce k zvy-
Sovaniu konkurencieschopnosti Uzemia (Musterd, Murie 2010). Takyto spo-
sob pohladu na zdroje Uzemia najviac odraza Floridov koncept tzv. ,creative
class“ (koncept kreativnej triedy, podla R. Florida 2002, 2005). Podla tohto
konceptu je klicovym zdrojom rozvoja a rastu miest kreativna trieda, ktord
sa vytvorila v postindustridlnom obdobi ako isty odraz Strukturalnych eko-
nomickych zmien v spolo¢nosti, s dominantnym postavenim sluzieb. Kreativ-
na trieda (umeleckd, technicka a ekonomickd) je chapana ako skupina fudi,

68



ktora je platend za svoje kreativne vystupy a ako taka predstavuje jediny ne-
vyCerpatelny zdroj rastu. Vytvaranie koncentracii talentovanych ludi, teda je
tu chdpané ako sila pohanajuca inovacny a ekonomicky rast. Florida pouka-
zuje na priamu suvislost medzi rastom miest a mierou koncentracie Specific-
kej Casti fudského kapitalu - kreativnych ludi, ktori su podla neho klt¢ovym
faktorom ich ekonomického rastu (Rehak 2014). V tomto kontexte su podla
neho skupiny talentovanych a kreativnych pracovnikov pritahované centra-
mi alebo uzlami, nie z tradi¢nych ekonomickych dévodov opisanych v zmysle
,hard“ predpokladov (podmienok), ale Ze tieto skupiny vyhladavaju Specific-
ké mestské vyhody, ktoré im zabezpecia primerand kvalitu Zivota, otvorenost
diverzite vsetkého druhu a predovsetkym prileZitost preukazat svoju identitu
kreativneho ¢loveka a naleZite sa realizovat. Napriek atraktivite a popularite
je Floridov koncept predmetom rozsiahlej kritiky. Problémom je uz samot-
né vymedzenie kreativnej triedy, ktoré je nejednoznacné. Spochybriovana je
jednak originalita konceptu, vymedzenie pouzitych indexov ako aj vplyv krea-
tivnej triedy na ekonomicky rozvoj, kedZe mnohé empirické studie nepreuka-
zali zavislost medzi poc¢etnostou kreativnej triedy a ekonomickou vykonnos-
tou miest (viac v Rehadk 2014). V kazdom pripade pre koncipovanie produktu
Uzemia z perspektivy formovania tzv. ,creative cities, atraktivnych pre talen-
tovanych pracovnikov su podla Floridu nevyhnutné ,soft” zdroje Uzemia ako:
otvorenost miestnych komunit, tolerantnost, pestrost, slabsie vazby a volnej-
Sie vztahy su dnes hlavnhym magnetom pre kreativnu triedu (Rehdk 2014, Flo-
rida 2005, Musterd, Murie 2010).

Vsetky naznacené pristupy predstavuji do znac¢nej miery zjednodusené mo-
dely velmi komplexnej a vzdjomne prepojenej reality Uzemnych zdrojov a preto
akakolvek ambicia o klasifikaciu kategdrii moznych odlisnych pristupov k hodno-
teniu urbannej konkurencieschopnosti bude len pokusom. Jednotlivé koncepty
nemozno presne ohranicit, pretoZe sa vzdjomne prestupuju a rozdiely medzi nimi
su skor relativne ako absoldtne.

d) Holisticky verzus komponentny pristup k produktu tzemia

Kazdy inicidlny pokus o teoretické uchopenie problému vymedzenia Uzem-
ného produktu narazi na problém dualistickej povahy jeho vyznamu. Napriklad
mesto PreSov. Ako ho moZno vnimat? Ako celok alebo stbor parcidlnych kompo-
nentov, ktoré ho tvoria (u kazdého vzdy iny, nelplny a generalizovany cez optiku
vlastnych skusenosti ¢i sprostredkovanych poznatkov)? Ujasnenie si perspektivy
s akou budeme k Uzemiu pristupovat bude mat totiz zasadny vplyv na vysledok
nasho marketingového snazenia.

Ak budeme teda k Gzemiu pristupovat z holistickej perspektivy, budeme ho
chapat v zmysle Ashwortha, Voogda (1990) ako celok, ktory predstavuje jasne
odlisenu entitu, komplex hmotnych aj nehmotnych atributov (fyzické Struktury,
funkcie, aktivity, atmosféra, symbolickd hodnota a pod.), ktoré su nejakym spo-
sobom zhutnené do nazvu mesta (resp. oznacenia GUzemia). Na strane druhej, spo-
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minani autori upozornuju, Ze je mozné aj jeho vnimanie cez stbor atributov (od-
delenych alebo ciastocne prepojenych). Napriklad Specifické sluzby, zariadenia
alebo prvky vyskytujuce sa na danom mieste. Problém nastava vtedy, ak sa obe
perspektivy premiesaju do jedného v kone¢nom doésledku maticeho posolstva.
Napriklad: moderné, otvorené a energické mesto s lacnymi pozemkami, rekreac-
nymi moznostami a dobrou dopravnou konektivitou.

Ako rieSenie uvedeného problému navrhuje Sliepen (1988, in Ash-
worth, Voogd 1990) rozliSovat tzv. nuklearny produkt (nuclear product) ponu-
kajlci mesto (Uzemie) ako celok a tzv. podporné prvky (contributory elements),
ktoré predstavuju Specifické sluzby, alebo aj istym spésobom oddelené, Speci-
fické charakteristiky mesta. Oba naznacené vyznamy vSak nemozno vnimat od-
delene, pretoze existuju sucasne. Ak produkt mesto predavané ako prvok tak to
potom znamen3, Ze su predavané nejaké exkluzivne prava na jeho pouZitie. Ak je
vSak predavané ako nukledrny produkt, tak potom s rovnakym suborom fyzickych
atributov (alebo dokonca aj s polohou v rdmci fyzického prostredia) sa zaobcha-
dza ako s oddelenymi produktmi na oddelenych trhoch. V podstate su simultanne
predavané dva odlisné urbanne produkty ako aj jeden produkt, ktory pozostava
z dvoch komponentov.

Konceptualizacia produktu Uzemia zaloZend na rozliSovani Urovni produktu
v zmysle jadro - doplnkové/alternativne prvky (napr. Brassington, Pettitt 2006;
Kotler a kol. 2008; Baines a kol. 2011), resp. rozlisujuca primarne a sekundarne
prvky uzemného produktu, bola podrobnejSie rozpracovana aj neskorsich pra-
cach (Jansen-Verbeke 1986; Getz 1993).

Konkrétne Warnaby a kol. (2010) rozliSuju tri trovne tizemného produktu
(obrazok 10), ktoré vysvetluje na priklade jednej z najvyznamnejsich rimskych pa-
miatok na Uzemi Velkej Britanie - Hadrianovho valu - takto:

1. ,Core”-jadro produktu: vSetky prvky turistického produktu, ktoré priamo su-
visia s romanskou archeoldgiou, t. j. vSetky konkrétne turistické atrakcie vra-
tane podpornej infrastruktury;

2. Suplementdrne (podporné dopinkové) prvky produktu: mbzu byt, a zvycajne
aj st na trhu ponukané ako samostatné, oddelené atrakcie, ale tiez m6zu byt
kombinované do podoby viac-menej holistického produktu, oznacovaného
v tomto pripade ako ,oblast Hadridnovho valu“;

3. Komplementdrne (podporné dopinkové) prvky tzemného produktu: zhinaja
velké mnoZstvo pubov, hotelov, malobochodnych predajni a volnocasovych
atrakcii nesuvisiacich s rimskymi pamiatkami, ako aj prvky, ktoré obklopu-
ju samotny Hadridanov val. Patria tu aj priznac¢né prvky fyzického prostredia,
v ramci ktorych sa vSetky vyssie uvedené prvky nachadzaju ako aj komplex
s nimi spojenych moznych doplnkovych aktivit (Warnaby et al. 2013).

Schematicky ako aj na priklade turistickej destinacie Bojnice uvedené urovne
zndzornuje obrazok 14 a 15.
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Priklad hierarchie prvkov turistického produktu mesta Bojnice*
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ale len naznacenie mozZnych alternativ konstrukcie megaproduktu.



Na uvedeny koncept Urovni prvkov produktu nadvazuje komponentny pri-
stup, ktory pristupuje k produktu Gzemia ako k stboru parcidlnych, ¢asto vzajom-
ne nezavislych produktov, ponukanych oddelene, pricom jednotlivé komponenty
Uzemia (v zmysle predoslych Gvah RBV - zdroje) mozu byt sucastou viacerych sub-
produktov, ponukanych dokonca aj v rozlicnom kontexte.

V tejto suvislosti van den Berg a Braun (1999) na zaklade miery agregovania
jednotlivych komponentov v ponikanom uzemnom produkte, rozliSuje tri Grovne
(urbanneho) uzemného marketingu:

e Uroveri 1 — jednotlivé prvky t. j. konkrétny majetok a sluzby mesta, ktoré
mozu byt ponukané ako samostatné vybavenie (alebo $pecifikum), no ponu-
kané mozZu byt tiez ako jeden zloZeny prvok, ktory je kombinaciou viacerych
prvkov. V kontexte turizmu moze ist o konkrétne atrakcie a zariadenia, pre-
davané samostatne ako ich mix. Analogicky mozno vnimat ako kombinovatel-
né prvky hmotny majetok Uzemia, ¢i nehmotné sluzby, ktoré sme spomenuli
vyssie v kontexte SDL.

o Uroven 2 - klastre suvisiacich sluZieb, kde ide o komplexnt ponuku nadvézu-
jucich sluZieb, ktoré mézu byt ponukané pre prildkanie konkrétnych segmen-
tov uzivatelov Uzemia, ale ktoré sa tiez nasledne mozu spojit, aby dotvorili
jeho celkovy vnem (celkovu percepciu). Tu na rozdiel od prvej Urovne je déraz
na komplexnost kombindcie v Grovni 1 spomenutych tovarov a sluzieb, ktora
vytvara celkovu turisticku ,ponuku” dzemia.

e Uroveri 3 - urbdnna aglomerdcia ako celok. Tato Uroveri suvisi predoviet-
kym s formovanim identity a imidZu urbanneho Gzemia ako holistickej enti-
ty. KedZe su Uzemia propagované na rozli¢nych trhoch a ponukané rozlicnym
trhovym segmentom, vysledkom je cely rad interpretacii stvisiacich so sna-
hou o ovplyvnenie imidZu Zelatefnym smerom. V tejto Urovni sa teda pracu-
je aj s inymi tzv. imidZotvornymi prvkami (kultury, populacné charakteristiky
a pod.) (Van den Berg a Braun 1999).

Vsetky doposial zmienené Uvahy o podstate a charaktere produktu Uzemia
naznacuju mnohé problémy vyplyvajuce z jeho komplexnosti. Vysoky stupef he-
terogenity Uzemia je z pohladu marketéra kreujuceho produkt problémom. Preto
sa obvykle pristupuje k jeho vytvoreniu metddou per partes.

Ako uvadza Florek (2006) konecny charakter tzv. megaproduktu Gzemia je
determinovany mnozstvom a réznorodostou jeho parcialnych ¢asti, komponen-
tov, ktoré oznacuje ako subprodukty. Tieto definuje ako Specifické stibory Uzitkov,
ponukané odplatnym, Ciastocne odplatnym alebo bezodplatnym spésobom. Ich
charakter je uréovany predovsetkym dopytom na ciefovych trhoch (tabulka 4).

Sirokd $kala uvedenych predmetov sposobuje, 7e komplexny marketing
Uzemia je Casto nahrddzany inymi formami Uzemného marketingu, ktoré su
zamerané len na istd Cast produktu Uzemia. Napriklad: marketing destindcie,
marketing mesta (city-marketing), regiondlny marketing, marketing stdatov (nati-
on marketing) a i. (viac v kapitole 10)
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Turisticky produkt

(turistické strediska, hotely, reStauracie,
prirodné predpoklady, pamiatky, tradicia,
atmosféra)

turisti, mladez, rekreanti, kiipelni hostia

Investi¢ny produkt
(stroje, zariadenia, miestnosti, technologické | e firmy, investori, banky, investi¢né fondy,

linky, celé budovy a objekty, pozemky, orna obchodné spolo¢nosti, obchodné komory
pdda, pracovna sila, technoldgie)
Obytny produkt ¢ obyvatelia Uzemnej jednotky alebo inych

(sukromné byty, domy, pozemky, druzstevné miest a obci, podnikatelia, druzstva,
byty, komunalne byty, socidlne byty) realitné agentury

Socidlny produkt nezamestnani, odbory, Urady prace,
(stale a sezénne pracovné miesta) persondlne agentury, personalne
oddelenia firiem a institucii

Obchodno-sluzbovy produkt obyvatelia tzemnej jednotky a jej blizkeho
(komeréné sluzby) a vzdialeného okolia

rodic¢ia, mladez, mladeznicke organizacie,
Studenti, Skoly, spolocenské organizécie,
vzdelavacie institucie

Vzdelavaco-kultirny produkt
(edukacia, kultura)

firmy, podnikatelia, obchodné komory,
Trhovo-vystavnicky a kongresovy produkt podnikatelské kluby, marketingové firmy,
reklamné agentury

Rekreacno-Sportovy produkt mladez, sSportové kluby, fan kluby,
(Sportové podujatia, turnaje, sluzby) cestovné kanceldrie a agentury, Skoly

Verejny produkt
(verejné sluzby, administrativa, komunikacia,
zdravotnictvo)

obyvatelia, intitucie, spolo¢ensko-
hospodarske organizacie

Tabulka 4
Funkcionalne typy tzemnych subproduktov a im zodpovedajtice cielové trhy
Zdroj: Szromnik (1997:41)

e) Produkt izemia a mierka

“

,Na vsetko jestvuje spésob, ale vsetko md svoje hranice.
Horatius

Jednou z neoddelitelnych vlastnosti Uzemia ako aj spdsobu ako nan nazerdme
je mierka. Jednotlivé miesta koexistuju v ramci hierarchickych zoskupeni. Podla
Ashwortha a Woogda (1990) je prave mierka unikatnou charakteristikou Uzemné-
ho produktu, odrazajicou sa v spésobe jeho vymedzovania.

Chdapanie mierky Uzemia viak nemusi podla Szromnika (2006) odkazovat len
na jeho poziciu v rdmci prislusnej administrativno-sprdvnej hierarchie. ,,Hranice”
Uzemného produktu mézu byt podla neho determinované aj inymi jeho charak-
teristikami. Podla neho je mozné z pohladu potencidlnej marketingovej aktivity
rozliSovat Uzemia:
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e srozliénou velkostou a tvarom,

e srozlicnou Uroviiou zamestnanosti,

e srozliénymi funkciami,

e srozliénymi prirodnymi podmienkami,

e srozlicnym stupnom zastavanosti,

e s roznym historicko-¢asovym horizontom osamostatnenia, i Specifickych
miesta identifikujucich aktivit,

e nazdaklade odlisSnej miery zhody s Uzemno-spravnym c¢lenenim,

e na zaklade odlisnosti v spésobe (systéme) riadenia,

e srozlicnym vnutornym ¢lenenim,

e srozliénym stupfiom podobnosti vo vztahu k susednym Gzemiam,

e srozlicnym stupfiom institucionalizacie a formalizacie fungovania,

e a s rozlicnou droviou socidlnej identifikacie v krajine a za jej hranicami.
(Szromnik 2006)

Naznacené moznosti vyclefiovania Uzemia su z pohladu moiného manazo-
vania marketingového procesu skor viazané na komponentné marketingové pro-
dukty, ktoré maju potencial u¢elového zosietovania miestnych stakeholderov. Za
isty problém vSak v mnohych pripadoch mozno povazovat manazovatelnost pro-
duktov, nerespektujucich jednotky uzemnospravneho clenenia. Ich vznik a hlav-
ne udrzatelnost je viazana na dosiahnutie zhody v cieli a spdsobe naplfiania stra-
tégie velmi Casto naprie€ existujucimi administrativnymi hranicami, ¢o naznacuje
isté tenzie a problémy napriklad v rozdelovani kompetencii a financovani. Preto
z pohladu aplikacie v marketingovej praxi ich mozno povazovat skér za teoretické
ramce Urovne vymedzovania Uzemia, ktoré by si vyZadovali vysSiu mieru prepra-
covania, operacionalizacie a konkretizacie.

Z pohladu uplatnenia v marketingovej praxi je preto vhodnejsie uvaZovat
o hraniciach uzemného produktu v zmysle existujucich tzemnosprdvnych jedno-
tiek i inak ohrani¢enych aredlov v ramci nich, resp. vytvorenie ich naslednym ag-
regovanim do vacsich celkov na zaklade spolo¢ného znaku(kov).

Szromnik (2006) v tejto suvislosti precizoval klasifikdciu moznych drovni
uzemného produktu nasledovne:

a) Mesto alebo jeho urbanistickd, administrativna i funkéna sucast:
*  mestska stvrt alebo sidlisko,
* hlavné namestie,
e obchodno-sluzbové centrum,
* hlavna obchodna ulica,
* historicka katastralna jednotka,
* 3portovo-rekreaény komplex, pripadne ina jeho ¢ast.
b) Vidiecka obec alebo jej administrativna Ci funkcnd sucast:
e usadlost alebo subor usadlosti,
* vymedzeny prirodny areal
* vymedzeny funkény aredl.
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c) Subor miest a vidieckych obci vycleneny podla administrativneho, ekonomic-
kého alebo prirodného hladiska:
e kraj alebo jeho ¢ast,
*  okres alebo jeho Cast,
e subor krajov,
e subor okresov,
e subor vidieckych obci,
*  region alebo ekonomicka zéna,
* Statalebo subor Statov.
d) Specidlne priestorové jednotky s vynimoénym  socidlno-politickym,
ekonomickym, prirodnym, turistickym a historickym vyznamom:
e cezhranicné zony, euroregiony a mikroregiény
e velké colné priestory (Specidlne ekonomické zény)
* technologické parky,
* turistické lokality,
* skanzeny,
e prirodno-historické parky,
e chrdnené prirodné Gzemia (napr. narodné parky, krajinné oblasti, prirod-
né rezervdcie, aredly a pod.)
* ainé uzemia podobného typu.

Takato klasifikacia nds privadza k zamysleniu nad moznostami abstrakcie
predstavy Uzemia ako miesta v rdmci rozlicnych geografickych Urovni (mierok),
ktoré mozu byt uZitoéné pri naslednej konceptualizacii znacky Gzemia a Gzemné-
ho brandingu vo vSeobecnosti.

V tomto smere zaujimavy pohlad na miesto ako stcast hierarchického sys-
tému Uzemnych jednotiek rozlicnych mierok ponukaju holandski geografi Martin
Boisen, Kees Terlouw a Bouke van Gorpova (2011). Ich konstruktivisticky pristup
k definovaniu miesta® je mozné povazovat za kritiku teritoridlneho redukcioniz-
mu?®, snazZiaceho sa o nepripustné zjednodusovanie r6znorodého a multi-dimen-
zionalneho priestoru (v zmysle réznorodosti charakteristik) do priestorovych fe-
tisov?. Tie su formované prostrednictvom magickej sily presahujicej moznosti

24 Miesta su v duchu konstruktivistickych tedérii chapané ako socidlne konstrukty vytvorené clove-
kom. Takéto chapanie je predmetom diskusie v postpozitivistickej humannej geografii. Miesta
ako socialne konstruované entity geografi chdpu ako priestorové prvky, ktoré nie st prirodzené
a dané, ale st vytvorené ¢lovekom. Preto ¢lovek méze miesto nielen vytvorit, ale ho neustéle
menit a dokonca aj znicit. Nemdme tu na mysli len vytvorenie/zni¢enie materialne (fyzické za-
sahy do prostredia), ale aj vytvorenie/znic¢enie jeho vyznamu, ktory sa s nim spaja. Prikladom,
ktory zahffia tak fyzickd ako aj mentalnu zmenu vnimania miesta mdZe byt New York a miesto
kde pévodne stali budovy WTC dnes tzv. Ground Zero. Clovek svojou aktivitou zmenil nielen fy-
zicky raz miesta, ale aj mentalny, kedZze dnes uZ nie je dominantne vnimany ako symbol obchodu
ale symbol boja proti terorizmu.

25 Redukcionizmus je snaha o zjednodus$enie komplexnych javov na jednoduchsie, zloZitych na jed-
noduché, celostnych na jednotlivé, vy$sich na nizsie a pod. (Saling a kol. 2003).

26 Priestorovy fetisizmus (spatial fetishism) koncepcia priestoru, v ktorej je priestor vnimany ako
nadcasovy (vecny) a preto aj imdnny voci historickym zmenam (Brener 1999).
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¢loveka. Preto v snahe vyhnut sa pasci metodologického teritorializmu?, navrhuju
konceptualizovat miesto ako ¢ast geografickej hierarchie miest.

Prikladom hierarchickej organizacie Uzemia prostrednictvom geografickej
mierky mozu byt geografické entity napriklad: Eurépska Unia, $tat - Slovensko,
vyssi Uzemny celok - Presovsky samosprdvny kraj, okres - PresSov, mesto — Presov,
urbanisticky obvod — Dubrava. Tento priklad naznacuje znaénu réznorodost roz-
merov vnimania ,,miesta“ a to od oblUbeného kresla v obyvacke az po celt Zem
(Cresswell 2004:20). Miesta mdzeme vytvarat v nespoéetnom mnozstve mierko-
vych drovni. Ako si teda predstavit miesto v tejto irokej $kéle rozliénych drovni?

Podla Boisena a kol. (2011) je najjednoduchsim moznym symbolom pre mies-
to ,bod“. Predstavme si, Ze budeme tento bod pribliZovat. Presne tak ako to robi-
te pri vyhladavani konkrétneho miesta napriklad prostrednictvom online aplika-
cie Google Earth. Neustalym zaostrovanim sa vynoria detaily, ktoré ste predtym
nevideli. Bod sa tak stane priestorovym kontajnerom — zloZitym systémom zlu-
¢enia rozlicnych prvkov. Tento priestorovy kontajner stelesfiuje priestor, v kto-
rom mozeme rozlisit iné miesta. Obrazok 16 ukazuje zjednodusené konceptudlne
stvarnenie takéhoto skaldrneho pristupu (Boisen a kol. 2011).

Obrdzok 16
Miesto hierarchickej organizacie uzemia
Zdroj: Boisen a kol. (2011)

V duchu naznadenej logiky priestorovej hierarchie Boisen a kol. (2011) popi-
suju miesto nasledovne: ,Mesto by mohlo by definované ako ‘miesto’ v ramci re-
gionu, zatial ¢o regién ako taky by mohol byt definovany ako 'miesto’ vtedy, ak
priestorovy kontext je zamerany na vyssSi Uzemny stuperi ako taky, napriklad Stat.”

Takuto predstavu miesta by sme teda mohli vo vSeobecnej rovine vyjadrit
nasledujucou definiciou: za miesto mozno oznadit Gzemie vidy hierarchicky niz-
Sieho stupiia v rdmci niektorého z vyssich stuprov teritoridlneho usporiadania,
ktorého je stéastou. Vytvara sa tak moznost pre Uvahy o jeho vnuitornej $truk-
tare. Co v tomto kontexte znamena, Ze mesto pozostava z rozliénych priestorov
(spaces) a miest (places). Stvrte, parky, ndmestia, budovy, pamiatky a iné kompo-

27 Metodologicky teritorializmus analyzuje vietky priestorové formy a Grovne (v zmysle mierky)
ako do seba uzavreté a teritoridlne ohranicené geografické jednotky. Spolu s priestorovym feti-
Sizmom oba pristupy mozno oznacit ako internalisticky model (do vnutra zamerany, kladie vacsi
do6raz na vnutorné pric¢iny javov) spoloéenského rozvoja, v ktorom sa s teritorialitou zaobchadza
ako so statickym, nad¢asovym kontajnerom historickosti (Brener 1999).
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nenty (sucasti Uzemia) vytvaraju Struktiru mesta ako celku (Boisen a kol. 2011).
Preto spomenuti autori za mesto povazuju , miesto”, ktoré predstavuje subor
miest a priestorov v rdmci jeho hranic. Tieto komponenty su potom nasledne se-
lektivne vyuZivané pre urcovanie imidZu mesta.

Zadefinovanie miesta ako sucast hierarchie Gzemi rozli¢nych mierok vytvo-
rilo autorom vhodny teoreticky zaklad pre analyzu priestorovej identity, ktora je
tvorend na rozlicnych urovniach a teda z pohladu teritoridlnej skaldrnej hierarchie
aj selektivne vrstvend. Priestorové identity ¢asto koreSponduju s administrativ-
nou hierarchiou. Mnohokrat vsak jednotlivé Urovne presahuju, st s nimi v rozpo-
re alebo jedna druht dopliaju a to tak v kontexte priestoru, ktory tieto ,miesta”
zaberaju ako aj v kontexte, v ktorom su publikom povaZované za dolezité. Na pri-
klade Food Valley v Holandsku Boisen a kol. (2011) poukazuju na to, Ze identifi-
kacia s miestami je vysoko kontextudlna, najméa ak uvaZujeme o novych, menej
tradi¢nych ,slabych” priestorovych identitach. Na popisanych prikladoch ilustru-
ju proces vrstvenia priestorovych identit, ktory v podstate vedie k novym ,, mies-
tam”. Bez procesu vrstvenia by mohli existovat len ,, miesta” pretoZe predstava
,miesta” vyzaduje publikum, ktoré je schopné sa s miestom identifikovat a ktoré
je schopné prijat miesto za miesto (viac v kapitole 6; Boisen a kol. 2011).

Tieto Uvahy logicky vedu k zaveru, Ze z pohladu hierarchie méze byt konkrét-
ne Gzemie sucastou marketingovych aktivit viacerych mierkovych drovni stcas-
ne. Preto je nevyhnutné uvazovat aj nad moznymi vztahmi resp. vdzbami, ktoré
medzi nimi vznikaju.

Ashworth a Woogd (1990) skiimali vztahy na miestnej, regionalnej a narodnej
urovni. Podla nich sa Uzemné produkty na uvedenych Urovniach mézu vzajomne

e posiliovat
e alebo byt prevazine indiferentné
e alebo mézu byt kontradiktérne (byt v rozpore, odporovat si, protichodnej po-

zicii) a
e vzdjomne interferovat (zasahovat jeden do druhého).

Charakter uvedenych véazieb vsak nie je jednoznacny a staticky. V praxi ich
zvycajne nemozno oddelit, pretoZe st vo vzdjomne zloZitom vztahu nepretrzité-
ho a zloZitého prestupovania. To znamend, Ze dva produkty sa mo6Zu spociatku
posilfiovat, ale postupom €asu sa charakter ich vzajomnych vazieb méze zmenit
aZ sa ocitnu v protichodnej pozicii.

Autori dalej poukazuju na problém mozného rozporu medzi produktom,
ktory je ponukany z pohladu Uzemného producenta (4zemnej autority, ktora je
zodpovedna za jeho planovanie a implementdciu) vo vztahu k produktu, ktory
kupuje zakaznik. K tomu dochadza ak je uzemny produkt nesprdvne definovany
vzhladom k existujucim trhovym podmienkam, najcastejSie ako dosledok admi-
nistrativneho rozdelenia Uzemia alebo ak jeden producent sibezne ponuka celd
Skalu uzemnych produktov na rozli¢nych mierkovych trovniach. Problémom teda
je, Ze hranice komponentnych subproduktov nie su a vo vac¢sine pripadov ani ne-
mozu byt totozné s administrativnym vymedzenim Uzemia, nad ktorym ma pro-
ducent Uzemného produktu kontrolu (napr. miestna alebo regiondlny samospra-
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va). Napriklad v ramci konkrétneho mesta sa mozZe ,turistické mesto” daného
Uzemia spdjat len s malym Gzemim historického jadra, kde sa nachddza vaésina
znamych symbolov a atrakcii, ale napriklad ,rezidenéné mesto”“ méze byt vnima-
né ako omnoho SirSie Uzemie obytnych a obsluznych Stvrti a napokon ,,mesto
obchodnikov” (v zmysle prevadzkovatelov maloobchodnych prevadzok) moze za-
hifat pribytky potencialnych zakaznikov daleko za hranicami administrativheho
vymedzenia Uzemia mesta. Je na mieste preto polozit si tri otazky:

(1) Aky uzemny produkt to vlastne predavame?
(2) V koho zdujme je tento produkt predavany?
(3) A komu je vlastne urceny?

Ich zodpovedanie nasledne vedie k potrebe harmonizdcie spolo¢ného mar-
ketingového usilia vietkych zainteresovanych subjektov operujucich na prislus-
nom stupni Uzemnej administrativnej hierarchie a to na primeranej trovni pris-
poésobenej potrebam zdkaznika (viac Ashwoth, Woogd 1990).

f) Uzemny produkt z fenomenologickej perspektivy
a jeho kritika: od vyznamu k emancipdcii

,...prvky tizemného produktu pravdepodobne vytvdraju prostriedok
smerujuci ku koncu ako koniec samotny....”
Warnaby (2009)

Uz predoslych kapitolach sme naznacovali, Ze ddleZitost prvkov uzemného
produktu bude determinovana zdkaznikom ako aj fakt, Ze ¢i uz su hmotnej alebo
nehmotnej povahy, pravdepodobne budul ,vytvdrat prostriedok smerujuci ku
koncu ako koniec samotny” (Warnaby 2009). V sulade s predpokladmi SDL bude
hodnota produktu GUzemia posudzovana na urovni prijemcu vzdy individudine.

Produkt GUzemia mozno vnimat aj prostrednictvom ,pocetnych vyznamov®,
ktoré ma schopnost generovat. Takyto pristup k miestu, opierajuci sa skor o sub-
jektivitu a skusenost pred logikou priestorovej vedy (Matlovi¢, Matlovi¢ova 2007)
je priznacny pre humanisticku geografiu, ktora vyznam miesta chape ako jedinec-
ny a fenomenologicky (ramcek 9) determinovany prijemcom (Vargo, Lusch 2008).
Kazdy jednotlivec si miesto (Uzemie) spaja so Specifickym vyznamom, CiZe sub-
jektivnym (nie vsak diel¢im) pocitom. Tento pocit zahffia poslanie a Ulohu miesta
v ramci individualnej ¢i skupinovej identity, s ktorou sa stotozriuje (Castree 2003).
Aj ked sympatie a vyznamy su Casto zdielané, miesto v zasade znamena pre kaz-
dého int vec (Hubbard a kol. 2002). To koreSponduje s vyssie zmienovanou Ser-
visne orientovanou logikou marketingu (SDL), ktord na hodnotu produktu Uzemia
nazerd ako na koprodukovany subor individualne definovanych Gzitkov, vznikaju-
ci interaktivne, na zdklade osobnych preferencii zdkaznika determinovanych per-
cepciou vyznamu Uzemia.

Fenomenologickd optika na miesto ako kazdodenne zaZivanu realitu (life-
world), vyjadrujicu totalitu osobného priputania sa k miestu a prostrediu v kon-
texte kazdodennej skisenosti (Hubbard a kol. 2002) nds privadza k Yi-Fu Tuanovmu
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,Prirodzeny svet je sfetiSizovany.

Clovek si v riom hovie v prirodzenom byti

a naivne ,,zobjektivriuje” vyznam predmetov.”
Lyotard (1992:44)

Fenomenoldgia je vnimana jednak ako filozoficky smer alebo hnutie v ramci his-
torie filozofie. Jej prvopociatky sa viazu k pracam nemeckého filozofa Edmunda Hus-
serla (1859 - 1938). Samotny pojem bol vytvoreny zlti¢enim gréckeho phenomenon —
to o sa zjavuje alebo je objavuje, resp. jav a logos — slovo, hovorit.

Fenomenoldgia sa teda zaoberd studiom javov - toho ¢o sa zjavuje vedomiu toho,
¢oje ,dané” (Lyotard 1992). Ide o Studium Struktur skisenosti a vedomia. Doslova by
sme mobhli velmi zjednodusene povedat, Ze skima ,fenomény*, to ako sa veci a javy
zjavuju v nasom vedomi, respektive ako sa premietaju do nasich skidsenosti. Tym sa
vlastne pokusa nahliadnut do ich podstaty a snazi sa odhalit ich autentickd podo-
bu, ich zaklad z ktorého vychadzaju a na ktorom su tvorené. Napriklad: Ked' povieme
,Stena je Zltd, zahfriame do sudu podstaty? A ¢o napriklad farba, méZeme sa jej zmoc-
nit samej, nezavisle od povrchu, na ktorom ,leZi“? Nie, lebo farba oddelend od prie-
storu, v ktorom existuje, je nemyslitelnd.” Lyotard (1992, s. 16).

Fenomenoldgia pracuje s konceptom Zitého sveta (lifeworld). Clovek vnima oko-
lity svet, ktory moze subjektivne zazit ako redlny a o jeho realnosti nepochybuje. Je
to svet kazdodenného Zivota, ktory zahria vsetky kazdodenné zazitky, skisenosti,
dojmy, sny, predstavy a pod.

Pre koncept produktu miesta (Uzemia) ponuka fenomenoldgia isty vyuZitelny me-
todologicky a interpretacny ramec. Odmieta vedecké, kvantitativne metddy vysvet-
[ovania a namiesto nich presadzuje porozumenie. VyuZiva intenzivne formy opisu
(tzv. metdda hustého opisu) [udskych skusenosti, spocivajuce v detailnom a preciz-
nom opise fenoménov (javov, prostredia, udalosti, aktérov, aktivit, vzagjomnych vzta-
hov) v [udskom vedomi. Hlavnym ciefom je tu porozumenie svetu prostrednictvom
poznania ludskych intencii (teda vztahov a postojov ¢loveka) k svetu. Fenomenolo-
gicka metdda takto prepaja redlny svet so skidsenostou (objekt so subjektom) (Hub-
bard a kol. 2002; Matlovi¢, Matlovicova 2007; Smith 2013, Matlovi¢, Matlovicova
2015:154-5).

konceptu tzv. topofilie (priputanost k miestu). Miesto v tomto zmysle mozno vni-
mat cez citovy zvazok alebo puto, ktoré vznikd medzi nim a ¢lovekom (ramcek 10).

Vo vztahu k miestu ako produktu nas teda bude zaujimat to, ¢o konkrétne
moze byt predmetom priputania ¢loveka ku uréitému Uzemiu, pretoZe to nasled-
ne bude determinovat jeho symbolicky vyznam. Podla mnohych realizovanych
vyskumov (napr. Warnaby, Medway 2014, Florek 2011, Steadman 2003) je pri-
putanost k zemiu ovplyviiovana pocetnymi socialnymi, demografickymi, fyzic-
kymi a symbolickymi faktormi, ktoré budd mat bezprostredny suvis s identitou
(viac v kapitole 6). V tejto suvislosti Florekova (2011) upozoriiuje, Ze napriek po-
dobnosti by nemalo dochddzat k zamene oboch fenoménov. Uzemna pripttanost
sa podla nej vztahuje k jednotlivcovi, kym Uzemnd identitu chape ako kolektiv-
ny fenomén, suvisiaci so zdielanou identitou a kultdrou. Uzemnd identitu Flore-
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kova chape ako ,proces, podla ktorého prostrednictvom interakcii s uzemiami,
ludia identifikuju samych seba vo vyzname spolupatricnosti s konkrétnym mies-
tom (v zmysle patrit niekam)“ (Florek 2011, p. 347).

Ramcek 10

,Miesto reprezentuje pocit bezpecia a priestor slobodu:
Na prvom lipneme a po druhom tuZime.”
Yi-Fu Tuan (1977, s. 3)

Fotografia: Yi-Fu Tuan (2012)

Velmi zjednodu$ene mézeme vyznam pojmu topofilia vyjadrit ako existenciu ci-
tového puta medzi ludmia miestom. Jeho autorom je americky geograf ¢inskeho p6-
vodu Yi-Fu Tuan (nar. 1930 v Tientsin, Cina). Pévodne anglické oznaéenie ,topophi-
lia“ doslovne vyjadruje , lasku k miestu” a prvykrat ho prezentoval geografickej obci
v ¢lanku: Topophilia: or, Sudden Encounter with the Landscape z roku 1961. Nadviazal
pritom na uvahy francuzskeho fyzika a fenomenoléga Gastona Bachelarda, ktory sa
zamyslal nad schopnostou niektorych ohrani¢enych priestorov produkovat prijemné
predstavy. Neskor svoj koncept topofilie rozvinul a vydal knihu Topophilia: A Study of
Environmental Perception, Attitudes, and Values (1974) (Sinclair 1995).

Yi-Fu Tuanov koncept topofilie (1974; 1977) vychddza z predstavy, Ze svet je
mozné poznat cez miesta a to pomocou ludskej percepcie a skisenosti. Zmysel ¢lo-
veka pre priputanie sa povaZzuje v tomto smere za klicovu myslienku. Miesto defi-
nuje na zdklade jeho vymedzenia z priestoru. Priestor je podla Tuana omnoho abs-
traktnejsim konceptom. Vyznam priestoru vidi v tom, Ze je otvorenou arénou akcie
a pohybu. Vyznam miesta vidi v preruseni pohybu, zastaveni sa a v priputani sa. Kym
priestor je podla Tuana pristupny abstrakcii priestorovej analyzy a ekonomickej raci-
onality, miesto je pristupné pre diskusie o otdzkach, ako st vyznam, zmysel, hodnota
a spolupatri¢nost. Napriklad jednym zo spdsobov ako dat priestoru vyznam, ¢im sa
moze stat miestom, je pomenovat ho. Tuan priputsta zna¢nu svojvolnost v definovani
miesta v jeho rozmerovom diapazdne (od kresla po celt Zem) (Cresswell 2004; Mat-
lovi¢, Matlovi¢ova 2007, 2015).

Jednoduchym prikladom miesta a jeho dosahu na ludi je idea domova. Pre Tuana
(1991) geografia znamena studium Zeme ako domova ludi. Ked transformujeme Zem
na domovov ludi, méZeme vytvarat miesta na nespocitatelnom mnozstve rozlicnych
mierkovych Urovni. Domov je ukazkovy priklad druhu miesta, kde fudia citia vyznam
uzkeho vztahu a zakorenenosti (Matlovi¢, Matlovicova 2007).

llustroval to na priklade spravania sa obyvatelov mesta New Orleans potom, ¢o
ho v roku 2005 zasiahol ni¢ivy hurikan Katrina. Ich odpoved na situaciu, s ktorou boli
konfrontovani - destrukciou miesta bola demonstraciou sily miesta: ludia uvazneni
vodou vo svojich domoch davali najavo svoje Usilie o obnovu kazdodenného Zivota
(napr. starostlivo zametali trosky zo vstupnych verand, poltucet muZov hralo pre za-
bavu na nesirodom subore hudobnych nastrojov, pani nazyvana ,,mama D“ odmiet-
la opustit mesto a zriadila vo svojom dome centrélnu kuchyriu pre celd Stvrt a pod.)
(Halttunen 2005, s. 6).

(Spracované na zdklade: Matlovi¢, Matlovicova 2007)
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Z geografickej perspektivy fenomenologicky aspekt rezonuje v suvislosti s uz
spomenutym ,konceptom Zitého priestoru” (lifeworld), v ktorom sa odraza cely
komplex skidsenosti a vyznamov miesta (Hubbard a kol. 2002), vytvaranych pros-
trednictvom osobnej skidsenosti s ,bytim“ v danom Gzemi. Miesto ako nositel
vyznamu na individudlnej Urovni naslo odozvu pri skimani imidZu Uzemia, ktoré
bolo rozsirené aj o jeho tzv. vnutornd rovinu (self-image tzemia), t. j. o istym spo6-
sobom generalizovanu percepciu Uzemia u jeho obyvatelov. V duchu Tuanov-
ho konceptu domova bude vnutorny imidZ ovplyvneny vlastnou pritomnostou
v Uzemi a bude tvoreny na zaklade priamej, zvacsa kazdodennej, skisenosti, pre-
toze obyvatelia, ktori si jeho nositefom sa s nim identifikuju na zaklade velmi in-
tenzivneho kontaktu. (Matlovicova 2011; viac v kapitole 4f) Ak predpokladame, ze
je mozné formovat produkt Gzemia v duchu SDL, je potrebné zosuladit predstavy
o vnimani Uzemia medzi jeho obyvatelmi, ktori s v tomto pripade sucastou po-
nuky a vonkajsim prostredim, ktoré je zahrnuté do portfélia moznych zakaznikov.
Pripadné zasadné rozdiely v percepcii produktu Uzemia by totiz mohli ovplyvnit
efektivitu vyuZivania jeho zdrojov v pocetnych procesoch koprodukcie vyslednej
hodnoty na strane zdkaznikov.

Neskorsi vyvoj nazorov na koncept miesta v$ak priniesol aj kritiku humanis-
tickych pristupov, predovsetkym v tom, Ze abstrahuju od vplyvu moznych vonkaj-
Sich sil. Miesto ako nositel vyznamu a predmet zaujmu musi byt podla Cresswel-
la (2004) ,,chdpané ako stelesnenie vztahov vo svete“. Nadvazuje tym na Uvahy
E. Relpha (1976), ktory ich obohatil o otazky Specifickosti miesta v globalizujicom
sa svete. Tym sa pribliZil k Strukturalistickym geografickym pristupom. Posuva
sa tak od humanistickej ku kritickej geografii (rémcek 11). Relph (1976) tvrdil, Ze
kombinacia ekonomickej a kulturnej globalizacie ako aj mohutnej mobility trans-
formuje vztahy medzi ludmi a miestom. Preto sa musi zmenit teoretické mysle-
nie na tému miesta a tvorby miest. Svoju analyzu zameral na rozli¢cnu intenzitu
skusenosti s alochténnostou (cudzorodostou) a autochténnostou (povodnostou)
v miestach, ¢o naslo patri¢ni odozvu pri skimani identity Uzemia. Toto vychodis-
ko privddza Relpha ku myslienke autentického vytvarania miest a tzv. bezmiest-
nosti (placelessness). Vyznam miesta podla neho méze byt autenticky a pravy,
alebo neautenticky a falosny, ¢o implikuje vrstvenie identity zemia v zmysle Bo-
isen a kol. (2011). Autenticky vyznam miesta si vyZaduje bytie v mieste a prislus-
nost k miestu, ako jednotlivec a ¢len komunity, a uvedomovanie si tejto skutoc¢-
nosti bez povinnosti ju reflektovat. Tento autenticky vyznam miesta pretrvava
ako dolezity zdroj identity pre jednotlivcov a komunity. Bezmiestnost chape Relph
ako oslabovanie identity miest do stavu, ked' tieto Uzemia vyzeraju rovnako, su
tiez rovnako vnimané, pocitované a ponukaju tie isté, mdlé moznosti pre ich pre-
Zivanie (Cresswell 2004 in Matlovi¢, Matlovicova 2007).

Relphova analyza vedie smerom k relacnému chapaniu miesta, ktoré zdoraz-
nuje, Ze miesta neexistuju ako ohranic¢ené teritoridlne jednotky, ale su situované
v socialnom, politickom, ekonomickom a historickom kontexte, ktory ich formuje.
(Matlovi¢, Matlovicova 2007)

To sa uz ale dostdvame ku kritickej badatelskej tradicii, ktord chape mies-
ta ako velmi komplexné entity, situované v ramci vlastnych hypotetickych hra-
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Ramcek 11

,Kapitdl vytvdra casopriestor.”
David Harvey

Strukturalizmus je vedecky smer skiimajuci stibor javov ako $trukturu alebo stbor
viacerych funkeii (Saling 2003), teda v pripade objektov na nich nazera ako na stbor
prvkov, ktoré ho tvoria. Skima systém ich vzajomnych vztahov ako zaklad jeho fun-
govania. Tento pristup sa spdja najma s pracami Karla Marxa z polovice 19. storocia
(Blazek, Uhlir 2011)

Napriklad marxizmus (podla Barsa a kol. 2009), povysuje Struktidru nad kona-
nie jednotlivca. Argumentuje tym, Ze fudia si nevyberaju kym sa narodili ani situ-
aciu, do ktorej sa narodili a napriek tomu prave tieto okolnosti maju zasadny vplyv
na ich konanie. Ludia sice $truktdry sami vytvaraju, ale nahodne. Struktiry st od-
razom ich nevyhnutne nadvéznych vztahov, produkuji prostriedky k uspokojovaniu
ich potrieb a zédroven reprodukuju hierarchiu vztahov, ktora je s nimi spojena (Barsa
a kol. 2009).

Zmena vnutorného usporiadania prvkov struktury nasledne vedie k zmene javu,
ktory reprezentuje. Napriklad kopa tehal m6ze zmenit svoj vyznam ak ich usporiada-
me do tvaru steny alebo pismena, ¢i slova ich réznym usporiadanim do viet menime
ich vyznam, alebo vyznam Cervenej farby mézeme vnimat len vo vztahu k inym far-
bam a pod. (Blazek, Uhlif 2011)

Z pohladu produktu Gzemia je v porovnani s humanistickymi pristupmi pre struk-
turalizmus prizna¢ny zmeneny pohlad na Gzemie, na ktoré nazera ako na celok v zmys-
le ,nadcCasovosti“ jeho vlastnosti, charakteru struktury, ktoré podmienuju jeho exis-
tenciu. Abstrahuje teda od jednotlivosti a vlastnosti studovanych prvkov a rovnako
uprednostnuje Strukturu pred individualitou jednotlivych aktérov (Blazek, Uhlif 2011).

nic, avSak formované vonkajsimi silami, ktorych povod siaha mimo tychto pred-
pokladanych hranic (Hubbard a kol. 2002). Strukturalisticki geografi (rémcek 11)
v tejto slvislosti zd6razniovali kontext nerovnakej sily vztahov reprezentovanej
dominanciou a vykoristovanim. Viac sa zameriavali na vyskum vztahov ako 3pe-
cifik diferenciacie miest. V tejto suvislosti David Harvey (1996 in Matlovi¢, Mat-
lovicova 2007) identifikoval tzv. socidlny proces tvorby miest. VSima si relativne
volny pohyb kapitélu vo svete, ktory naraza na fixnost Uzemia. Mobilita kapita-
lu je podla Harveya hnacou silou globalizdcie a homogenizdcie miest po celom
svete. Miesta su nltené neustéle sa prispdsobovat meniacim sa podmienkam za
hranicami, aby uspeli v konkurené¢nom boji o volny kapitdl a prilakali investorov.
(Matlovi¢, Matlovi¢ova 2007) Prave pre tento Ucel je vyuZivana znacka Uzemia,
ktora v pripade, Ze ma dostato¢nu silu mdze byt vhodnym stimuldtorom pre ak-
térov hladajucich investi¢né prileZitosti ¢i spdsob sebarealizacie (odbornici, krea-
tivci, turisti a pod.).

V kritickej humdnnej geografii su teda miesta chapané ako socialne konstru-
ované entity, ktoré su tvorené v rdmci vlastnych hypotetickych hranic ako skér
otvorené Struktury. Hranice miesta su tu vSak vnimané skor ako priepustné a ot-
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vorené. Uzemia su charakterizované ako vzajomne prepojené a vzajomne zavis-
1é, nikdy nekonciace, ale vytvarané prostrednictvom neustaleho opakovania po-
stupov (praxe), opakovanim zdanlivo banalnych aktivit na dennej baze (Matlovic,
Matlovicova 2007). Tieto procesné dimenzie a ich skisenostné implikacie urcu-
ju charakter Gzemia ako ,produktu” v zmysle naznacenej SDL. Uzemny produkt
je spoluvytvarany prostrednictvom cinnosti vSetkych tych, ktori su v jeho ramci
i v jeho okoli. Takéto vymedzenie ,produktu” je ale presne to, ¢o je hlavnym zdro-
jom pochybnosti o jeho opodstatnenosti. Vedie totiz k definicii, ktora je pri apli-
kacii na konkrétne Uzemie zahmlena a ,nejasnd” vo vztahu k otdzkam ako Gzem-
na mierka, administrativne Struktury Gzemia, ako je Uzemie reprezentované atd.
(Warnaby, Medway 2014).

Doposial zmiefiovany kontext sa vztahuje zvacsa na osidlené Uzemia. Ash-
worth, Voogd (1990), Boisen a kol. (2011) poukazuju na to, Ze prave mesto je nevy-
hnutnym komponentom v priestorovej hierarchii, ktoré ma fundamentalny vyznam
pre koncipovanie produktu v izemnom marketingu. Mnohé uzemné produkty su
preto pre potreby marketingu definované prostrednictvom existujucich zaklad-
nych administrativnych jednotiek. Tie vSak nemusia korespondovat s percepciou
uzivatelov Uzemia, ktori m6zu mat inl predstavu ,produktu®. Z tychto dévodov su
v niektorych pripadoch Uzemia ponukané na trhu produktov ako holistické entity
presahujuce existujuce administrativne hranice (Warnaby, Medway 2014).

Nejednoznaénost vymedzenia Uzemného produktu méze vyplyvat z nejed-
noznacnosti jeho administrativneho vymedzenia. Napriklad niektoré ,neurcité”
uzemia ako napr. vacsie konurbdcie, megalopoly, regidny a pod. su napriek neur-
Citosti priestorového vymedzenia ponukané ako ,produkt”. Identifikdcia ich vyz-
namu je zabezpecena prostrednictvom symbolovy, institlcii a spolo¢enskych akti-
vit. Teritoridlna sféra a sféra vyznamu moze slizit ako dblezity aspekt definovania
uzemnej identity. (Hospers 2006, Paasi 2002 in Warnaby, Medway 2014). To nas
privadza k Uzemiu vymedzenému ako regidén v zmysle Paasiho (2010), ktory ho
chape ako socidlny konstrukt vytvoreny celou skalou agentur a aktérov. V takom-
to pripade bude regiondlna identita sic¢astou socidlnej identity a bude vyjadrovat
mieru spolupatri¢nosti fudi s priestorom, pricom jej kreovanie bude podmienené
procesom institucionalizacie regiénu (Sifta, Chromy 2014; viac v kapitole 6).

g) Uzemny produkt z perspektivy Integrovanej tedrie systémov
sluZieb (Service Science)

,Zdkaznici kupuju z vlastnych dévodov, nie z vasich.”
Orvel Ray Wilson

Okrem naznacenych pristupov k vymedzeniu produktu uzemia, ¢erpajucich

kom nové. Jednym z nich je aj Service Science.
Service Science, respektive v slovenéine by sme mohli pouZit oznaéenie: veda
o sluZbdch, je v akademickom diskurze len kratko (od konca roku 2004 z iniciati-
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vy spolo¢nosti IBM) a ma ambicie stat sa novou vednou disciplinou prepajajucou
technicky, ekonomicky a humanitne zamerané badanie. Je logickym vyustenim
zmeny ekonomickej orientdcie na sluzby (ramcek 12) a potreby multidisciplinarne
vzdelanych zamestnancov.

Ramcek 12

,V podstate su vsetky modely chybné, ale niektoré su uZitocné.”
Box (1979)

V roku 1956 spoloénost IBM zaloZila prvé vyskumné laboratéria na zépadnom
pobrezi USA - West Coast laboratory v San Jose, ¢im prispela k vzniku Silicon Valley.
V nasledujucich rokoch sa oblasti vyskumu stéle rozsirovali a stupal pocet vedcov
a vyskumnikov, ktori zastupovali stéle SirsSie oblasti vyskumu. No neustéle sa zrych-
[ujice tempo a rast objemu obchodovania na trhu sluzieb priméli spolo¢nost rozsirit
svoj vyskum aj na tuto perspektivnu oblast. V roku 2002 preto IBM rozhodla 0 novom
zamerani svojho vyskumu aj na sluzby v rdmci Alimaden Service Research.

V decembri roku 2003 sa novym riaditelom IBM® Research Service Department
stal Jim Spohrer. Jednym z vyskumnikov centra bol aj profesor business & innovation -
Henry Chesbrough, ktory tam zacal pracovat v oblasti vyskumu systémov socidlneho
inZinierstva (social engineering systems).

Ked raz v septembri 2004 spolu obaja pani telefonovali postazoval sa Spohrer,
Ze ma velké problémy najst pracovnikov, ktori by disponovali vhodnym mixom po-
znatkov a teda okrem informatiky by ovladali aj zéklady inych technickych odborov
(najma manazmentu a spolocenskych vied). Na¢o mu profesor povedal: ,,... ked' IBM
v 40.-50. rokoch minulého storocia zacinala s vyskumom v oblasti informatiky, veno-
vala pocitace univerzitdm, aby mohli s nimi pracovat a ndsledne im pomohla aj pri vy-
tvdrani novych Studijnych programov, zameranych na informatiku...“. Narazal tym na
to, ze ak teraz u IBM vznikol dopyt po ludoch s novymi znalostami a zruénostami (ne-
skor oznadenych ako , T-shaped people“), je potrebné vstupit s touto poZiadavkou do
edukacného procesu a vytvorit nové kurzy. Nasledne tento napad prezentovali riadi-
telovi IBM Research Paulovi Hornovi a vysvetlili mu svoj zamer na rozsirenie vyskumu
a vzdeldvania v oblasti sluZieb. (IBM 2010)

Tieto prvé rozhovory, v ktorych skrsla myslienka rozvoja novej vednej discipli-
ny Service Science (neskor s upravenym ndazvom pre prostredie IT na: Service Science
Management and Engineering t. j. SSME v slovencine prekladané ako: Sluzby — veda,
sprdva a realizdcia), viedli k rozvoju Service science a jej postupnému zavadzaniu aj do
vzdeldvacieho systému. Dnes uzZ takto zamerané kurzy ponuka viac ako 450 univerzit
po celom svete (Datalan 2011).

Na Slovensku boli v roku 2011 rozbehnuté rokovania IBM o ich priprave na STU
a Ekonomickej univerzite v Bratislave (Datalan 2011). Cielom projektu je etablovat
na trhu novu profesiu, ktord by prepdjala v sicasnosti oddelene existujlice pracovné
pozicie do jednej. V prepajani technickych vednych disciplin s manazmentom, eko-
nomikou a pravom vidia velky potencidl pre rozvoj novej vednej oblasti (obrazok 17).
(IBM, 2010)
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Obrdzok 17
Pozicia SSME vo vztahu k oblastiam zdujmu na prieniku ktorych je postavena
Zdroj: IBM CR (2011)

Ako je vidiet prechod od GDL k SDL naplno zasiahol aj prostredie technologicky
zameranych spoloc¢nosti, ktoré zistili, Ze si uz nevystacia len s Gzko Specializovany-
mi odbornikmi na ITC (informacno-komunikacné technolégie). Uvedomili si, Ze potre-
buju $pecialistov, ktori budd disponovat a vediet prepajat aj daleko $irsi rozsah po-
znatkov a skusenosti, najméa z oblasti ekonomiky, manazmentu, psycholdgie, prava,
sociolégie a dalsich disciplin. Ideélni pracovnici by teda mali byt multidisciplindrne
vzdelani, s dérazom na prepajanie tzv. technickych a netechnickych znalosti, ktoré
firma IBM (2010) oznacuje ako T-shaped people (obrazok 18).

SiRKA POZNATKOV SIRKA POZNATKOV

EKONOMIKA, MANAZMENT PSYCHOLOGIA, SOCIOLOGIA, PRAVO AT PSYCHOLGGIA, SOCIOLOGIA, PRAVO

‘ INFORMAENO-KOMUNIKACNE

3I9QTONHIIL
INVIINNINON-ONQVINYOANI
NOMIYNZOd WY8TH
ANIWZYNVIN ‘VIINONONI
/NOMIVNZOd W)ETH

Obrdzok 18
Priklady struktury poznatkov idealneho IT pracovnika tzv. T-shaped IT pracovnik
Zdroj: IBM (2010)

(1) Service science — vseobecny ndcrt problematiky

Service science (SS) by sme mohli definovat ako vynérajlcu sa vednu discipli-
nu zameranu sa sluzby a fenomén koprodukcie hodnoty produktu v globalne in-
tegrovanom a prepojenom svete, ktora ma potencial napredovat, pretoze je Zi-
vena dopytom zo strany stale vacsieho poctu firiem, prehodnocujicich vnimanie
svojich produktov ako sluzby. Zastancovia konceptu SS ho povaZzuju za zaklad pre
ulahcenie vytvorenia pomyslenej ,,zény volného obchodu” medzi akademickymi
disciplinami (Gorman 2010). Takato ,,zona volného obchodu” vytvori priestor pre
komunikaciu Specialistov z odliSnych oblasti, hovoriacich inym jazykom a tym im
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umozni zdielat myslienky ¢i realizovat nové napady (Spohrer a kol. 2015). SS vy-
tvara priestor pre vzajomne produktivne interakcie odbornikov z rozliénych ob-
lasti a ulahcuje im pristup k poznatkom z inych oblasti.

Spohrer a kol. (2015) identifikovali nasledujucich zakladnych 10 oblasti (te-

matickych okruhov), ktoré by mali tvorit jadro Service Science komunity (niekedy
oznadovanu za tzv. SSME+PAD?® odborov). Ide o nasledujice tematické oblasti:

ekoldgia (sluzieb),

entity tvoriace systém sluzieb (StS) — formalne, neformdlne, ich spdsobilosti
a obmedzenia, ich identita a reputacia,

interakcie medzi entitami StS,

vysledky (komplex moZnych vysledkov spolupdsobenia systému sluZieb?;
spbsob ich merania, ISPAR* atd"),

navrh hodnoty,

mechanizmy riadenia,

zdroje (fudia, technoldgia, organizacie, informdcie),

pristupové prava,

stakeholderi

miery (kvality, produktivity, suladu, inaktivnosti),

+ PAD - dalSich 18 zakladnych subkonceptov, ktoré su vyclenené v ramci vys-

Sie zmienenych (ich podrobnejsi opis najdete v Spohrer a kol. 2015:15-21). Tieto
oblasti a podoblasti by mali podla autorov poskytovat dostatoéne vseobecnu

28
29

30
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PAD - plus an additional, t. j. 18 zakladnych podoblasti (viac v Spohrer a kol. 2015, s. 15-21).

Aj napriek tomu, Ze meranie pocetnych vysledkov a typov vysledkov v Systémoch sluZieb si vy-
Zaduje velmi komplexny pristup, predsa len je moznd ista prvostupnova simplifikacia. Napriklad
pre pripad interakcie dvoch entit je mozné skonstruovat velmi jednoduchy 4-variantny model
vysledkov: (1) win-win, (2) lose-win, (3) win—lose alebo (4) lose—lose. V pripade vysledku win-
win ide o interakciu v procese sluzby, pri ktorej ziskavaju obe zicastnené strany, ale CastejSie su
interakcie typu win-lose. Ide o tzv. zero-sum game (v tedrii hier je to hra s nulovym suctom, kde
kazdy z vysledkov vedie k tomu, Ze ked jeden vyhrd ten druhy prehra ale v sucte maju nulu, t. j.
vyherca ziska to, o porazeny strati - spolu maju nulu), ktord odraza konkurenéné vztahy medzi
entitami systému alebo non-zero-sum games (tu mozno hovorit skér o win-win alternative, ¢o
implikuje vacsiu mieru spoluprace medzi prvkami systému). Prave tieto zmieSané konkurenc-
no-kooperaéné interakcie systému rozsiruju spésobilost jeho jednotlivych entit a st zakladnym
predpokladom pre spoluvytvéranie moznych interakcii a vysledkov (Spohrer a kol. 2015).
ISPAR (Interact-Serve-Propose-Agree-Realize, resp. Interakcia-ObsluZenie-Ndvrh-Suhlas-Reali-
zdcia) je normativny model (stanovujici nejakd normu, stbor pravidiel), ktory popisuje mozné
interakcie, ku ktorym dochadza medzi systémami sluzieb, s celkovym po¢tom 10 moznych roz-
licnych vysledkov. Zahfiia tak interakcie v rdmci sluZieb ako aj mimo nich, pricom kazda z nich
vyustuje do niektorého z vysledkov. ISPAR je rozsirenim (precizovanou verziou) zjednodu$eného
4 variantného modelu vysledkov na 10 variantny. Konkrétne Maglio a kol. (2009) popisuji nasle-
dujucich 10 alternativ moznych interakcii Service system (StS): (1) Signal na interakciu, (2) Inte-
rakcia - v ramci sluzieb alebo mimo nich, (3) Navrh - oznameny alebo neozndmeny, (4) Dohoda
- dosiahnutie alebo nedosiahnutie, (5) Spoluvytvorenie hodnoty - realizované alebo nie, (6) Spor
- déjde k nemu alebo nie, (7) RieSenie - ndjdenie rieSenia alebo nie, (8) Interakcia z prostredia
mimo sluZieb - vitana alebo neZiaduca, (9) Interakcia - legalna alebo nelegalna, (10) realizovanie
legdlnej alebo nelegalnej ponuky (Maglio a kol. 2009).



platformu, umozriujicu mnohym disciplinam prispievat do spolo¢ného diskurzu
a spoluvytvarat tak teoreticko-metodologické ramce Service Science.

Pre novotvoriaci sa vedny odbor Veda o sluZzbdch Spohrer a kol. (2015) sfor-
mulovali nasledujicich Sest zakladnych predpokladov (Service Science Founda-
tional Premises):

SS-P1:

SS-P2:

SS-P3:

SS-P4:

SS-P5:

SS-Pé6:

Vsetky Zivotaschopné (pouzitelné) prvky systému sluzieb (StS) dynamic-
ky vytvaraju Styri zakladné typy zdrojov: [udia, technolégie, organizacie
a informacie;

Hodnota vsetkych Zivotaschopnych prvkov systému sluZieb (StS), ktora
je uréovana zaujmami pocetnych stakeholderov v tom zdkaznikov, do-
davatelov (udrziavanie vztahov v ramci siete organizacii zapojenych do
dodavatelskych retazcov), uradnych cinitelov (napriklad rézne regulacie)
a konkurentov sa da odhadnut (ak sa neda ani zhruba vy¢islit StS nie je Zi-
votaschopny);

Vsetky Zivotaschopné prvky systému sluZieb (StS) re-konfiguruju pristu-
pové prava spojené so zdrojmi prostrednictvom vzdjomného suhlasu
s navrhovanymi hodnotami alebo riadiacimi mechanizmami;

Vsetky Zivotaschopné prvky systému sluZieb (StS) su v sulade a koordi-
nuju ¢innosti s inymi a to prostrednictvom symbolickych procesov ohod-
nocovania a symbolickych procesov komunikovania. Napriklad z per-
spektivy informatiky, umelej inteligencie a organizaénej tedrie moézeme
namodelovat [udi a organizacie ako isty typ formdineho systému*! (ozna-
Covany tiez aj physical symbol system), ktory formalizuje niektoré ¢innos-
ti a ludské uvazovanie. Takyto systém ndsledne moze byt vyuZity tam,
kde ludské uvazovanie ¢iina ¢innost nie st alebo z nejakych dévodov ne-
mézu byt dostupné.

Vsetky Zivotaschopné prvky systému sluZieb (StS) sa vzdjomne ovplyviu-
ju pri dosahovani 10 moznych vysledkov (ISPAR vid predosla poznamka
pod ciarou), sU prepajajucim medzic¢lankom v procese spoluvytvarania
hodnoty a spolocného destruovania hodnoty.

Vsetky Zivotaschopné prvky systému sluzieb (StS) sa ucia (uciaci sa sys-
tém).

(podla Maglio and Spohrer 2013; Barile, Polese 2010; Boulding 1956)

31 Pripatrani po poévode , formdlneho systému” (FS, tiez aj physical symbol system), sa dostavame
az do obdobia na prelome 16.-17.storocia, kedy sa nemecky filozof Gottfried Wilhelm Leibniz po-
kusal zostrojit formalny systém, ktory by nahradil verbalne metédy usudzovania a to formalnymi,
najma matematickymi manipuldciami s formulami. Leibnizov FS pozostaval z dvoch ¢asti: 1. jazyk
logiky — lingua characteristica, pomocou ktorého je mozné reprezentovat kazdy vyrok a 2. calcu-
lus ratiocinator — pomocou ktorého je mozné uskutocriovat usudzovanie systematickym a mate-
maticky presnym spdsobom. V tomto obdobi boli rozvijané podobné tvahy aj v Anglicku. Naprik-
lad filozof T. Hobbes povaZoval myslenie len za Specialny druh vypoctu. Az o dalsich 200 rokov sa
Leibniz dockal naplnenia tejto tedrie, ked bol zostrojeny , kalkulus” vyrokovej logiky. To ¢o bolo v
Leibnizovych ¢asoch len blaznivou myslienkou, sa dnes stalo plne akceptované a realizované po-
mocou umelej inteligencie a kognitivnej vedy ako jej fundamentalne jadro (Kvasnicka 2008).
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Spohrer a kol. (2015) a Ostrom a kol., (2010) navrhuju dalej 10 prioritnych ob-

lasti vyskumu, na ktoré by sa mala Veda o sluZbdch zamerat v najblizSom obdobi:

1.

Strategicka priorita: Podpora rozsirovania a rastu sluZieb - prispievat k rozvija-
niu schopnosti organizacii vytvarat a zlepSovat ponuku sluZieb podporujtcich
ich rast. Navrhované kltc¢ové oblasti vyskumu v tejto priorite: meniaca sa kul-
tura (zameranie sa na zakaznikov, logika sluzieb, servisizdcia (servitization)*,
stratégia, modely podnikania (ciele zamerané na vysledky) a portfélio mana-
gement.

Strategickd priorita: ZlepSovanie blahobytu prostrednictvom meniacich sa
sluZieb — prispievat k rozvijaniu schopnosti verejnej a Statnej spravy, ako
aj socialnych podnikov k vytvaraniu a zlepSovaniu ponuky sluZieb veduce;j
k zvySovaniu kvality Zivota obyvatelov a znevyhodnenych skupin. Socidlna
starostlivost (zdravotna starostlivost, vzdelavanie), Zivotné prostredie (jeho
udrzatelnost, zeler), demokratizacia (open data, transparentnost), urbaniza-
cia (inteligentnejsie systémy — smart cities) a otazky BoP*3, to vsetko povazuju
autori za témy vysokej priority.

Strategicka priorita: Tvorba a udrZiavanie kultury sluZieb. V tejto priorite za-
definovali autori nasledujuce vyskumné oblasti: ludské zdroje (ich nabor, vy-
Skolenie, stimulacia), globalizacia, postoje (hodnoty) a ucenie sa (adaptécia).
Rozvojova priorita: Stimuldcia inovdcii v sluZzbdch. Pre udrzanie konkurencie-
schopnosti je nevyhnuté podporovat inovaéné snazenie. Za prioritu vo vy-
skume su tu oznacené nasledujluce oblasti: ,hnacie” procesy (globalizacia,

32

33
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Servisizdciu (servitization) mozno chapat ako inovéaciu organizaénych schopnosti a procesov,
ktoré nésledne zlepsSia schopnost vytvarania vzdjomnej hodnoty prostrednictvom zmeny filo-
zofie predaja od predaja produktu k predaju produktovych systémov sluzieb (Product-Service
Systems - PSS), t. j. na funkciu orientovany podnikatelsky model, pri ktorom firma ponuka stcas-
ne hmotné produkty ako aj sluzby. Inak povedané, zmena pohladu a pristupu k ponuke produk-
tov ako integrovanej ponuke sluzieb. Zmena mentalneho nastavenia a dérazu producentov na
poskytovanu hodnotu a jej spoluvytvaranie so zakaznikom, ¢i doplnkové sluzby ako na produkt
samotny. Napriklad: vyroba vrtakov. Vyrobca zamerany na produkt sa sustredi na samotny pro-
dukt, méze napriklad pondknut na trhu vrtaky najrozmanitejsich farebnych odtieriov tak, aby la-
dili s farbou interiéru dielne. Servisizacia bude znamenat, Ze zmeni pristup a zameria sa na rieSe-
nie problému, pre ktory zakaznici vrtaky kupuju, t. . ako vyvitat dieru do akéhokolvek materiélu.
Jeho produkt méze mat podobu diagnostického poradenstva, v ktorom zékaznik zadefinuje svoje
poziadavky (typ povrchu, pozadovana nosnost, Ucel a pod.) a producent mu navrhne optimalne
rieSenie — typ vrtaka, kde ho najrychlejsie kipi (predajca s najblizSou lokalizaciou), s pod. alebo
mu ponukne aj doplnkové sluzby (napr. zoznam pozicovni naradia, inStalatérov a pod.)

BoP - ,Bottom of the Pyramid“ - ide o ekonomicky koncept, ktory sa na niekolko miliardovu
masu najchudobnejsich fudi na svete, Zijucich z menej ako 2,5 USD na den, diva ako na poten-
cidlny a perspektivny trh. Oznacenie ,bottom” v angli¢tine znamena ,spodok” a v tomto pripade
odkazuje na najspodnejsiu ¢ast pomyselnej spoloenskej pyramidy usporiadanej hierarchicky od
aZ po tu najbohatsiu, avsak zaroven najmenej pocetnu skupinu obyvatelov. Samotny koncept BoP
odkazuje na velky potencidl rozvojovych krajin, v ktorych pocetné skupiny chudobnych obyvate-
fov, najma mlada generacia, ¢elia mnohym problémom a bariéram. Tieto nateraz nevedia preko-
nat, ale pri zmenenej a prispdsobenej biznis stratégii zaloZenej na mikrofinancovdni (ide o finan-
¢né sluzby pre chudobnych fudi ako napr. mikro-tvery, mikro-sporenie, mikro-poistenie a pod.)
je potencial na zmenu ich postavenia a nastartovanie podnikatelskych aktivit na novych trhoch.



automatizacia), typy inovacii (inkrementalne, disruptivne), funkcie a zdroje
(zamestnanci, zakaznici, dodavatelia, vyskum, manazéri, univerzity), metddy
(planovanie, kreativita, rafinovanost), nastroje (modelovanie, simulacia), po-
litika (investicie, meranie).

Rozvojova priorita: Zlepsovanie koncepcie sluZieb. ZlepSovanie schopnosti or-
ganizacii koncipovat, planovat sluzby s cielom prinasat zakaznikom lepsi 0zi-
tok a vSeobecne lepsie ekonomické vysledky. KIicové oblasti vyskumu, ktoré
s témou suvisia: spésob uvaZovania (o dizajne, systéme, procesoch), sluzby
ako umenie (spésob uskutocriovania, vizuadlna stranka), vyzvy (ekonomické
cykly, kultdrne rozmanitosti, trhové segmenty) a metédy (kolaborativne, cro-
wdsourcing®®).

Rozvojova priorita: Optimalizovanie sieti sluZieb a hodnotovych retazcov slu-
Zieb. Hlavné témy vyskumu: hodnotové retazce, outsourcing, hodnotovd mig-
rdcia (prestvanie hodnotovotvornych tazisk organizacie), riadenie sieti orga-
nizacii, globalizacia, produktivita a optimalizacné algoritmy.

Vykondvacia priorita: Efektivny branding a predaj sluZieb. Budovanie znacky
je tu vnimané ako prostriedok pre dosiahnutie zvysenia predaja. Témy vysku-
mu v tejto oblasti: socidlne média, Ustne Sirenie sprav, multikanalove Sirenie,
konzistentnost, meranie hodnoty znacky, personal prvého kontaktu, Skolenie
zamestnancov.

Vykondvacia priorita: ZvySovanie uZitkov zo sluZieb prostrednictvom spoluvyt-
vdrania hodnoty. Tu ide o schopnost spolo¢nosti maximalizovat Gzitok z pro-
cesu jeho spoluvytvarania. Hlavné oblasti vyskumu: zdielanie (zodpovednos-
ti, pracovného Usilia, rizika, vynosov, informacii, vlastnickych prav), tloha
aktérov (zamestnanci, zakaznici, manazéri), Uloha technoldgii (kandly, kom-
plexita), riadenie vztahu so zdkaznikmi (CRM - Customer Relationship Mana-
gement), lojalita.

Vykonavacia priorita: Meranie a optimalizdcia hodnoty sluzZieb. Hlavné oblasti
vyskumu: Self-Service Technologies - SSTs*, investi¢na navratnost, pristrojové
vybavenie, odhad, Standardy, portfélio manazment a optimalizacné algoritmy.

34 Crowdsourcing je Specidlna forma outsourcingu (OUTside reSOURCe usING - je prenesenie nie-

35

ktorych funkcii a procesov na externého poskytovatela, zvy¢ajne za ucelom znizenia nékladov
a zvySenia ich kvality). Niekedy sa zvykne crowdsourcing oznacovat aj ako ,najimanie davu”.
Teda v tomto pripade ide o zadanie Glohy Sirokej verejnosti alebo blizsie nesSpecifikovanej sku-
pine ludi. Zapojeni m6zu byt nielen odbornici, ale aj amatéri pracujici vo svojom volnom ¢ase.
Motivaciou zapojenia mdze byt snaha zviditelnit sa napr. u zadinajucich spolo¢nosti, ¢erstvych
absolventov $kél, snaziacich sa uplatnit na trhu préce a pod. Odmena mdze mat preto rézne po-
doby - od financ¢nej az po dobrovolnicku précu, podnecovanu ziskanim prestize ¢i uznania verej-
nosti. VyuZiva sa najmé v takych pripadoch ak je potrebné ziskat velké mnoZzstvo napadoyv, z kto-
rych si potom zadavatel vyberie tie najlepsie (Svobodova 2010).

Self-Service Technologies (SSTs) — samoobsluzné technoldgie, predstavuju technologické roz-
hranie umoZriujlce zakaznikom produkovat GZitok samostatne bez U¢asti obsluhujlceho perso-
nalu. SSTs nahradzaju tzv. face-to-face sluzby. Ich vyuZitim sa sleduje Gspora nakladov, spresne-
nie Ci zrychlenie obsluznych transakcii, resp. ziskanie vacsieho pohodlia pri realizacii sluzby (na
oboch stranach producent — zakaznik, v optimalnom pripade win-win stratégia poskytovania
sluzby). (Spohrer a kol. 2015)
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10. VSetko prestupujuci princip: Technoldgia s pdkovym efektom (Leveraging
Technology?®) na zvysenie hodnoty sluZieb. Tu sa uvazuje o pokrocilych tech-
noldgiach, ktoré by zahfnali disruptivne technoldgie®” v spOsobe posky-
tovania sluzieb, ktoré by zlepsili ponuku sluZieb a zaZitok, skidsenost, pocit
zo sluzby u zadkaznikov. DolezZité oblasti vyskumu v tejto priorite: platformy
(smartfdny, cloudové sluzby, inteligentné systémy, webové sluzby, architek-
tura orientovana na sluzby (service-oriented architectures®®), zrychlovanie
zmeny (modely podnikania, akvizicie), samobosluzné technolégie, rozhodo-
vanie v redlnom Case (kognitivny computing®, stream computing*®), bezpec-
nost, sukromie a biometria (automaticka metdda stotozriovania zaloZena na
rozpoznavani jedinecnych znakov ¢loveka).

(Spohrer a kol. 2015, Ostrom a kol. 2010).

Podla uvedenych autorov je mozné este uvedeny rozsah rozsirit o dalsie tri
oblasti vyskumu:

11. Nadstavbovd priorita — vzdeldvanie, kde by mala byt pozornost zamerana na
vytvorenie obsahu vzdeldvania (Studijné programy)

36 Pdkovy efekt (Leverage) — vo financiach sa pouZiva na oznacenie efektu, pri ktorom docha-
dza k zndsobeniu zisku resp. straty pri obchodovani (najé¢astejsie v oblasti finanénych derivatov)
tym, Ze je pre investiciu pouZity dodatocny cudzi kapitdl. Pakovy efekt pri obchodovani s ne-
hodnotnymi aktivami na burzéach bol jednou z pri¢in finan¢nej krizy v r. 2008. To znamena, Ze ak
obchodujeme napriklad s finanénou pdkou 1:100, k vlastnému 1€ nam maklér doloZi 100€, co
v pripade zisku bude znamenat 100 ndsobne vacsiu sumu, ale v opaénom pripade sa strata este
viac zvysi a to zapoZzi¢anu sumu 100€. (MM 2013) Podobny princip je vtomto pripade uvazovany
pre technoldgie, ktoré maju potencial zvysit hodnotu sluZieb.

37 Disruptivne alebo radikdlne technologické inovdcie maju rozvratny potencidl vo vztahu k dané-
mu odvetviu, t. j. zasadnym spdsobom menia existujlci stav v iom. Prichadza s takym riesenim,
ktoré je zaloZené na novom principe fungovania. V pripade disruptivnej inovécie produktu jeho
nova verzia uspokojuje povodnu potrebu Uplne odliSnym sposobom ako kedykolvek predtym.
Ide zvyéajne o revolu¢né zmeny vo vyvoji produktu. Napriklad: prechod od pisacieho stroja k po-
¢itacu, od analégovej technoldgie k digitalnej a pod.

38 Architektira orientovand na sluzby alebo servisne orientovand architektira (service-orien-
ted architectures) —ide o stbor principov a pravidiel, ktoré upravuju spésob konstrukcie sluzby
tak, aby pozostévala zo vzajomne nezdvislych komponentov, ¢im dochadza k rozloZeniu zétaze
a zvyseniu stability systému. Nefunkénost jedného komponentu nevyradi cely systém, pretoze
je mozné ho nahradit inym, fungujicim. Mozno v podstate hovorit o modularnej skladbe sluzby,
resp. stavebnicovom systéme.

39 Kognitivny computing (cognitive computing) — ide o tzv. uCiace sa programy, ktoré na rozdiel
od pevne naprogramovanych softvérov prislusné data nielen spracovavaju, ale sa z nich dokazu
aj ucit. Ide o sofistikované systémy, ktoré dokazu pracovat s rozsiahlejsimi a omnoho komplex-
nejsimi datovymi subormi, ¢im dokéazu skrétit proces ich spracovavania na zlomok toho ¢o by
potreboval ¢lovek. (Ryba 2014)

40 Stream computing —ide o nepretrZité spracovavanie sekvencie dat. V tomto pripade ide o vyvoj
softvérovych moznosti spracovania obrovskych objemov dat vo velmi kratkom ¢ase. Napriklad
spolo¢nost IBM vyvinula integrovanu platformu Big Data, ktora ma schopnost nepretrzitej ana-
lyzy obrovskych objemov prudov udajov pri reakénom case kratSom ako 1 milisekunda. Tato
platforma umoznuje: analyzu Hadoop, stream computing, skladovanie Udajov a integraciu-kon-
trolu informacii. (viac na IBM Big Data 2015)
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12. Nadstavbovd priorita — politika, simuldcia na globdlnej drovni a ndvrh ndstro-
jov tejto politiky, pre vyhodnocovanie alternativ riadiacich mechanizmov.
13. Nadstavbova priorita — vybudovanie zakladov tedrie.

(Spohrer a kol. 2015, Ostrom a kol. 2010).

Z naznaceného rodiaceho sa teoretického konceptu Service science (SS)
a jeho mozného smerovania rozvoja vo vztahu k budicnosti jednoznacne vyplyva
prepojenie na Servisne orientovant logiku marketingu (SDL), ktorej podstatu sme
strucne predstavili v kapitole 4a. Samotni autori Maglio a Sporher (2008:19) expli-
citne uvadzaju, Zze SDL, koncipované Vargom a Luschom (2004):

» .. by sndd" mohlo poskytnut sprdvnu perspektivu, terminologicky apardt
a predpoklady, na ktorych sa dd postavit tedria systému sluZieb, modely jeho
usporiadania a interakcii jeho prvkov. Jednoducho SDL by mohla byt filozofickym
zdkladom pre Service science (SS) a Systém sluZieb (StS) by mohol byt zdkladnym
teoretickym konstruktom.”

Vyuzijuc optiku SDL by sme aj samotnu iniciativu IBM, veducu k snahe sfor-
movat novu vednu disciplinu Service Science, mohli na meta-urovni chapat ako
koprodukciu ,,akademického produktu”. Zakaznikom st najrozmanitejsi produ-
centi sluzieb, resp. v pripade SSME su to IT spoloc¢nosti a producentom akademic-
ka obec, pricom dopyt bol formulovany zdola — od zakaznika, ktory sa do tvorby
produktu zapojil a koprodukuje ho. Az buducnost vSak ukaze, ¢i bude tento pro-
ces Uspesny a povedie k vytvoreniu konzistentného teoretického konceptu.

(2) Service science — mozné implikdcie pre konceptualizaciu
uzemného produktu

Vo vztahu k integrécii zdrojov ma predstava ,,systému sluzieb” v kontexte Ser-
vice science (SS) velky potencial aj pri konceptualizacii podstaty uzemnych pro-
duktov. Maglio a Sporher (2008) v ich predstave skibenia principov SS explicitne
tvrdia, Ze Uzemia mo6zZu byt vnimané ako ,service systems” definované ako ,,dyna-
mické konfigurdcie ludi, technoldgii, organizdcii a zdielanych informdcii, ktoré tvo-
ria a odovzddvaju hodnotu zdkaznikom, poskytovatelom a dalsim stakeholderom*
(IBM 2007). Systémy sluzieb su teda dynamické a v priebehu casu sa neustale
menia - sU vytvarané, pretvarané, ale aj destruované (Maglio, Sporher 2008). To
je v stlade s Turokovym (2009, s.14, podla Jacobs 1961; Marshall 2013) popisom
miest ako ,komplexnych adaptivnych systémov pozostdvajtcich z velkého mnoz-
stva aktérov, firiem a inych organizdcii spolocne sa vyvijajucich a formujucich réz-
norodé vztahy“ s cielom rozvijat konkurencieschopnost Gzemia (jeho konkurenc-
né vyhody) a tiez je explicitne formulovana u Hankinsona (2004), ktory rozobera
uzemia ako ,,vzdjomne prepojené siete znaciek” (relational network brands) (War-
naby, Medway 2014).

V kontexte vysSSie naznaclenej tedrie Service science a produktu Gzemia
mozZeme uvaZovat o Uzemi ako o systéme sluZieb, vnutorne komplikovane
poprepajanych a vzajomne interagujucich elementov. PSS - place service system
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tak podla navrhu Warnabyho a Medwaya (2014) moze tvorit nasledujucich 6 prv-
kov: a) ludia, b) strategické siete, c) kontext, d) spolocné vyuzivanie zdrojov, e) or-
ganizacné kapacity systému a f) technolégia.

a)

b)

c)

92

Ludia v systéme sluZieb uzemia

Ak uvazujeme o produkte Uzemia vSeobecne, potom jeho zdkladnou sucas-
tou su ludia. Mdme tu na mysli jednotlivcov, formalne a neformalne skupiny
[udi zdruzené v réznych organizaciach, instittciach, spolkoch a pod. Kazdy
uzemny produkt bude mat $pecifickd, nenapodobitelnd $truktdru rozmani-
tych aktérov, tvorenych jednotlivcami a skupinami. Tito aktéri, ¢i uz na indi-
vidualnej alebo skupinovej Urovni, budd vzajomne interagovat a vytvarat tak
jedinecny PSS —systém sluZieb tuzemia (place service system). Inak povedané,
jednotlivé Gzemia sa budu vyznacovat svojou vlastnou, $pecifickou kombina-
ciou ludi, ktori st jeho sucastou (miestni obyvatelia, turisti, zamestnanci, ma-
nazéri zodpovedni za jeho spravu a marketing a pod.). Tito budu cely tzemny
systém sluzieb dynamizovat. Ludia teda (ko)tvoria jedinec¢ny charakter tzem-
ného produktu.

Strategické siete systému sluZieb uzemia

Pod strategickou sietou (strategic network) Gzemia sa rozumeju vzajomnymi
vazbami prepojeni aktéri v Gzemi, ktori si zodpovedni za jeho manazment/
marketing. Aktéri strategickej siete sU povaZzovani za koordinatorov systé-
mu sluZieb. Spdjaju ich osobné vazby (siete zamestnavatelov, zamestnancov)
a instituciondlne vztahy na baze rozlicnej organizacnej prislusnosti, ktoré su
povazované za kltcové v rozhodovacich procesoch, pretoze uréuju smerova-
nie vacsiny aktivit spojenych s tzemim. Velké mnoZstvo stakeholderov, tak
z privatneho sektora, verejného sektora ako aj z radov dobrovolnikov, pred-
stavuje hlavné Specifikum produktu Uzemia. Tito aktéri totiz neraz sleduju
protichodné ciele, resp. sleduju vzdjomne konkurenéné agendy, Co predsta-
vuje vyzvu v oblasti jednotného manazmentu Uzemia. Z tychto dovodov sa
¢asto v suvislosti s produktom Uzemia zdorazriuje potreba konsenzualneho
a inkluzivného pristupu k stratégii Uzemného marketingu (napr. Ashworth,
Voogd 1990; Van den Berg, Braun 1999, Fretter 1993; Kotler a kol. 1999).

Uzemny kontext

Chandler a Vargo (2011) zd6raznuja vyznam Specifického uzemného kontex-
tu v systéme sluzieb a rozumeju nim subor unikatnych aktérov s jedine¢nymi
recipro¢nymi vazbami medzi nimi v danom ¢ase. V kazdom Uzemi je mozné
najst mnozstvo aktérov a jedineénych vazieb medzi nimi, ktoré vytvaraju Spe-
cificky kontext. To znamenad, Ze stovka aktérov a vazieb bude vytvarat cel-
kom odlisny kontext ako dvaja. Kazdy aktér totiz mda vazby na mnohych inych
aktérov. Tito autori upozornuju, Zze kontext heterogenity ovplyvni Gc¢innost
mobilizacie zdrojov. Uzemny kontext chapu ako mnohostupriovt $truktiru
aktérov pocetnych vymen od sluzby k sluzbe (service-for-service exchanges)
a rozlisuju v nej Styri zakladné Urovne:



(1)

mikro-uroveri—vramcinejdochddza k priamejvymene medzijednotlivymi
aktérmi vzdjomne — interakcie na Urovni diddy (dvojica, par). Interakcie
medzi jednotlivymi aktérmi na tejto najnizej drovni by tak mohli vytvorit
Specifické prvky produktov (napriklad zaujimavosti motivujice zaujem
o turistiku). Nazornejsie si ich mozno predstavit ako dvoch jedineénych
aktérov A a B, ktori su prepojeni vdazbou na baze vymeny service-for-ser-
vice. Vzdjomne jeden druhému teda poskytuju sluzbu, v ktorej dochadza
ku koprodukcii hodnoty. (obrazok 19)

mezo-Uroven — tato Uroven zahfna skér nepriamu vymenu (service-for-
service), ktord sa objavuje medzi diddami a triadami (medzi aktérom Aa C
v obrazku 19, ktori su spojeni nepriamo cez aktéra B). KedZze v tomto pri-
pade ide o prvky, ktoré st istym spdsobom agregované, mohli by byt po-
nukané ako klaster, napriklad pre vytvorenie komplexnej turistickej po-
nuky.

makro-uroven — zahffia vymenu, ktora sa objavuje medzi triddami, ktoré
moézu vytvarat komplexné siete. V tomto pripade zasa komplexnad turis-
ticka ponuka z predoslej mezo-urovne, prostrednictvom interakcie s dal-
$imi ,,ne-turisticky” orientovanymi (ale napriek tomu s stvisiacimi) mar-
ketingovymi aktérmi, moze byt zasa elementom SirSieho holistického
produktu Uzemia (na makro-urovni). Signifikantnym znakom tejto Urovne
je synergia a mnohondsobne simultdnne prebiehajlice procesy priamych
a nepriamych vymen service-for-service. lde o netranzitivnu (neprechod-
nu) triadu, pretoze jednotlivi aktéri nemusia byt nevyhnutne priamo pre-
pojeni vdazbami, t. j. nie nevyhnutne v procese spoluvytvarania hodnoty,
poskytuje sluzbu kazdy aktér kazdému (obrazok 19).

meta-uroven — tato Uroven vnasa do celého systému faktory: ¢as a repli-
kacia*®, veduce k institucionalizacii*>. Chandler a Vargo ju oznacuju ako:
ramcovy kontext vymeny medzi komplexami sieti, ktory oznacuju tiez
ako ekosystém sluzieb. Ide o dlhodobo udrzatelné recipro¢ne poskytova-
nie sluzieb medzi aktérmi na nizsich Urovniach ako aj medzi sietami, ktori
maju pristup k mnohondsobnym zdrojom. Dochadza k nim simultan-
ne napriec vSetkymi Uroviami, v priebehu ¢asu a na zaklade replikacie
vymen. Ak su zdroje Uspesne institucionalizované, vzdjomne sa prepoja
do ekosystému sluZieb alebo spontanne nadobudnt vyznam ako odozva
na Casopriestorovy kontext Struktury. Tento systém predstavuje prevaz-
ne volne prepojené socidlne a ekonomické interakcie aktérov ponukaju-
cich hodnotu, prostrednictvom institucii a technolégie. Jeho cielom je a)
spoluvytvaranie ponuky sluZieb, b) ponukanie vymeny sluzieb a c) spolu-

41 Replikdcia vo vyzname opatovného produkovania sluzby. Napriklad niektoré praktiky, stereoty-

42

py, aktivity alebo procesy moézu byt replikované na ktorejkolvek z uvedenych troch drovni kon-
textu Gzemia. (Chandler, Vargo 2011)

Institucionalizdcia vo vyzname procesov, prostrednictvom ktorych su rozlicné siete alebo aktéri
legitimizovani (alebo naopak de-legitimizovani) vo vztahu k rozsiahlejsim spolocenskym systé-
mom (DiMaggio, Powell, 1983).

93



d)
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vytvdranie hodnoty. (Lusch a kol. 2010) Pretrvavajuci charakter postupov
v oblasti izemného marketingu / manazmentu umozriuje, aby boli vytvo-
rené relativne stale ekosystémy, ktoré sa vSieobecne udomacnia ako plat-
ny prvok urbanneho manazmentu. Meta Uroven si teda mozno predsta-
vit ako stopu, ktord zanechéva Uzemie v ¢ase. Pomaha ndm pochopit ako
sa tieto Urovne vyvijali v Case.

(Chandler, Vargo 2011; Warnaby, Medway 2014)

(1) Mikro-kontext: didda ®

aktér

A\
B
A
Vymena
Service-for-service
B (2) Mezo-kontext: tridda
(o3
y (3) Makro-kontext: komplexna siet

(4) Meta-kontext: ekosystém sluzieb

Obradzok 19

Stvorstupiiova Struktira Gzemného kontextu
Zdroj: Chandler, Vargo (2011)

Vyvoj / replikacia

Spolocné vyuZivanie zdrojov

Ak uvazujeme o fudoch, respektive organizacidch ako o vnatorne prepoje-
nych prvkoch systému sluzieb Uzemia z perspektivy SDL, tak potom otdzka
spolo¢ného vyuZivania zdrojov (ovplyvnenych kontextom v ramci ktorého sa
tato integrdacia objavuje) ziskava na vyzname. Spolo¢né vyuZivanie zdrojov
mozZno teda povazovat za determinant efektivity celého systému sluZieb. KIa-



covym faktorom pre marketing a manazment tzemného produktu bude na-
sledne privlastiiovanie a zdielanie informacii i kompetencii medzi entitami
zodpovednymi za systém sluZieb.

Maglio a Spohrer (2008) identifikovali v tejto stvislosti Styri dimenzie zdielania:

*  zdielanie informacii (information-sharing),
* zdielanie prace (work-sharing),

e zdielanie rizika (risk-sharing)

* zdielanie tovarov (majetku)(goods-sharing).

Pre Uplnost je potrebné dodat, Ze okrem toho Ze systém sluZieb je konfigura-
ciou zdrojov, taktieZz sdm o sebe je zdrojom. Systém, ktory nevyuziva Ziadne
iné systémy ako je zdroj, oznacujeme ako jadrovy systém (napr. jednotlivec)
(Maglio, Spohrer 2008).

Zdroje Uzemia su teda vlastnené alebo prenajimané pocetnym aktérom za
ucelom ulahcenia interakcii medzi nimi a maximalizacie z nich plynucich be-
nefitov. Efektivita zdielania zdrojov vyplyva z Uspory ndkladov, plynucej z kon-
centrovanej lokalizacie zdrojov (aglomeracné Uspory), respektive zo zdielania
inStitucionalnej podpory a verejne dostupnych zdrojov, tzv. urbanizacné us-
pory (spominané v kapitole 4c).

To implikuje nevyhnutnost sietovej spoluprace, ktorej vyznam narasta najma
v oblastiach vyuZivajucich limitované zdroje (hlavne operand zdroje ako su
napriklad financie) (Warnaby, Medway 2014; Chandler, Vargo 2011 ).

Organizacné kapacity systému

Ak k uzemiu pristupujeme ako k systému sluzieb, potom pre koncipovanie
a implementaciu produktu Uzemia do praxe budd rovnako ako dobré mys-
lienky a napady délezité aj organizacné procesy s tymto spojené. Vyznam or-
ganizovania kapacit podla Van der Berg a Braun (1999) je potrebné vidiet
v schopnosti primerane a na vhodnej priestorovo-ekonomickej Urovni anti-
cipovat, odpovedat a vyrovnat sa s meniacimi sa intra a inter-metropolitny-
mi vztahmi, ku ktorym dochadza v désledku internych a externych proce-
sov zmeny. Organiza¢né kapacity mozno teda definovat ako schopnost ziskat
vietkych aktérov, ktori by mohli prispiet novymi myslienkami a svojou aktivi-
tou v systéme sluzieb k udrzatelnému rozvoju Uzemia. Van der Berg a Braun
(1999) v tejto suvislosti popisuju sedem faktorov, ktoré budu vplyvat na orga-
niza¢nu vykonnost systému sluZieb Uzemia:

1. Administrativne usporiadanie — instituciondlny rdmec (verejna sprava) -
jeho vhodné nastavenie ma potencial prispievat k zvySovaniu organizac-
nej kapacity uzemia.

2. Strategické siete — su dolezitym doplnkom administrativnej Struktury.

3. Vodcovstvo (leadership) — silni lidri m6Zu pdsobit ako ,,pull faktor” rozvo-
ja s tendenciou zvySovania organiza¢nych kapacit.

4. Integrdlna vizia a stratégia tzemia — bez nej je Ucinné a efektivne organi-
zovanie kapacity systému nemozné.
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5. Socio-ekonomické podmienky uzemia - prileZitosti a hrozby ekonomiky
maju potencial spajat aktérov v ich snaZzeni a tym vytvéraju ramec pre
spolupracu.

6. Politickd podpora —na supra-narodnej, narodnej, regionalnej alebo lokal-
nej drovni.

7. Spolocenskd podpora — jej nedostatok méze byt limitom implementacie
stratégie, preto vhodna komunikacia uplatriovand od zaciatku méze pris-
piet k budovaniu organizacnej kapacity.

V Gzemnom marketingu predstavuje schopnost zapojenia ¢o mozno najvac-
Sieho poctu aktérov pdsobiacich v danom uzemi velkd vyzvu. Povaha orga-
nizacnych mechanizmov spolu s vysokym stupnom ich vzdjomnej interak-
cie evidentne ulahCuje vymenu a zdielanie zdrojov. Na druhej strane su vSak
aj zdrojom mozZného napatia a pripadnych konfliktov v ramci strategickych
sieti — partnerstiev. Mestské prostredie a jeho institucie predstavuje férum,
v rdmci ktorého komunikujd urbanni stakeholderi s ciefom dosiahnut kon-
senzus ohladne budtceho rozvoja. No v pripadoch prilisSnej diverzity a stretu
viacerych protichodnych zdmerov dohoda nie je mozna. Navyse potencidlne
napétie a konflikt sa mézZe objavit aj medzi osobami zodpovednymi za tzem-
ny marketing (t. j. v sieti strategického partnerstva) a medzi zodpovednymi
mimo nich (napriklad rezidentmi, biznismenmi a dalSimi skupinami atd"), ktori
sa nemOzu zlcastrnovat rozhodovacich procesov (s ¢im st velmi nespokojni
a intenzivne s tym nesuhlasia). ManaZovanie takéhoto potencidlneho konflik-
tu, pokial'ide o dosiahnutie ¢o moZno najvyraznejsieho konsenzu je kfti¢ovym
elementom GUzemného manazmentu a marketingu (Warnaby, Medway 2014).

Technoldgia
Poslednym prvkom systému sluzieb je technoldgia, ktord v kontexte Gzemné-
ho systému sluzieb méze mat dvojaky charakter:

*  fyzicky - napriklad technologické vybavenie alebo

*  koncepcného zjednotenia (codified conceptual) (napriklad zdielané infor-
macie a pod.) tak, Ze systém sluZieb umozni vlastnit a poskytnut pristupo-
vé prava inym a nasledne umozni hodnotovu vymenu veducu k vytvore-
niu Uzemného ,produktu” jednotlivych zoskupenych prvkov. (Warnaby,
Medway 2014)

V kontexte Uzemného brandingu predstava integracie zdrojov a spoluvytva-
rania hodnoty, ktoré st fundamentalnym aspektom SDL, mdze byt s vyuZitim
technoldgie vyraznym spésobom ulahcend. Napriklad vyuZitie interaktivity
na baze Web 2.0 mdze umoznit ziskat spatnu vazbu v redlnom ¢ase a nasled-
ne prispiet k zvyseniu flexibility rieSenia aktualnych problémov a zasiahnut
do planovacich procesov.

Preto technoldgia mdze umoznit tvorbu spoloéného ,bottom-up” pribehu
o Uzemi, ktory sa mdéze menit a potencidlne v priebehu ¢asu aj uspiet. (War-
naby, Medway 2014).



h) Uzemie moze byt povaZované za znacku, ale...

,...rozvoj znacky nemozno automaticky povaZovat za rozvoj uzemia.”
(Kavaratzis, Ashworth 2010)

Pri skimani tvrdenia, ¢i by sme mali s Gzemiami zaobchadzat ako so znackami
a nasledne aj tvahy o tzv. manazmente znacky GUzemia narazaju na niekolko kom-
plikacii. Tieto vyplyvaju z vyssie popisanej Specifickej povahy Uzemia ako mozné-
ho ,,produktu®, ¢o je len jeden z viacerych okruhov problémov.

Ako upozornuje Kavaratzis (in Kavaratzis, Ashworth 2010) aj pri osvojeni si na-
zoru, Ze Uzemia modzu byt znackami, nie je moZné automaticky povaZovat rozvoj
znacky za rozvoj tzemia. To nasledne implikuje aj sp6sob chapania procesu tvor-
by a riadeného formovania znacky — branding vo vztahu k Gzemiam. U znaciek ob-
chodnych spoloc¢nosti ide skér o subor propagacnych nastrojov, ktoré sa pri nom
vyuzivaju. V pripade znacky Uzemia je potrebné branding chapat skor ako eklektic-
ky strategicky vyber, teda vyber z mnohych réznorodych zdrojov. Tretou ddlezitou
odli$nostou, na ktord poukazuje Kavaratzis, st vyuZitelné nastroje. Je nevyhnut-
né rozvijat brandingové néstroje, ktoré su uréené Specialne pre Uzemia a nielen
mechanicky preberat zname a osvedéené nastroje vyuzivané pri brandingu ob-
chodnych znaciek. Napriek podobnostiam tzemného brandingu a brandingu ob-
chodnych spolo¢nosti, ktoré st neustale v odbornej literature zdérazfiované, nie je
jasné akym spdsobom by sme mali o Gzemiach uvaZovat ako podnikatelskych sub-
jektoch. Z uvedeného dévodu nevieme s urcitostou povedat, ¢i narabanie so znac-
kami Gzemia ako s obchodnymi znackami vedie k rovnakym vysledkom.

A prave to primalo Ashwortha (2006) k zamysleniu ¢i vobec je moZzné pova-
Zovat miesta za znacku, ¢i je znacka Uzemia to, ¢o v skuto¢nosti robime, ked' sa
snazime o jej branding a ¢i vobec ideme spravnym smerom (viac v kapitole 10d).
Komplikacii spojenych s Uvahami o Uzemiach ako o produktoch je naozaj vela.
Napriklad len Uvaha o identite resp. imidZi Uzemia je omnoho zloZitejsia ako pri
beznych obchodnych produktoch. Napriek tomu vsetkému Anholt (2006) tvrdi, ze
uzemia maju mnoho spolo¢ného s firmami a tieto podobnosti povaZuje za ovela
dolezitejsie ako rozdiely. To ho vedie k presvedceniu, Ze z pohladu politickej déve-
ryhodnosti a vo verejnom zdujme mozno o znackach Uzemi uvazovat ako o znaé-
kach firiem. Zaroven vSak dodava, Ze aplikovanie brandingu obchodnych spoloc-
nosti na Uzemia si vyZaduje Specificky pristup (tu ma na mysli procesnu stranku
formovania znacky Uzemia). Odlisnost vidi najma v tom, Ze so znackou Uzemia je
potrebné pracovat ako s celostnou entitou. Celostnost je chapana v zmysle kom-
plexnosti uvazovania o Uzemnych produktoch, ¢o nasledne vyvolava potrebu do-
siahnut konzistentnost vysielanej informécie. To je podla Kavaratzisa a Ashwort-
ha (2005) omnoho viac osemetné ako v pripade firiem.

Napriek tomu, Ze tieto skeptické Uvahy vyvolavaju zdsadné pochybnosti
o zmysluplnosti uzemného brandingu, predsa len mnohé popisané pripady uka-
zuju na jeho uzito¢nost. Anholt (2002) to komentuje slovami, Ze uvaZzovanie o Uze-
miach prostrednictvom metafory obchodnej znacky je vkone¢nom désledku vidy
nejakym spésobom uzitocné (Kavaratzis in Kavaratzis, Ashworth 2010).
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5. Co tvori znacku uzemia?

,Ak chcete byt nenahraditelny, musite byt vzdy iny.”
Gabrielle Bonheur ,Coco” Chanel

Ak teda pripustime, Ze Uzemie mdze byt produktom, ktory dokazeme ve-
dome diferencovat (vytvarat rozdiely), tak potom odpoved na Gvodnu otéazku ¢i
moze byt Uzemie znackou znie - jednoznacne ano. No v takom pripade vyvstava
dalSia otazka, a sice, ¢o ju tvori?

Ako sme uZ naznacili v ivode, snahy budovania znaciek Uzemi maju korene
v brandingu obchodnych spoloénosti, odkial sa zacali rozsirovat v duchu premisy,
ak to funguje tam, tak preco to nevyufZit aj pri Uzemiach (Kavaratzis 2009). Pocet-
né experimenty s aplikovanim v tzemnopldnovacej praxi viedli k prvym skidsenos-
tiam, s rozliénymi vysledkami. To napokon viedlo k sformovaniu pocetnych defi-
nicii obsahu pojmu znacka tzemia, ktoré sa lisSia v mnohych pripadoch zasadnym
sposobom. Ich diferencidcie v zavislosti od zvolenych cielov a pristupov umoziuju
na aktualnom stupni rozvoja teoretického ramca Uzemného brandingu rozlisSovat
Styri pristupy k definovaniu znacky Uzemia (podla Ashworth a kol. 2015):

1. ManaZérsky pristup s dérazom na propagdciu

Tento pristupuje k znacke Uzemia ako k objektu, ktory mozno formovat pros-
trednictvom intenzivnej a presvedcivej propagacnej aktivity. Znacku uze-
mia vnima ako subor propagacnych taktik, ktoré su tvorené v sulade s na-
rokmi identity Uzemia. Hlavnym predpokladom konstrukcie znacky Uzemia je
v tomto pripade vedoma, koordinovana a oficidlne akceptovana komunikacia
prostrednictvom miestnych stakeholderov (vSetky zainteresované subjekty
spojené s Uzemim), najc¢astejsie vSak reprezentovanymi turistickymi kancela-
riami respektive Specializovanymi place brandingovymi kanceldriami, ktorych
aktivity st zamerané predovsetkym na tvorbu a formovanie znacky Guzemia.

2. Znacka uzemia ako subor asocidcii

Podla tejto perspektivy je znacka Uzemia tvorena siborom asociacii spoje-
nych najma s jej signifikantnymi, Gzemie reprezentujicimi prvkami. Znacka
Uzemia je vnimana ako bohaty zdroj senzorickych (zmyslovych), afektivnych
(citovych, emocénych) a kognitivnych asociacii, ktoré vyudstuju do zapamata-
telnych pocitov z Uzemia (napr. Schmitt 1999). Doraz je kladeny na viaceré
vyznamové a asociacné nuansy (jemné rozdiely) percepcie znacky Uzemia,
pricom podstata jej obsahu spociva v pochopeni, zlepSeni a napomahani
pri formovani ,,vyznamu tUzemia“, zohladnujuc pri tom aj jeho zmeny v Case.
Tento pristup predpokladéa omnoho pevnejSie prepojenie medzi Uzemim
a znackou. Na rozdiel od predoslého pristupu chape proces tvorby a formo-
vania znacky Uzemia (branding tzemia) ako Siroky a komplexny subor proce-
sov, ktoré nevnima len cez ich propagacnu funkciu.
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3. Znacka uzemia ako pribeh
Treti pristup uvazuje o znacke Uzemia ako o ,,place stories” - pribehoch spoje-
nych s miestom, tzemim. Formovanie znacky Uzemia v tomto pripade vycha-
dza z nejakého zovseobecneného pribehu, ktory je Sireny vsetkymi moznymi
kandlmi, najma vsak prostrednictvom organizacii, fudi, objektov ¢i zariadeni,
ktoré takito moznost maju alebo su na to preduréené (hlavne tu mame na
mysli, také ktoré dobre funguji mimo turistické kancelarie).

4. Znacka ako interaktivne zoskupenie
Posledny pristup je rozsirujucou verziou predoslych a k znacke Uzemia pri-
stupuje ako ku interaktivnej formacii (interaktivnemu zoskupeniu). Doraz je
tu kladeny na spolocny, kolektivne konstruovany vyznam miesta, v ktorom je
obsiahnuty prislub ocakdvanej socidlnej reality prostrednictvom socialnych
interakcii.

(Ashworth, Kavaratzis, Warnaby 2015: 5)

Mnohé z pristupov vsak napriek tomu nie je mozné jednoznaéne zaradit do
vymedzenych skupin, pretoze ich presahuju alebo réznym spésobom kombinuju
signifikantné klasifikacné znaky viacerych z nich. Dévodom je jednak to, Ze eSte
nie je vytvoreny dostatoc¢ne konzistentny teoreticky rdmec uzemného brandingu
ako aj fakt, Ze portfdlio nukajucich sa praktik vyuzivanych v tzemnoplanovace;j Ci
realizanej praxi sa neustale rozsiruje. Miesta sa totiz véemozne snazia vytvarat
u zakaznikov pozitivne asociacie a nasledne rozvijat a propagovat svoju znacku
(Zenker 2011).

VSeobecne vSak marketingova optika nazerd na znacku z SirSej - logo a slo-
gan presahujucej perspektivy, ako na dynamicky subor vzajomne poprepajanych
asociacii v mysliach jednotlivcov spojenych s tzemim. U obchodnych spolocnosti
predstavuje vizualny, verbdlny a behaviordny prejav unikatnosti podnikatelského
modelu spoloc¢nosti, ktory vychadza z poslania, klicovych hodn6ét, kultiry a cel-
kového dizajnu spolocnosti (Kavaratzis, 2009; Knox and Bickerton, 2003). Ak tuto
definiciu adaptujeme na Uzemny kontext, v duchu naznac¢eného chapania znac-
ky uzemia ako dynamického suboru vzdjomne prepojenych asociacii spojenych
s Uzemim v mysliach jeho zakaznikov, tak potom podla Zenkera (2011) mozno jej
definiciu precizovat nasledovne:

Znacka uzemia predstavuje dynamicku siet vzdjomne prepojenych aso-
cidcii spojenych s uzemim, vychddzajucich z vizudlneho, verbdlneho
a behaviordneho odrazu uzemia, ktory je vyjadreny v cieloch, komu-
nikdcii, hodnotdch a vS§eobecne v kultire miestnych stakeholderov ako
aj celkovou strukturou uzemia.

Definicia v podstate tvrdi, Ze znacka nepredstavuje komunikaciu toho ¢o Uze-
mie predstavuje, resp. komunikaciu ,fyzickych vlastnosti“ Uzemia, ale skor per-
cepciu jeho vyrazu v mysliach cielovych skupin. Takyto pristup upriamuje pozor-
nost na skryté dimenzie znacky Uzemia veduice k skimaniu imidZu znacky ako
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subjektivneho vnimania Gzemia. V skutoc¢nosti su teda izemné znacky velmi kom-
plexné a pozostavaju aj z mnohych skrytych elementov, ktoré by mohli byt klasi-
fikované do vSeobecnejsich kategorii.

Pre vacésinu pokusov o klasifikaciu atributov znacky Uzemia je priznacna di-
chotomia ich rozdelovania na hmotné a nehmotné, ¢o nadvazuje na v predoslej
kapitole zmieneny charakter produktu Uzemia, na ktory sa znacka viaze. Napr.
Zenker (2011) rozlisuje tzv. hmatatelné a nehmatatelné komponenty znacky
Uzemia. Vo svojich uvahach ich viaZe na percepcie, ktorych su zakladom. Medzi
hmatatelné komponenty pritom radi percepcie suvisiace s kulturou, histériou,
noénym Zivotom, moznostami nakupovania, infrastruktury, byvania alebo pod-
mienkami podnikania. Nehmatatelné prvky podla neho suvisia skér s vnimanou
osobnostou ¢&i charakterom znacky, emocionalnymi aspektmi alebo hodnotami
znacky (Zenker 2011), ktoré by sme mohli oznadit tiez ako abstraktné, zovseobec-
nené predstavy viaZzuce sa k znacke. V kontexte dimenzii imidZu znacky, ktoré na-
vrhli Echtner a Ritchie (1991) by sme ich mohli oznadit tiez ako funkéné a psycho-
logické charakteristiky Uzemia.

Podobnu dichotémiu komponentov znacky Uzemia nachddzame aj u Prayaga
(2010), ktory ku znacke Uzemia pristupuje cez tzv. hard a soft lokaliza¢né faktory
Uzemia. Tu vSak Zenker (2011) upozorfiuje na moznu nejednoznacnost zaradenia
niektorych elementov znacky. Napriklad, ,kultira” je ¢asto opisovana ako soft
lokaliza¢ny faktor, ale napriklad Parkerson a Saunders (2004) s fiou zaobchadza-
ju ako s hmatatelnym elementom. V skutoc¢nosti tieto dve dimenzie predstavuju
skor kontinuum rozpinajice sa medzi dvoma polmi ,hmatatelny” a ,nehmatatel-
ny“. Prvky ako ,kultira” potom mozno zaradit na takto stanovenej skale niekde
uprostred (Zenker 2011).

Florekova (2014, 34) zasa uvadza, Ze okrem delenia na tvrdé (hard elemets
— napr. infrastruktura, funkcie a pésobenie na danom Uzemi) a mdkké elementy
(soft elements — napr. ponuka sluZieb pre biznis, know-how), mozno k diferencia-
cii prvkov znacky Uzemia pristupit aj z pohladu ich delenia na:

e hmotné — pamiatky, architektura, obchodné a Sportové objekty, dopravna
a hotelova infrastruktura, kultdrne sluzby, prace miestnych producentov —
komercné produkty a sluzby,

e ameratelné — odbyt, ludské zdroje

ako aj

e nehmotné — atmosféra miesta, priroda, tradicia, nabozenstvo
e anemeratelné — kreativnost obyvatelov, ludové umenie.

Asi najvacsSou vyzvou v posudzovani atributov znacky Gzemia je zostavenie
univerzalne pouzitelného a vycerpdvajuceho siboru vSeobecnych kategorii prv-
kov znacky Uzemia tak, aby dokazal pokryt celd Sirku moznych atribdtov Uzemia.
Ako sa vSak ukazuje, zachytit vSetky mozné charakteristiky Uzemia do jedného
celku sa nateraz javi ako nemozné. Uvedené hodnotenia su vsak v praxi velmi zZia-
dané, nielen preto, Ze su zaujimavou reflexiou marketingového rozvojového sna-
Zenia Uzemi, ale zaroven su aj samé o sebe v kontexte porovnavania viacerych
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Uzemi (rézne rebricky) propagaénym nastrojom. To je silnym motivujicim fakto-
rom pre ich realizaciu nielen na akademickej, ale aj na komercnej Urovni. Otaz-
kou v3ak stale zostava ako uchopit tak pestré spektrum moznych atribdtov znac-
ky dzemia?

Napriklad Anholt (2006) pouZiva Sest kategoérii (Anholtov Brand Hexagon),

ktoré sa v zavislosti od mierky Gzemia lisia. Na Urovni miest (tzv. City Brand Hexa-
gon) hodnoti percepciu znacky miest v nasledujucich dimenziach:

Povedomie — medzindrodny status a postavenie mesta, to ako je mesto zndme
a nakol'ko ma vytvorené globalne povedomie u cielovych skupin, jeho global-
ny prispevok k vede, kultire a podiel na viade (politicky vplyv).

Vzhlad — percepcia fyzickych atributov miest — klimatické podmienky, Cistota
Zivotného prostredia, atraktivita architektury, mestské parky, atd.
Infrastruktura — vnimané kvality mesta, celkovo ¢i ich moZzno hodnotit ako
uspokojivé, ¢i je mesto cenovo dostupné a takpovediac ,,pre [udi“ — vychadza-
juce im v ustrety, rovnako kvalita verejnych sluzieb — Skoly, nemocnice, verej-
na doprava, Sportova infrastruktura.

Ludia - vnimanie obyvatelov mesta, ¢i s prijemni, priatelski, ¢i je lahké najst
pre potencidlne cielové skupiny im vyhovujicu komunitu (jazykovo a kultur-
ne blizku) a ¢i by sa v tom meste citili bezpecne.

Vitalita - energia a pulzovanie mestského Zivota, ¢i je v meste dostatok moz-
nosti na travenie volného ¢asu a do akej miery je mesto zaujimavé z pohladu
objavovania novych veci.

Potencidl uplatnenia — v rdéznych oblastiach — podnikanie, univerzitné stu-
dium, pracovné prileZitosti a pod. (obrazok 20a; Anholt 2006; 2014)

Na urovni ndrodov (tzv. Nation Brand Hexagon) hodnoti percepciu znacky

krajin v nasledujucich dimenziach:
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Turizmus — miera zaujmu navstivit krajinu a atraktivita prirodnych a kultur-
nych turistickych atrakcii.

Export —verejny imidz znaciek produktov a sluZieb ako aj miera do akej fudia
produkty s oznacenim danej krajiny vyhladavaju alebo sa im vyhybaju (tzv.
country-of-origin effect, resp. efekt miesta pévodu).

Vldda — ndrodna a zahrani¢na politika, ktora formuje verejnd mienku, per-
cepciu krajiny v otazkach zodpovednosti ¢i vnimanej spravodlivosti, ako aj
postoj vlad ku globalnym otazkam ako mier, bezpeénost, spravodlivost, chu-
doba a Zivotné prostredie.

Investicie a imigrdcia — schopnost krajiny lakat fudi ako atraktivne miesto pre
Zivot, pracu alebo studium a to ako ludia vnimaju kvalitu Zivota a podnikatel-
ské prostredie v krajine.

Kultdra a dedicstvo — globalne vnimanie narodného dedicstva ako aj prija-
tie a porozumenie sucasnej kultury — filmova a hudobnd produkcia, umenie,
Sport a literatura.

Ludia — reputdcia obyvatelov krajiny — miera Sikovnosti, otvorenosti a priatel-
skosti, tolerancie ako aj iné kvality. (obrazok 20 b; Anholt 2014)



INFRASTRUKTURA KULTURA
A DEDICSTVO

ZNACKA NARODNA

MESTA ZNACKA

POVEDO

POTENCIAL INVESTICIE
UPLATNENIA A IMIGRACIA

a) b)

Obrdzok 20
a) Anholtov hexagon znacky mesta
b) Anholtov hexagon narodnej znacky
Zdroj: Anholt (2014)

Iny pristup k vymedzeniu atribdtov znacky Uzemia ponukaju Grabow, Henc-

kel, a Hollbach-Gréomig (1995). Autori predpokladaja, Ze znacku Uzemia (v ich pri-
pade uvazuju o meste) je potrebné posudzovat v zmysle Styroch odlisnych kate-
gorii, ktoré oznacuju ako ,,obrazy“:

Podnikatelsky obraz mesta — pohlad z perspektivy ekonomickej funkcie mesta
(ekonomicky sektor, podnikatelské subjekty).

Kulturny obraz mesta — zahfnajuci divadla, festivaly a podujatia, ale tiez men-
talitu obyvatelov.

Historicky obraz mesta — pohlad z perspektivy historickej funkcie mesta, his-
torickych udalosti a histérie mesta vo vSeobecnosti.

Priestorovy obraz mesta — zahfnajuci vSeobecne architektlru, vyznamné
mestotvorné prvky tzv. ,vlajkové lode” ako aj priestorovu Strukturu uzemia.
(Zenker 2011)

Zenker a kol. (2009; 2013) pouziva Styri kategdrie (oznacené aj ako meta-fak-

tory), ktoré nasledne vstupuju ako vstupné faktory pre vytvorenie indexu spokoj-
nosti obyvatelov (Citizen Satisfaction Index):

Priroda a rekredcia (nature & recreation) - napriklad zelené plochy, nizky stu-
pen znedistenia, pristup k vodnych plocham — nabrezia ¢i pobreZia, potetnost
parkov a otvorenych priestranstiev, ticho a pokoj v meste.

Mestsky Zivot & rozmanitost (urbanity & diversity) — otvorenost, tolerancia
a energia mesta, imidZ mesta, rozmanitost kultdr a subkultdr, Sirka moZznosti
kultirnych aktivit (divadla, no¢ny Zivot a pod.), rozmanitost nakupnych moz-
nosti.

Pracovné prileZitosti (job chances) - existencia sieti odbornikov, priemernd
mzdova Uroven, pracovné prilezZitosti a propagdcia prileZitosti, vSeobecny
hospodarsky rast regionu.

Efektivita ndkladov (cost efficiency) — vSeobecnd cenova Uroven a Zivotné
naklady v meste, trh nehnutelnosti, dostupnost bytov a domov.
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Uvedené kategodrie povaZuje za dostatocne Siroké pre spolahlivé hodnotenie
znacky. Za najdolezitejsi krok v tomto procese povaZzuje selekciu prvkov a konsti-
tuovanie hodnotiacej $kaly.

Dal$i z moinych komplexnych pristupov k hodnoteniu znac¢ky predstavuje
model spolocnosti Bloom Consulting, zalozeny na posudzovani znacky Uzemia
z pohladu rozvojovych cielov Gzemia. Spolo¢nost identifikovala tri hlavné rozvo-
jové oblasti, ktoré oznacuje ako 3T pristup (3T approach — podla troch pociatoc-
nych pismen ,T“ anglickych oznaceni oblasti):

e Trade —rozvoj podnikania — neskor transformovana na Investment — investic-
na atraktivita Uzemia, resp. schopnost ldkat investicie.

e Tourism —rozvoj, podpora a zvySovanie atraktivity Uzemia pre turizmus.

e Talent - vysokokvalifikovana pracovna sila, odbornici v réznych oblastiach.

Bloom Consulting (BC) pristupuje k znacke Gizemia ako k mnohorozmernej en-
tite, ktoru hodnoti na GUrovni: krajiny, regiénu a mesta (tzv. CRC - Country, Region
& City Branding) prostrednictvom Siestich dimenzii resp. cielov (Bloom Consul-
ting 2013):

(1) pritazlivost Uzemia pre investicie (pre podnikanie)

(2) pritazlivost Gzemia pre turizmus

(3) pritaZlivost Gzemia pre nadanych, talentovanych ludi
(4) export

(5) hrdost (narodna, regiondlna, miestna)

(6) verejna diplomacia (obrazok 21a).

V poslednych rokoch (2014, 2015) vsak spolo¢nost zredukovala pocet dimen-
zii znacky Uzemia na pat. Pat-dimenzionalny 5D-CRC model znacky Uzemia, po-
sledné dve kategorie predoslého 6D-CRC modelu nahrddza novou kategdriou —
délezitost uzemia a pracuje s nasledujucimi dimenziami:

(1) export

(2) investicie

(3) turizmus

(4) talentovani ludia

(5) déleZitost (vyznam, vysadnost postavenia Uzemia).
(Bloom Consulting 2014, 2015; obrazok 21b)

Ako naznacuje obrazok 21, Bloom Consulting chape uvedené dimenzie znac-
ky Gzemia vo vztahu k cielovym skupindm. Tie povazuju za klti¢ové determinanty
vyslednej percepcie znacky (tabulka 5). Poslednou vrstvou CRC Struktury znacky
podla Bloom Consulting je diferenciacia charakteru Specifickych potrieb, ktoré su
kld¢ovym faktorom determinujicim spravanie cielovych skupin vo vztahu k znac¢-
ke Gzemia (tabulka 5). Inak povedané, ich Specifické potreby budu ovplyvriovat
ich aktivity a nasledne aj celkovy charakter znacky Uzemia. (Bloom Consulting
2013; 2014, 2015)
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VYHODY

ZNACKA

KRAJINY,
REGIONU,
MESTA

VYHODY

ZNACKA
KRAJINY,
REGIONU,

Obrazok 21

Koleso znacky uzemia podla Bloom Consulting
a) Sest-dimenzionalny CRC model

DIMENZIE ZNACKY UZEMIA

CIELOVE SKUPINY

b) pit-dimenzionalny CRC model

Zdroj: Bloom Consulting (2013; 2014/15)

6-dimenziondlny model znacky tzemia

podla Bloom Consulting

PRIMARNY CIEL AKTIVIT SKUPIN

5-dimenziondlny model znacky tzemia
podla Bloom Consulting

. . Primarna Primarny . . Primarna Primarny
Dimenzia . . . . Dimenzia . . . .
. cielova ciel aktivit . cielova ciel aktivit
znacky . . znacky . .
skupina skupiny skupina skupiny
ziskat ziskat
investicie investori konkurenénu investicie investori konkurenénu
vyhodu vyhodu
turizmus turisti zazitok turizmus turisti zazitok
L konkrét . konkrét
talent pracovnici V.on r?vm,/ talent pracovnici V.on r’evn\l/
Zivotny styl Zivotny styl
export odnikatelia jedinecnost export odnikatelia jedinecnost
P P produktov P P produktov
9 iestni T . AT e Siroka S .
hrdost mies n|' ziskat obdiv dolezitost 5|r<? 5 , ziskat obdiv
obyvatelia verejnost
. . Siroka ziskanie
diplomacia . , .
verejnost resSpektu
Tabulka 5

Struktura znacky Gzemia podla Bloom Consulting
Zdroj: Bloom Consulting (2013; 2014, 2015)

Iny mozZny pohlad na znacku Uzemia nuka spolo¢nost FutureBrand, zameria-
vajlca sa primarne na corporate brands, ktorych formovanie a budovanie chape
v Sirsich makroekonomickych, politickych a spolocenskych suvislostiach. Podla Fu-
tureBrand prave socidlno-geograficky kontext, do ktorého je kazdé podnikanie za-
sadené zdsadnym spésobom ovplyvriuje percepciu znacky jednak spoloc¢nosti ako
aj jej produktov. Toto presvedcenie nasledne vyvolalo potrebu pravidelného sku-
mania a hodnotenia znaciek krajin, poskytujiceho cenné informécie pre planova-
nie a riadenie buducich podnikatelskych aktivit (FutureBrand 2015). Spolo¢nost vy-
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tvorila tzv. The FutureBrand Country Brand Index, podstatou ktorého je kazdoro¢né
porovnavanie percepcie znaciek jednotlivych krajin sveta. Vnimanie znacky uzemia
spolo¢nostou FutureBrand vychadza zo $pecialne navrhnutého a autorsky chrane-
ného Modelu hierarchického rozhodovania tzv. Hierarchical Decision Model (HDM),
ktory urcuje akym sposobom kltcovi aktéri tzemia vplyvaju na znacku krajiny. Kon-
krétne sleduju tychto aktérov: obyvatelov Uzemia, investorov, turistov a predsta-
vitelov vlad krajin. Podobne ako v predoslych pristupoch aj FutureBrand povazuje

znacku Uzemia za mnohorozmernu entitu. Pri jej skimani hodnoti sedem dimenzii:

1. Vseobecné povedomie o znacke krajiny — Vedia klucovi aktéri o existencii kra-
jiny? Ako vysoko na pomyselnom rebricku krajin sa prislusna krajina u nich
nachddza?

2. Znalosti (vedomosti) o krajine — Ako dobre poznaju krajinu a jej ponuku?

3. Asocidcie spojené s krajinou — Co sa fudom v spojitosti s krajinou vybavi
v mysli? Tu hodnotia 5 dimenzii asociacii:

* rebricek hodnot,

e kvalitu Zivota,

* podnikatelské vyhody,
*  kultdrne dedic¢stvo

* aturizmus.

4. Vnimand pozicia krajiny, miera jej preferovania — Ako velmi si ciefové publi-
kum ceni danu krajinu? Ma krajina zvu¢né meno?

5. Preferovatelnost krajiny — Je krajina povaZovana za zretelahodny ciel navste-
vy? Su ludia ochotni kupovat jej produkty, ¢i v krajine investovat?

6. Rozhodnutie / ndvsteva — Do akej miery su ludia ochotni aj realizovat svoj
umysel vycestovat do krajiny alebo nadviazat v nej komeréné vztahy?

7. Hdjenie krajiny, vyzdvihovanie a obhajovanie jej prednosti — Odporucali by
navstevnici krajinu rodine, priatelom a kolegom? (FutureBrand 2015)
Prezentované pristupy k Strukture znacky krajin viedli jedného z najvacsich

obhajcov konceptu znacky tzemia Simona Anholta (2008) k zaujimavej Gvahe

o nahradeni oznacenia ,.znacka” terminom ,,competitive identity” - konkurencie-

schopna identita uzemia. Uvadza cely rad argumentov, z ktorych zrejme za naj-

dolezitejsi mozno povazovat fakt, Ze pri jeho pouZivani dochadza velmi ¢asto

k tzv. kognitivnej disonancii*®, Cize k rozporu spocivajiceho v tom, Ze vsetci mys-

43 Kognitivna disonancia je v socidlnej psycholdgii oznacenie pre stav napatia, nepohodlia, v kto-
rom sa ocita ¢lovek, ked'je konfrontovany s novymi informaciami alebo skisenostami, ktoré su
v rozpore s jeho predchadzajicimi znalostami a predstavami (Kubik 2012). Tento nesulad vyvo-
ldva vnutorné napétie, ktoré sa osoba snazi odstranit tym, Ze bude hladat rézne ospravedlfiu-
juce argumenty. Ak sa napriklad Studentovi aj po velmi usilovnej a niekolko tyzdrovej priprave
na skusku, ani na druhy opravny termin nepodari ziskat lep3ie hodnotenie ako na ,,E“, namiesto
toho, aby priznal pred okolim fakt, Ze jednoducho ,,nema na to“, méze odburat kognitivny roz-
por tym, Ze bude tvrdit, Ze v skuto¢nosti mu na znamkach nezélezi, pretoze pre Zivot aj tak nie st
doleZité a Ze ti ¢o sa o nich snaZia len zbyto¢ne mrhaju cas. Takto vlastne ospravedIni sam pred
sebou vlastny nedspech, ¢o mu poméze vyrovnat sa s vzniknutym vnatornym napatim.
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lia na nieco iné, ked hovoria o znacke Uzemia a eSte vacSmi sa tento rozpor uka-
zuje, ak hovoria o brandingu Uzemia. Odburavanie tohto kognitivneho nesuladu
je potom uskutocriované celym radom ospravedInujucich zdovodneni, ktoré su
postavené na Ucelovej selekcii vyhovujucich argumentov, podporujucich nie vzdy
efektivne vynalozené prostriedky na kampane, stotozZrujlce branding s reklamou
v masovokomunikaénych prostriedkoch.

Sanghaj, €ina
Foto: K. Matlovicovd
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New York, USA
Foto: K. Matlovicova



6. Identita Uzemia a jeho znacky

»Znacka bez identity je ako muZ, ktory nikdy nebol.”
Pavel Rypacek (2003)

Ako sme uZ naznacili v predoslych kapitolach, jednym z najdélezitejsich ele-
mentov znacky Uzemia je Clovek, resp. ludia, ktori ju spoluvytvdraju, a to nielen
vlastnou existenciou v danom Uzemi (zvnutra), ale aj vnimanim vyznamu Uzemia
(zvonka). Tato predstava znacky Uzemia nadvazuje na kontextualne vnimanie vyz-
namu lGzemia a Tuanov koncept topofilie (1974) priputanosti k miestu cez citové
puto, teda Specificky vztah, ktory vznikd medzi ludmi a konkrétnymi Gzemiami.
Tento vztah je ovplyviiovany a formovany celym radom faktorov (demografické,
socialne, fyzické, ¢i symbolické), ktoré vzajomne interaguju a prepajaju réznorodé
elementy znacky Uzemia do jedinecného systému, tvoriaceho jej identitu.

Skor ako sa budeme venovat teoretickym otdzkam suvisiacim s identitou
znacky Uzemia je potrebné precizovat a vyjasnit isté terminologické nepresnosti,
ku ktorym ¢asto dochdadza. V zdsade je potrebné rozliSovat medzi: identitou znac-
ky, identitou uzemia a identitou znacky uzemia.

a) ldentita znacky

O ¢om vlastne hovorime, ak hovorime o identite znacky produktu? Velmi
strucne povedané o tom, ako vlastnici znacky chcu, aby bola ich znacka vnima-
na (napr. Kavaratzis, Ashworth 2006). Ide teda o isty stanoveny subor atribltov
znacky, ktoré su predmetom vedomého formovania.

Hatche a Schultze (2000) povaZzuju identitu znacky za diferenciacnt alebo Us-
trednu ideu ¢i sp6sob, akym je komunikovana smerom k svojmu cielovému pu-
bliku. De Chernatony (2009) tuto zjednodusenu predstavu spresnuje. Tvrdi, Ze
identita znacky predstavuje subor funkénych hodnét produktu premietajlcich sa
do typu osobnosti stimulujiceho emocné hodnoty znacky. Jej procesnu stranku
oznacuje ako aktivity veduce k vytvaraniu pozicie znacky prostrednictvom de-
monstracie jej funkénych hodndt. Spésob akym firma pristupuje k znacke sa v ko-
ne¢nom ddsledku premietne do charakteru textury ako aj hibky jej identity.

MoZné su vsak aj iné pristupy k vymedzeniu identity znacky. Napriklad Aaker
(2003) prezentuje Styri mozné pohlady:

1. Znacka ako produkt — sortiment, vlastnosti produktu, kvalita, respektive
hodnota produktu, vyuZitie (pouZitie) produktu, spotrebitelia, krajina pévodu
2. Znacka ako organizdcia — vlastnosti organizacie (ludia a ich kvality, kultura
a hodnoty organizécie, inovacie, zdujem o zakaznika, déveryhodnost, snaha
o kvalitu, ohlad na Zivotné prostredie a pod.), charakter organizacie (miestny
verzus globalny). V pripade znaciek firiem je potrebné, aby bola zabezpecend
Siroka podpora a jednotné chapanie hodnoty znacky na strane zamestnan-
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cov, ktori ju spolu-reprezentuju (Aaker 2003). Takato jednota interného cho-
vania je predpokladom Uspesného prezentovania znacky spolocCnosti exter-
nym ucastnikom. Dizajn a propagacna podpora ju nasledne odlisia tak, aby
zakaznikom ulahéovala jej identifikaciu a diferenciaciu vo vztahu ku konku-
renénym znackam.

3. Znacka ako osoba —v tomto pripade ide o:

*  personifikdciu znacky - su jej priradzované fudské vlastnosti, ktorymi sa
prezentuje (napr. spolahlivy priatel, zabavna, mladistva, s dobrym zmys-
lom pre humor a pod.),

*  osobnost - mbze posluzit ako spdsob sebavyjadrenia zdkaznika na zakla-
de projekcie vlastnosti znacky na seba - ako spésob neverbalnej komuni-
kacie s okolim (napr. intelektualny, energicky, narocny),

* vztah znacka-zdkaznik (napr. identita priatela, poradcu).

4. Znacka ako symbol — vizualne stvarnenie a metafory, tradicia znacky.

Nie kazda znacka vSak vyZzaduje aby boli pri jej formovani vyuzité vSetky uve-
dené identity. Niekedy pre Zivotaschopnost znacky postacuje aj jedna z nich.

Za mozné riziko v pripade formovania identity znacky mozno povazovat ig-
norovanie jej fluidnej podstaty, vychadzajicej z meniacich sa preferencii zakaz-
nikov a nasledne z toho plyntcej nestalosti jej vyslednej percepcie. Identita znac-
ky ako subor atributov z pohladu jej ,vysielatela®, spolu s riadenim jej pozicie na
trhu (viac v kapitole 8) a imidZzom znacky ako siborom atribltov z pohladu priji-
matela, vytvaraju vzajomne prepojeny systém (obrdzok 22). V jeho ramci riade-
nim identity zasahujeme do procesu jej neustale meniaceho sa vnimania (spolu
s celym radom dalSich najma vonkajsich faktorov prostredia). Spravne riadeny
systém identity znacky ma potencial vytvorit zo znacky istt ochranni bariéru voci
konkurencii.

IDENTITA ZNACKY
. IMIDZ ZNACKY
Siler vl POZICIONOVANIE ZNACKY
ovplyvnitelnych Individuaine vnimanie
atribatov, ktoré vnimaju Vybrany subor znacky ciefovym
zakaznici konkurencieschopnych publikom
atributov znacky,
Objektivne existujuce ktoré su komunikované Subjektivne vnimanie
atribaty znacky cielovému publiku znacky
To ¢im znacka je To ¢im znacka chce byt To ako je vnimana

Obrdzok 22
Vzajomné prepojenie identity a imidZu znacky
Zdroj: Matlovicovad (2008); Kavaratzis, Ashworth (2006)

V pracach venujucim sa tedrii formovania znaciek ndjdeme mnoho rozlicnych

pristupov k vymedzeniu jej komponentov, ktoré su z pohladu ich autorov kltco-
vé pre formovanie jej identity. Napriklad Jean-Marc Lehu (2006) uvadza zoznam
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dvanastich komponentov, ktoré by podla neho v tomto smere mali byt nevyhnut-
ne predmetom nalezitej pozornosti manazérov znacky. Konkrétne uvadza tieto:

1.
2.

10.

11.

12.

Meno znacky — bez neho nie je mozna jednoznacna a jasna identifikacia
Dedi¢stvo — kazda znacka ma svoju minulost, pribeh ktory popisuje jej minu-
lost

Vyrazovy kédex — grafické charakteristiky ako logo, typ a velkost pisma, farby
a pod.

Pozicioning — priestor, ktory zaujme znacka v mysliach zédkaznikov na jej cielo-
vych trhoch

Status — nevyhnutnost vytvérania jasnej pozicie statusu ako napr. lider na
trhu, vyzyvatel

Osobnost znacky — charakter znacky, jej ,,osobnostné” vlastnosti ako kreativi-
ta, dynamika, nezavislost (napr. Volvo — rodinny priatel, Absolut Vodka — per-
fekcionista)

KazZdodenné sprdavanie —znacky su v si¢asnosti ovela viac na ociach ako kedy-
kolvek predtym, existuje ovela viac prostriedkov ich monitoringu

Dévera — emocionalne, deskriptivne a kvalitativne komponenty alebo sucas-
ti, s ktorymi si méze kazdy jednotlivec znacku asociovat

Hodnoty — narastajuca délezitost socidlneho uvedomovania si reputécie
a kredibility znacky

Predpokladany imidZ — imidz, ktory chceme aby znacka dosiahla u cielovych
skupin

Postoj ,,konzumentov” znacky k nej — je potrebné vziat do Uvahy interaktivny
charakter vztahu medzi znackou a zakaznikom

Postoj znacky vo vztahu k jej zdkaznikom — nevyhnutnost manazérov znacky
Studovat, zapajat a re$pektovat zakaznikov znacky.

Jednotlivé prvky identity si zoskupené do pretrvavajicich vyznamovych

vzorcov, ktoré su koncentrované casto okolo jednotlivych prvkov jadra identity.
To nds privadza k tvahe nad moznou vnutornou Strukturou identity znacky. Podla
Aakera (2003) je potrebné rozliSovat: (1) zakladnd identitu, (2) rozsirenu identitu
a (3) vyznamové vzory identity znacky.

(1)

Zdkladnd identita (jadro identity) znacky — reprezentuje nad¢asovu esenciu
znacky a tvori najstabilnej$i vyznamovy zédklad, ktory by mal zostat nemenny
aj v pripade expanzie na nové trhy s novymi triedami vyrobkov. Jej siéastou
su také prvky, ktoré robia znacku unikdtnou a su hlavnym zdrojom jej hodno-
ty. V pripade silnych znaciek je préve jadro identity zarukou reziliencie (odol-
nosti) znacky voci pripadnym otrasom.

Rozsirend identita znac¢ky — obsahuje prvky, poskytujice textiru a Gplnost
identity znacky. Ide o doplnujuce prvky, uzito¢né diferenciacné detaily, ktoré
zakladna identita nemdZe pojat. Pocet prvkov, resp. robustnost rozsirenej
identity je determinovana charakterom a komplexnostou produktu, ktorého
znacka je predmetom formovania. Nie je mozné urdit jej rozsah pausalne. Ne-
plati teda, Ze ¢im Sirsia je rozsirend identita znacky, tym je znacka silnejsia.
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(3) Vyznamové vzory identity znacky — prvky identity znacky mozu byt zoskupe-
né do ucelovych skupin, tzv. mentdinych sieti. Silné a efektivne znacky maju
zomknuté, interpretovatelné a do seba zapadajuce skupiny prvkov identity.
Naopak slabsie znacky maju svoju identitu zaloZzend na mensom pocte ne-
spojenych prvkov, ¢o v kone¢nom doésledku mozZe viest k vnimaniu znacky
ako nekonzistentnej. Pri riadeni identity znacky je preto prospesné divat sa
na mentalnu siet jej jednotlivych prvkov z perspektivy koncepcie celostnosti,
tzv. gestalt psychologie**. (Aaker 2003)

Vo vadsine pripadov je potrebné prispésobovat identitu znacky kontextu kul-
turneho prostredia, v ktorom sa pokusa uspiet, resp. podla toho ako si to vyzadu-
ju konkrétne trhové podmienky. Spoloc¢nosti takto pracuju s tzv. mnohopocetnou
identitou znacky. Existuju vSak aj pripady, ked' je znacka dostatocne univerzal-
na a funguje na vsetkych trhoch. Prikladmi takejto znacky su Coca-Cola, Volvo,
Absolut Vodka, ktoré funguju na principe jednej spoloc¢nej zakladnej identity na-
prie¢ rozlicnymi trhovymi segmentmi a Uspesne su prijimané v rozli¢nych kraji-
nach a kultdrach. Benefitom s znacné Uspory z rozsahu. Vo vacsine pripadov to
vSak mozné nie je. Napriklad Identita znacky Levi’s je prisp6sobena osobitne pre
eurdpske kulturne podmienky, kde je komunikovana ako bezny produkt a napr.
Japonsko, kde je vnimana skor ako produkt vyssej triedy. ManaZovanie takejto
mnohopocetnej identity znacky je omnoho narocnejSie a preto pokial nastane
takdto potreba, mala by sa spolo¢nost sustredit na to, aby bol v rdmci zakladnej
identity vytvoreny dostatocny spoloc¢ny zaklad pre vsetky pouzivané identity. Os-
tatné atributy identity by vSak mali byt konzistentné. Jednou z moznosti ako to
zabezpedit je pouzivanie rovnakej identity, avsak diferencované komunikovanie
jej atributov na rozliénych trhoch (Aaker 2003).

To nas privadza k zaveru, Ze premyslena a strategicky orientovana integrova-
nd komunikacia znaciek ma v dneSnom vysoko-konkurené¢nom a globalizovanom
svete nesmierny vyznam a je povazovana za jeden z najucinnejsich nastrojov na-
pomahajucich rozvoju podnikatelskych aktivit (Kitchen a kol. 2004).

"
¢ 9

Obrdzok 23
Kanizsov trojuholnik
Zdroj: Tani a kol. (2014)

44 Tvarovd (gestaltickd) psycholdgia - podla ktorej ma ¢lovek tendenciu vnimat skér celkovy obraz
ako jehoizolované vlastnosti (t. j. celok je viac ako stcet jeho casti). Ako nazorna ukazka toho ako
v praxi funguje gestalticky princip, sa naj¢astejSie uvadza tzv. Kanizsov trojuholnik, pri ktorom
vnimame obraz trojuholnika v obrazku 23, ktory tam v skuto¢nosti nie je.
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Uspechy, ktoré sa vyuZivanim brandingovych praktik dosiahli v prostredi
firiem napokon viedli k pokusom ich aplikacie aj v manazmente Uzemi. No ich
uplatfiovanie narazilo na cely rad problémov, ktorych jadro sa odvija od zloZitosti
,produktu” Uzemia ako aj od nelahkej vyzvy badatelského uchopenia fenoménu
identity Uzemia.

b) Identita uzemia

Pre potreby pripadného brandingu Uzemia je vhodné rozliSovat identitu tze-
mia a jej vyznamovo uzsi ekvivalent - identitu znacky tuzemia.

Pod identitou Uzemia budeme rozumiet isty subor elementov a atributov,
ktoré dané uzemie vratane spolocenstva s nim spatého charakterizuju a zaroven
odlisuju od inych uzemi. Jej podstatu mozno lepSie demonstrovat vo vztahu k imi-
dZu Uzemia. Identita ma skor objektivny charakter, je teda dana. Imidz je percep-
ciou identity, teda jej odrazom vo vedomi jednotlivca zahrriajuicim okrem kog-
nitivnej aj evalvacnu dimenziu. Imidz je teda subjektivnou reflexiou objektivne
vymedzenej identity. ImidzZ teda implicitne predpoklada istd primarnu alebo se-
kundarnu skisenost s identitou. Identita vsak nie je statickd, najma ak ju inter-
pretujeme zo socialno-konstruktivistickej perspektivy. Uzemia chapeme ako dy-
namické socidlne konstrukty, ktoré su neustale produkované a re-produkované
— nepretrZite vznikaju a zanikaju. MozZno ich tak chapat ako priestorové ohranice-
nia socialnych vztahov (Chromy a kol. 2014). Ak uvazujeme o Gzemi ako o regidne,
potom podla Paasiho (2002) je tento spolocensky proces formovania priestoru
mozné vnimat v troch vzdjomne sa prelinajdcich rovinach: Uzemnej, symbolic-
kej a instituciondinej. Tieto roviny sa vzajomne dopifiaju a spoloéne vytvaraju je-
dinecny celok, ktory je jasne rozpoznatelny a odlisitelny (Chromy a kol. 2014).
Subor tychto dynamickych elementov, na zaklade ktorych su ludia schopni odlisit
dané Uzemia od iného, tak vytvéra identitu Uzemia. Nestélost a premenlivost ele-
mentov identity v ¢ase (napr. pod vplyvom environmentalnych, politickych, eko-
nomickych, technologickych zmien), zdroven implikuje, Ze v pripade, Ze ich [udia
prestand vnimat, potom region zanika (Chromy a kol. 2014, Siwek 2011).

Identita uzemia je teda viazand na ludi, ktori su jej nositelmi, preto ne-
méze byt vnimana oddelene od socidlneho kontextu, v ktorom je produkovana
(Kerr, Oliver 2015). Naznaceny Strukturalisticky model identifikacie sa s Uzemim,
na ktory odkazuje Scott a kol. (1998) vytvoreny na zédklade Giddensového Struk-
turalistického modelu (1984), podporuje dualitu identity a identifikdcie t. j. silnej
naklonnosti a sunalezitosti s uréitym uzemim a vyhranovanie sa v duchu ,,my“ati
,ostatni”. Prave pocit identifikacie s Gzemim, t. j. emocionalna potreba byt akcep-
tovany skupinou, je povaZovany za jeden z elementov Uzemnej identity.

Proces sebaidentifikacie a sinaleZitosti s Uzemim nds opat privadza k topofilii
a pojmom: priputanost k miestu (Uzemiu) a identita Uzemia. Oba terminy su podla
Aitkena a Campela (2011) v kontexte Uzemného marketingu vzajomne suvisiace,
ale zaroven aj nezamenitelné fenomény. Zasadny rozdiel medzi nimi vidia v tom,
Ze Uzemna priputanost sa vztahuje k jednotlivcovi, kym Uzemna identita je kolek-
tivny fenomén, suvisiaci so zdielanou identitou a kulturou.
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Identifikacia vo vztahu k Uzemiu a hlavne naznaéené vedomé vyhranovanie
sa a zdoraznovanie inakosti na zaklade k nemu prisldchajidcim identitam, s dole-
Zité v procese tvorby a formovania znacky uzemia.

Presnejsie by sme teda identitu zemia mohli definovat ako ,proces, v kto-
rom prostrednictvom interakcii s uzemiami, ludia identifikuju samych seba
v zmysle spolupatri¢nosti s konkrétnym tzemim“ (Florek 2011). Jej medzigene-
racna reprodukcia je Zivena potrebou ¢lenov skupiny (Uzemnych spolocenstiev)
patrit niekam. ldentitu Uzemia mozZno tieZ vnimat ako socialny konstrukt existu-
juci v ramci socio-kultirneho prostredia a proces uvedomovania si podobnosti
a odlisnosti medzi Gzemiami, ktoré si komunikované prostrednictvom hmotnych
a nehmotnych prvkov Uzemia ako su infrastruktira a kultira (Mueller, Schade,
2012; Relph, 1976). Z pohladu marketingu a brandingu Uzemia je tak praktickej-
Sie vnimat ju zjednodusene ako komplex prvkov a charakteristik Uzemia, ktoré
sU unikatne a mézZu poskytovat Uzemiu isté vyhody v porovnani s inymi konku-
renénymi aredlmi (napr. Anholt 2007, Dinnie 2008). Nevyhnutné je vak dodat,
Ze tento komplex by nemal byt vnimany ako fixny, ale ako fluidny a meniaci sa na
zdklade skudsenosti.

Klucové charakteristiky, ktorymi sa vyznacuje Uzemna identita by sme mohli
zhrnut do nasledujucich bodov:

1. Identita uzemia je socidlne podmienend - nositelmi Uzemnej identity su oby-
vatelia — ti maju predstavu o tom kym alebo ¢im ako Uzemie su, resp. koho
alebo ¢o ako uzemie stelesnuju. Preto koncept znacky Uzemia postaveny na
stratégii odtrhnutej alebo vzdalujucej sa od identity Uzemia (to ¢im sme),
bude s velkou pravdepodobnostou odmietnuty miestnymi obyvatelmi ako
nepravdivy a len s malou pravdepodobnostou akceptovany ako autenticky aj
u externych recipientov (prijimatelov) (Kerr, Oliver 2015). Hague (2005) popi-
suje z Uzemno-pldnovacej perspektivy poznavanie prostredia ako proces fil-
tracie pocitov, vyznamov, skisenosti, spomienok a aktivit prostrednictvom
socidlnych Struktur. Navyse na vyznamovotvorny proces Uzemia vplyva pro-
stredie, jednotlivec ako aj specifické socidlne svety kazdého jednotlivca (Wy-
nveen a kol. 2012). Preto samotné jadro Uzemnej identity mozno chapat ako
socidlne podmienené.

2. Identita uzemia je pluralisticka — mnohopocetna. Pluralizmus identity ako
takej je v literatlre popisany jednak vo vztahu k obchodnym spoloénostiam,
organizaciam (napr. Balmer, Greyser 2003; Cillia a kol. 1999), vo vztahu k jed-
notlivcom (napr. Barker, Galasinski 2001; Kerr, Oliver 2015) a k Uzemiam (napr.
Baxter a kol. 2013; Kerr, Oliver 2015). V kontexte narodnej identity naprik-
lad de Cillia a kol. (1999) tvrdia, Ze ,neexistuje nic také ako jedind a vyhradnd
ndrodnd identita“. Mnohopocetné identity vznikaju ako dosledok rozliénych
hodnoteni Uzemia situovanych na pomyselnej skale od pochvalnych az po ne-
lichotivé (Kerr, Oliver 2015). Osobitost Uzemia je subjektivna. Pre kaZdého,
kto v ilom Zzije, ¢i s nim inak interaguje a vztahuje nan svoje skdsenosti, je Uze-
mie jedine¢né inym sp6sobom (Hall 2003). V ramci plurality identit je z pohla-
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du moznej marketingovej ¢i brandingovej stratégie potrebné zohladnit aj vza-
jomné postavenie existujucich identit. Tie sa mdzu vzajomne dopliiiat alebo si
odporovat a dokonca mo6zu byt v antagonistickom postaveni, a to aj vo vzta-
hu k uZ osvojenym Uzemnym stratégiam (Baxter a kol. 2013, s. 1082).
Uzemnd identita je fluidnd — Altman a Low (1992) popisuje Gizemia ako depo-
zitdre kontextov, v ramci ktorych sa objavuju medzifudské, komunitné a kul-
turne vztahy, ktoré uz z ich podstaty nemozno vnimat ako statické, ale skor
ako dynamické. To nasledne vedie k vnimaniu identity ako spolocenského
arela¢ného konstruktu, ktory implikuje jeho dynamickd podstatu. Subor atri-
butov vytvarajucich identitu sa neustale v ¢ase meni. Fluidita Uzemnych iden-
tit implikuje, Ze su skor nekonciacim procesom vyvoja ako jeho konec¢nym vy-
sledkom. Mnohopocetné identity su preto vysledkom nepretrzitého procesu
vytvdrania vyznamu medzi [udmi a miestom kde Ziju. Z pohladu Uzemno-pla-
novacich aktivit je preto dolezité permanentné monitorovanie zdrojov, ktoré
su jej nositelmi a to nielen v ramci Uzemia, ale aj mimo neho.

Uzemnd identita je spoluvytvdrand — ako sme uZ spominali v kapitole 4 exis-
tencia miesta na rozdiel od priestoru je podmienena interakciou fudi. Nasled-
ne, koprodukcia identity miesta odkazuje na proces vytvarania vyznamu na
zéklade vztahu medzi obyvatelmi a Gzemim, ¢o z marketingovej perspektivy
znamena, e rezidenti st zaroveri koproducentmi ako aj konzumentmi. Uzem-
né identity predstavuju teda sp6sob akym ludia interpretuju prvky Uzemia
ako su kultura ¢i fyzické prostredie (prirodné, antropogénne). Uzemné iden-
tity su formované prostrednictvom interaktivnych procesov medzi tzemim
a fudmi ako aj medzi ludmi vzajomne. Su spoluvytvarané prostrednictvom
skusenosti, pozorovania (oci), premyslania (mysel) a Umyslov (zdmer) pozo-
rovatela do takej miery ako fyzicky vzhlad mesta alebo krajiny (Relph 1976).
(Kerr, Oliver 2015)

Uzemnd identita je vrstevnatd — Tento atribut nadvazuje na vymedzovanie
uzemia ako sucasti skalarnej hierarchie. Priestorové identity ¢asto koreSpon-
duju s administrativnou hierarchiou, ale neraz jej jednotlivé urovne presahu-
ju, st s nimi v rozpore alebo jedna druht doplfiaju a to tak v kontexte prie-
storu, ktory tieto ,,Uzemia“ zaberaju, ako aj v kontexte, v ktorom st publikom
povaZované za dolezité. Jednotlivé Urovne teda na seba viazu identity, ktoré
su na rozlicnej mierkovej Urovni selektivne vrstvené. Zaujimavym problémom
vsak je ako uchopit identitu ,neStandardnych” regiénov, ktoré boli vytvorené
nedavno a nemaju historicky vZitu identitu. Mame tu na mysli také regiony,
ktoré reprezentuju nové formy priestorovej identity a si v mensej miere vy-
medzené administrativnou hierarchiou. Casto st vytvarané Gcelovo so $pe-
cifickym zamerom (napr. nové formy medzimestskej alebo medzi regionalne;j
spoluprace) s ambiciou vytvorenia dalSej vrstvy identity napriec existujuci-
mi uz vzitymi (rdmcéek 13). (Boisen a kol. 2011) Prierezové skimanie identit
na nestandardnych Gzemiach priviedlo Terlouwa (2009) k moznému teore-
tickému uchopeniu vrstevnatosti identit v takychto nesStandardnych regio-
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noch. Podla neho, je mozné posudzovat identity izemia podla ich robustnos-
ti na Skale od ,robustnej” (starej, vzitej a stabilnejsej), az po ,tenkd” (novu,
menej stabilnt a malo vZitd) (tabulka 6). Z brandingovej perspektivy skiima-
nie vrstvenia identit Uzemia je vyuZivané pri ,,umelom” vytvarani novych re-
gidénov z dévodu propagacie ich funkénych (Castejsie vSsak ekonomickych) cie-
[ov. V procese vrstvenia, nové entity ¢asto buduju svoju priestorovu identitu
vyuzitim uz existujucich, starsich identit Uzemia. Identitu mézu kopirovat od
susednych miest, respektive ju prendsat z vyssej na nizsiu Uroven alebo ob-
ratenie (jej zuZovanie a rozsirovanie). Ak dochadza k prenosu identity medzi
susednymi Uzemiami hovorime o horizontdlnom prenose. V pripade jej preno-
su medzi jednotlivymi Uroviiami Uzemnych jednotiek o vertikdlnom prenose
identity (v tomto pripade ak sa prenos uskutocriuje smerom nadol, t. j. z vys-
Sej hierarchickej Urovne na nizsiu, hovorime o zuZovani identity a v opacnom
pripade, pri prenose smerom nahor, z nizSej Urovne na vyssiu o rozsirovani
identity). To opéat potvrdzuje, Ze identifikacia s miestami je vysoko kontextu-
alna — predovsetkym, ked uvaZzujeme o novych, menej tradi¢nych resp. ,sla-
bych” priestorovych identitach. Prave vrstvenie Gzemnych identit umozZnuje
aby vznikali nové ,,miesta“. Bez neho by to boli stale tie isté Uzemia, pretoze
ich vnimanie cielovym publikom by sa nemenilo. V. momente prijatia nové-
ho vyznamu Uzemia, tak mozno hovorit o vzniku novej identity (Boisen a kol.
2011). Prave nadej na schopnost ovplyvriovat tento proces, vytvara priestor
pre rozvoj Uzemného brandingu.

Holandsky regién “FOOD VALLEY” a jeho nova identita

5 <
”FOOd VaIley® musite v rozhodujucej chvili dosiahnut prevahu

,Ked'je upInd prevaha nedosiahnutelnd,

“

relativnu a to sikovnym vyuZitim vsetkého ¢o mdte.
www.foodvalley.nl Karl von Clausewitz (1839)

Uzemie holandského , Food Valley“ (obrazok 24) je prikladom , nestandardného”

regionu koncentrovaného v okoli Univerzity Wageningen s vybudovanym centrom
pre vyskum zamerany na potravinarsky priemysel a pofnohospodarstvo. Ostatna
Cast regionu mimo Wageningenu ma prevazne rurdlny charakter s mnozstvom firiem
a jednotlivcov aktivne zapojenych v potravinarskom priemysle. Podla oficidlne uva-
dzanych informécii (foodvalley.nl) region zdruZuje priblizne 15 tisic vedeckych a vy-
skumnych pracovnikov, 1440 firiem, 70 sikromnych vyskumnych spolocnosti, 20 uni-
verzitnych Ustavov a centier, ktorych predmet ¢innosti je nejakym spdsobom spaty
s potravinarskym priemyslom a polnohospodarstvom (www.foodvalley.nl).

Napriek tomu, Ze Food Valley regién je relativne novy priestorovy utvar, jeho
koncept je postupne napliiany stvisiacimi asociaciami, viazucimi sa na miesta v jeho
vnutri. Jeho Gzemna identita sa preto postupne stava stéle viac robustnejSou, k comu
nepochybne prispela aj intenzivha vedom3d a vopred starostlivo naplanovand komu-
nikacna stratégia, realizovana sietou zapojenych partnerskych institdcii. Jej cielom je
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dosiahnut, aby farmari Zijlci a pracujuci v tomto regione zacali stotoznovat seba, ako
aj svoje farmarske podnikanie s konceptom , Food Valley“. Inicidtori myslienky teda
dufaju, ze ¢asom by aj ostatni obyvatelia regionu mohli prijat novu identitu Gzemia
a profitovat z jej pridanej hodnoty. Koncept méa teda potencial rozsirovania aktudl-
ne existujucej siete partnerov z externého prostredia (aj zahranicnych), ktorych by
mobhla oslovit myslienka zapojenia sa do dobre fungujiceho potravinarskeho klastra
s perspektivou dalSieho rozsirovania na baze lokalizovania alebo expanzie aktivit (Bo-
isen a kol. 2011; www.foodvalley.nl).

Nateraz je vSak problémom neochota miestnych farmarov identifikovat sa
s novou identitou. , Food Valley“ je totiz novy regién, ktory je vytvoreny napriec exis-
tujucimi administrativnymi hranicami a neresSpektuje starsie, robustnejSie a stre-
reotypne udrziavané identity. Nova a zatial' ,tenkd” identita ,Food Valley“ je len
postupne napifiana stvisiacimi asociaciami a pomaly nabera na sile ako vysledok in-
tenzivnej komunikacie ako aj jej pozvolného osvojovania si miestnymi aktérmi. (Bo-
isen a kol. 2011)

Region
Food Valley
v Holandsku

Ty

0 Univerzita vo Wageningene
. Lekarske univerzity

O Technické univerzity

Obrdzok 24
Uzemie holandského ,,Food Valley” pri Wageningene
Zdroj: Hoekman (2013)
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OD ROBUSTNEJ
z hladiska ¢asu trvalejsej

K TENKEJ

docasnej a v kratSom Case premenlivej

. Uzavreté Otvorené
PRIESTOROVE FORMY .
Teritoridlne Siet
ORGANIZACIA Institucionalizovand Projektova
5 a . Administrativni pracovnici
|
UCASTNICI Obyvatelia a Specificki stakeholderi
é. v . ’
- irsie koncpoyany Jeden
UCEL (CIEL) a mnoho cielov
Kultdra Ekonomika
Defenziva Ofenziva
(branenie identity) (vytvaranie identity)
¢AS Orientdcia na histériu Orientéacia na buducnost

Stabilita

Zmena

Stara

Nova

MIERKOVA UROVEN
Mierka Gzemia, na ktorud sa zameriava
pozornost resp. z pohladu akej mierky

Pohlad z lokélnej
a narodnej Urovne

Globdlna Uroven

sa na miesto pozerame

Tabulka 6
Vrstevnatost priestorovych identit
Zdroj: Terlouw (2009)

c) ldentita znacky uzemia

Poslednym z trojice pojmov, ku ktorému smeruju nase Uvahy v suvislosti so
znackou Uzemia, je identita znacky Uzemia. Ide o vyznamovo uZsi pojem ako
identita Uzemia, ktory sa vztahuje na tie atribaty, ktoré st predmetom marketin-
govej komunikdcie. Identita znacky vyjadruje jej vyznam, Ucel a jej smerovanie.
Zohladnujuc predoslé charakteristiky, v zmysle obsahu je mozno struc¢ne vyjadrit
rozdiel medzi nimi nasledovne:

e identita uzemia je fluidnd a pluralisticka
e identita znacky uzemia je vo vacsej miere rigidna a unitarna (Baxter a kol.
2013).

V podnikatelskej praxi je identita znacky produktu chapana predovsetkym
ako viaczlozkova entita. Napriklad podla Upshawa (1995 in Florek a kol. 2006)
identitu znacky tvori tzv. jadro znacky, ktoré pozostava zo Siestich elementov:
(1) meno, (2) logo alebo graficky dizajn, (3) stratégia predaja, (4) produkt alebo
rozsah sluZieb, (5) propagacia alebo podpora predaja a (6) marketingova komu-
nikdcia. Niektori autori priddvaju eSte ako ddlezZitu zlozku mixu identity firem-
na kultdru a model podnikatelského spravania. Okrem toho Florek a kol. (2006)
podla Cardadora a Pratta (2006) popisuju aj riadenie procesu identifikacie iden-
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tity. Ten sa podla nich uskutocénuje prostrednictvom odhalovania osobnych a ne-
osobnych vztahov, symbolov hmatatelhej a nehmatatelnej povahy (napriklad pri-
behy) ako aj prostrednictvom charakteristického spravania sa spolo¢nosti (rézne
ritudly alebo rutina). Aaker (2003) pristupuje k identite znacky ako k prostriedku,
ktory ustanovuje vztah medzi znackou a zakaznikom tym, Ze vytvori ponuku ur-
¢itej hodnoty, ktord ma pre zékaznika funkcny, citovy a seba-vyjadrovaci vyznam
(vyjadruje sam seba prostrednictvom znacky, resp. prostrednictvom znacky ko-
munikuje nieco zo svojej osobnosti). K identite znacky pristupuje ako ku komplex-
nej entite, ktora by mala byt zostavena z dvanastich dimenzii, zoskupenych do
Styroch perspektiv:

e  Perspektiva znacky ako produktu je tvorend Siestimi komponentmi: sorti-
ment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita alebo hodnota, vyuzitie, pouzivatelia
a krajina pévodu

e 7 perspektivy znacky ako organizdcie je potrebné pri koncipovani jej identity
zohladnit organizaéné atributy, globélny verzus lokdlny rozmer

e Perspektiva znacky ako osoby, odkazuje na osobnost znacky a vztah znacka
verzus zakaznik. Podobne ako konkrétna osoba aj znacka méze byt vnimana
prostrednictvom osobnostnych vlastnosti, v zmysle istej personifikacie. Nap-
riklad identitu znacky mozno postavit na vlastnostiach ako napr. déveryhod-
na, zabavna, neformalna, atraktivna, so zmyslom pre humor a pod.

e Perspektiva znacky ako symbolu, implikuje jej vizudlne prevedenie, resp. me-
tafory a dedi¢stvo znacky. Silny symbol dokdze dodat identite znacky sudrz-
nost, Struktdru a tak ulahdit jej rozpoznavanie, kedze zachytava velku éast
identity znacky. Symbolika byva Gc¢innejsia ak obsahuje metaforu a jej charak-
teristika reprezentuje funkény p6zitok, emocny pozitok alebo pdzitok sebavy-
jadrenia. (Aker 2003)

Pri koncipovani predstavy o identite znacky Uzemia podla vzoru obchodnych
spolo¢nosti nardzame na uz zmieneny problém komplexity a heterogenity pro-
duktu Uzemia, ktorého znacku sa snazime uchopit. V skuto€nosti znacky uzemia
vychddzaju z identity Uzemia, tvorenej velkym poctom elementov, z ktorych je
pre potreby manaZovania pozicie znacky na trhu nevyhnutné selektovat a nasled-
ne ich zredukovat do mensieho poc¢tu véeobecnejsich kategérii. Vysledkom pro-
cesu generalizdcie celej sirky prvkov identity uzemia do mensieho poctu zdstup-
nych kategdrii vytvdrajucich aktudlnu poziciu uzemia na trhu, je identita znacky
uzemia. Takéto vymedzenie predpoklada existenciu celého radu skrytych dimen-
zii identity Uzemia, ktoré vSak nemusia byt sucastou identity znacky Uzemia. Nap-
riek tomu, Ze explicitne nevystupuju ako stcast identity znacky a nie su sucastou
marketingovej komunikacie (najma atributy spadajuce skor do negativneho spek-
tra hodnoteni), ich vyznam to neznizuje. Tieto skryté prvky identity znacky Uze-
mia totiz zohrdvaju ulohu (¢asto velmi dolezitd) pri vytvarani jej imidzu.

Identita znaéky uzemia predstavuje tu East identity dzemia, ktord je pred-
metom marketingovych aktivit, ¢i uz podpornych (v pripade Ziaducich atributov)
alebo potlacajucich (v pripade neZiaducich atribdtov) ich vyznam v procese
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percepcie Uzemia ciefovym publikom. Na znacku uzemia sa potom mozZno divat
ako na symbolické vyjadrenie identity uzemia, resp. jej kltucovych diferenciacnych
znakov, ktoré su emitované smerom k prijimatelom. Pre tento Ucel manazéri Gze-
mia vyuzivaju celd $kalu marketingovych nastrojov, ktorymi sa pokusaju formo-
vat Zelatelné atributy percepcie identity znacky Uzemia. InSpiracie pochadzaju
najma z prostredia brandingu firiem, kde su dobre rozpracované, avsak v prostre-
di Uzemi vyzaduju cely rad (¢asto aj zasadnych) modifikacii a mnohé praktiky do
manazmentu Gzemi dokonca nie je mozné transformovat vébec.

Ako by teda mohol vyzerat mix aktivit a nastrojov, prostrednictvom ktorych
mozno formovat identitu znacky Gzemia? Jednu z moznosti ako ho koncipovat na-
vrhuje Florek a kol. (2006) (zostavili ho v suvislosti s analyzou elektronickej komu-
nikacie identit miest):

1. Dizajn uzemia (Place Design) — vizudlna prezentacia a identifikacia uzemia.
Ide o skupinu ¢innosti a aktivit, ktorymi sa manazment Uzemia snazi ovplyv-
nit vizudlnu prezentaciu a identifikaciu Uzemia. Ich sucastou je zjednotenie
a snaha o ¢o mozno najsirsie vyuzivanie jednotného systému symbolickej vizu-
dinej identifikdcie uzemia ako napriklad: jednotné logo, charakteristické farby,
erb, zastava, hymna, regionalne symboly (napr. vyznamné medzniky), oznace-
nia ulic, mestsky dizajn a pod. Problémom v tejto suvislosti je dosiahnutie ¢o
mozno najsirsej podpory a vyuZivania zjednotenej vizudlnej Uzemnej symbo-
né s Gzemim. Dosiahnutie konsenzu v tejto oblasti ma potencial propagovat
znacku Uzemia konzistentnym spésobom a vedie k narastu jej povedomia, po-
pularity a v kone¢nom désledku prispieva aj k jej [ahSej identifikacii.

2. Sprdvanie sa uzemia (Place Behaviour) — aktivity uplatfiované najcCastejSie
Uzemnymi autoritami, oficidlnymi predstavitelmi alebo stakeholdermi ¢i oby-
vatel/mi Uzemia, ktoré je mozné sledovat vo vztahu k fyzickému prostrediu. Ide
najma o aktivity a manazérske rozhodnutia, vedtce k formovaniu izemného
produktu a ovplyviiujuce otazky cenotvorby, distriblcie a podmienok, ktoré
by mohli byt ponutkané v ramci Gzemia. Florek a kol. (2006) v tejto stvislosti
explicitne pomenovava Uzemny subprodukt: podujatia (eventy), organizované
alebo spoluorganizované uzemim. V ich pripade totiz moze aj Uzemie, ktoré
nema dostatok inych zaujimavych prvkov (napr. fyzického prostredia) prilakat
navstevnikov, kupujucich (buyers) i investorov. Preto vsetky aktivity, poduja-
tia, rozhodnutia, plany a projekty ovplyvnujuce ktorukolvek z charakteristik
identity znacky Uzemia mozu byt povazované za sucast sprdvania sa Uzemia.

3. Komunikdcia uzemia (Place Communication) — forma komunikacie s jeho in-
ternym a externym publikom. V tomto pripade uvazujeme jednak komunika-
ciu medzi Uzemim a jeho externym prostredim (napr. zahranicni turisti, poten-
cialni obyvatelia, zahranic¢ni investori), ako aj komunikaciu v ramci interného
prostredia (napr. obyvatelia, miestni podnikatelia, miestni Studenti). Vyuzi-
vaju sa tu bezné nastroje propagacie ako su rozlicné formy reklamy, osobny
predaj, public relation a zviditelfovanie sa (publicita). Ich vyber a charakter
ovplyvnuje ciel a charakter cielovych skupin. (Florek a kol. 2006)
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Rovnako ako pri identite Uzemia aj identita znacky tuzemia pozostdva z prv-
kov, ktoré z pohladu ich povahy mozno rozdelit na hmotné a nehmotné. Medzi
hmotné elementy znacky Uzemia mozno zaradit najma tie, ktoré sa viazu na
hmotné atributy prostredia Uzemia, kultury, histérie a pod. Nehmotné atributy
identity znacky Uzemia suvisia s jej percepciou ako napr. s vnimanou osobnostou
znacky (vnimanym charakterom znacky), emocionalnymi aspektmi alebo hodno-
tami znacky. Takéto ¢lenenie vSak naraza na isty problém, a to v pripade niekto-
rych atribdtov, ktorych charakter nie je mozné jednoznacne urcit (napr. kultura,
histdria, tradicie). Echtner a Ritchie (1991) sa preto skor priklanaju k ich ¢leneniu
na funkcné a psychologické atributy.

V takejto zdrojovo determinovanej perspektive na znacku Uzemia je mozné
vnimat identitu znacky uzemia ako unikatnu kombinaciu funkénych a symbolic-
kych hodn6t, ktoré su identifikovatelné v zdrojoch a prvkoch tzemia (Augustyn,
Florek 2015). Podla uvedenych autoriek je nasledny rozvoj znacky uzemia deter-
minovany najma ,,obsahom” produktu Gzemia, ktory vytvara zakladny radmec pre
funkéné a emocionalne benefity, ktoré znacka uspokojuje. Prvky Gzemia (predo-
vsetkym nehmatatelné) povazuju za zaklad, ktory urcuje sibor hodnoét reprezen-
tovanych znac¢kou a osobnostou znacky. Tieto prvky vysvetluju podla nich charak-
ter interakcii medzi znackou a spotrebitelom.

Pri formovani identity znacky Uzemia je preto potrebné zohladnit pomerne
rozsiahly subor atributov, ktoré v kone¢nom désledku vytvoria znacku uzemia.
Z pohladu manazmentu znacky Uzemia preto vyvstava otdzka ich identifikacie. Roll
(2005) navrhuje po vzore obchodnych spoloénosti pét kltic¢ovych faktorov, ktoré
podla neho je potrebné vziat do Gvahy pri formovani identity znaéky tizemia:

1) Vizia znacky — jasne formulované budulce smerovanie znacky a ocakdva-
na uUloha i status, ktory znacka zamysla dosiahnut v zadefinovanom case. Je
potrebné aby bola uréend jasna linia smerovania, pretoze ak nevieme kam
ideme asi tazko posudime ¢i ideme spravne.

2) Jadro (podstata) znacky — telo aj dusa znacky, to ¢o znacka reprezentuje a ¢o
ju robi unikatnou.

3) Osobnost znacky — osobnostné vlastnosti znacky podobne ako u cloveka,
teda také atributy, ktoré sa na seba snazi prevziat, aby ulahcila zékaznikovi
emociondlne prepojenie.

4) Priestor rozsirenia znacky — je chapany ako sucast vizie znacky, ktora odkazuje
na trhové segmenty a pripadné produktové kategérie, do ktorych chce znac-
ka Uzemia vstupit.

5) Pozicionovanie (pozicioning) znacky — miesto, ktoré sa znacka snazi dosiahnut
v mysliach zdkaznikov.

Tento subor faktorov je vsak znacne vseobecny a preto Dinnie (2008), nad-
vazujuc na Lehu (2006), Rolla (2005) v snahe adaptovat ich vaésmi pre Specifické
podmienky Uzemia napokon zadefinoval nasledujucich osem kltucovych dimen-
zii, na ktoré by podla neho malo byt prihliadané pri manaZovani identity znacky

uzemia:
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(5)

(7)
(8)

Vizia znacky — strategicky dokument, ktory je akceptovany naprie¢ celym
spektrom ¢lenov Uzemnoplanovacej skupiny (zastupcov sukromného, ve-
rejného sektora, reprezentantov vlad, samosprav, obcianskych, zdujmovych
zdruZeni a pod.).

MozZnosti znacky — nacrt hlavnych ¢ft hospodarstva Uzemia a cielovych trhov,
v ramci ktorych je schopné rozvijat konkurencieschopnu znacku. Tato dimen-
zia zahfna segmentacné stratégie pre klticové odvetia rozvoja Uzemia ako je
turizmus, zahrani¢né investicie, vzdelavanie a pod.

Meno (oznacenie, ndzov) znacky Uzemia — nech uz mame na mysli mest3,
regiony, Staty ¢i inak vymedzené Uzemia, niektoré st znamejsie iné zasa
menej. Dinnie (2008) upozornuje napriklad v suvislosti s oznacenim niekto-
rych Gzemi, ktoré v tomto kontexte vnimame ako meno znacky, na mozné ri-
zika (ev. vSak aj pozitiva) vyplyvajuce z dvojakého zauZivaného a bezne v mar-
ketingovej komunikacii aj pouzivaného oznacenia Uzemia. Napriklad Grécko
alias Hellas; Finsko alias Suomi; Aleppo alias Halab; Albdnsko alias Shqipéria;
Juzné Tirolsko (Siidtirol) alias Hornd AdiZa v Taliansku a i.

Vyrazovy kodex znacky uzemia — grafické charakteristiky znacky ako logo,
typ a velkost pisma, jazyk, jednotna symbolika, charakteristické farby a pod.
Aj ked' v tomto pripade je nutné dodat, Ze v mnohych pripadoch je vyrazo-
vy kodex znacky Casto ovplyvnovany uz existujicou historickou symbolikou,
¢o méze i nemusi byt pre rozvoj znacky Gzemia prinosné (najmé v pripadoch,
ked'je symbolika v rozpore s prijatou stratégiou rozvoja znacky Uzemia).
KaZdodenné sprdvanie — rézne pravidelné politické/diplomatické iniciati-
vy, pravidelné aktivity reprezentantov mesta, stakeholderov, ¢i obyvate-
lov a pod., ktoré tvoria neodmyslitelntd sucast Gzemia a dotvaraju charakter
identity znacky Uzemia.

Co znacku uzemia odlisuje od inych? — unikatne atributy Gzemia vychadzaju-
ce z kultary, histérie, zvyklosti a pod.

Pribeh identity znacky uzemia — narodné, regionalne ¢i miestne myty, hrdi-
novia, pribehy, historky.

Obhajoba ideoldgie — vnimanie [udskych prav, udrzatelného rozvoja, honba
za $tastim, presadzovanie Specifickych hodnét (rézne subkultiry, nabozen-
ské a i. komunity). Tato dimenzia budovania identity znacky Uzemia vycha-
dza z moznosti obhajoby istej ideolégie, prostrednictvom presadzovania toho
v Co veria zakaznici Uzemia a vo viditelnom zdielani ich presvedceni. Inak po-
vedané znacka Uzemia stelesnuje suhlas Uzemia s o¢akavanym presvedéenim
zakaznikov. Napr. Thajsko - Pink tourism friendly country (krajina zhovievava
k turizmu gejov a lesbiciek) a pod.

Pri podobnych zov$eobecriujucich klasifikaciach vsak narazame na isté taz-

kosti, ktoré vyplyvaju z potreby diferencovaného pristupu k identitam uzemi
na rozlicnych mierkovych urovniach. Ako sme uz naznacili v predoslej kapito-
le, identita Uzemia vykazuje znaky rastlcej vrstevnatosti a heterogenity (aj pro-
tichodnosti charakteru atributov) najma s rasttcou velkostou Uzemia, ktoré je
predmetom brandingovych aktivit. To sa prejavuje najma na narodnej Urovni. Za
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najproblematickejsie v tejto suvislosti sa povazuje dosahovanie konsenzu v pri-
padoch spdjania a hladania prienikovych oblasti medzi dvoma a viacerymi pro-
tichodnymi identitami na hierarchicky nizsSich izemnych urovniach. V takom pri-
pade napriek robustnosti organickych identit (prirodzenou cestou vytvorenych
napr. na regionalnej Urovni), je na Urovni narodnej vytvarand nova spolocna inter-
regionalna identita znacky Uzemia. Hladanie spolo¢nych diferenciacnych znakov
teda v takomto modelovom pripade predstavuje velkd vyzvu. Ak na tzemi, ktoré
je predmetom brandingového snaZenia, historicky Ziadna spolo¢na identita ne-
existovala, mozno tieto snahy povazovat za vytvéranie umelej, tzv. indukovanej
identity uzemia. V takom pripade je predmetom formovania znacky v predoslej
kapitole popisané tzv. ,nestandardné Gzemie”, napriek tomu, Ze mdze mat usta-
novené administrativne hranice. NajcastejSie ide o novovytvorené Uzemia.

Podobne, ako sme uZ uvdadzali pri identite Uzemia, je pri vytvarani identity
znacky takychto ,nestandardnych” Uzemi moziné vyuiit transfer identity ¢i uz
v horizontdlnom alebo vertikdlnom smere a identitu znacky postavit bud' jej roz-
sirovani alebo zuZovani, v zavislosti od charakteru izemia. Kaufmann (2008) v su-
vislosti cezhranicnymi a medziregionalnymi znackami navrhuje, aby ich identita
bola sprostredkovatelskym (media¢nym) konceptom projektovania zhody medzi
identitou znacky, regionalnou alebo kultirnou identitou a identitou navstevnikov
alebo identitou obchodnych spolo¢nosti (napr. DMO - Destinacné marketingové
organizdcie a partneri).

Augustyn a Florek (2015) upozorriuju, ze nemozno pri tom zabudat na klu-
Covy ciel brandingu, ktorym je komunikdcia unikatnosti a vyznamu znacky pre
spotrebitela. Vysledkom konsenzu hladania spoloénych atributov znacky uze-
mia by preto nemal byt sibor malo vyraznych a jedine¢nych (charakterom prv-
kov alebo ich Specifickou skladbou) atribuitov Uzemia, lebo v takom pripade je
len dost nepravdepodobné, Ze identita znacky Uzemia povedie k tomu najdole-
ZitejSiemu ¢o od znacky oc¢akavame: odliSeniu Uzemia od konkurencie a uputanie
pozornosti na neho. Tato aktivita rozhodne nie je marna, o mdézeme ilustrovat
na priklade Slovenska a Slovinska, i pobaltskych Statov Litvy a LotySska, ktoré su
Casto zamienané.
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7. Imidz izemia a jeho znacky

“

,Veci nevidime také aké su, ale podla toho, aki sme sami.
Anais Nin (1903 -1977),

francuzsko-kubanska spisovatelka

Koncept imidzu je dnes uz akceptovany do takej miery, Ze ho mozno ozna-
Cit za univerzalne aplikovatelny. Objektom cieleného formovania imidzu su totiz
uz nielen tovary, sluzby, podujatia, ale aj osoby, vzdeldvacie institucie ¢i dokon-
ca i domdci milacikovia ale aj samotné znacky produktov. Za narastom populari-
ty mozno hladat najma zistenie, Ze imidZ ovplyviuje subjektivnu percepciu ako
nasledné spravanie jednotlivcov a teda v konecnom désledku ovplyviiuje proces
volby, ¢o z neho robi velmi silny marketingovy nastroj v konkuren¢nom zapaseni
i Ziadanu trhovu poziciu (za predpokladu, Ze je ho mozné ovladnut).

Termin ,,image” patri do tej skupiny cudzich slov, ktoré sa pomerne rychlo
udomacnili aj v slovencine (ramcek 14). V nasich podmienkach ma na jeho Sire-
ni asi najvacsiu zasluhu sféra show biznisu a zdpadnej komercnej kultury, ktora sa
najma po roku 1989 zacala masovo $irit na nase Uzemie a priniesla so sebou zmenu
idedlov a nové socio-kultlirne vzorce spravania sa, ktorym sme sa podriadili. Bu-
dovanie Zelatelného osobného imidzu sa tak aj na Slovenku stalo beZnou praxou.

Ramcek 14

Nase kratke etymologické patranie po povode slova imidZ nas privadza az do
11. storocia k latinskému vyrazu ,,imaginem“ (nominativ imagé). Toto oznacenie bolo
pouzivané vo vyzname kopia, socha, obraz, obrazne, podoba myslienky a pravdepo-
dobne bolo odvodené od slova imitari, imitate, t. j. imitovat, robit kdpiu. Niekedy
okolo roku 1200 prenikol termin v podobe ,,image” do starofrancuzstiny, kde mal po-
dobny vyznam. ,Image“ ako termin oznacujuci vSieobecnu predstavu ¢i dojem verej-
nosti bol do anglictiny prevzaty koncom 14. storocia zo starofrancuzskeho ,,imagier”
a oznacovali sa nim isté formy mentdlnych obrazov. Ako sloveso vyjadrujlice proces
vytvarania predstav sa v angli¢tine pouZiva priblizne od roku 1610. Prvé dolozené
pripady jeho samostatného, aj ked' len zriedkavého vyuZivania su z roku 1908 (Har-
per 2001-2010).

V beZnom Zivote sa termin ,image” zacal pouZivat aZ v suvislosti s rozsirenim
marketingovych komunikacnych praktik okolo roku 1958, kedy sa v anglic¢tine stal su-
¢astou zauzivaného marketingového Zzargénu (Harper 2001-2010).

P6évodne latinské slovo ,imago”, bolo importované do slovenského jazyka z an-
gli¢tiny. Spociatku sa vsak pouZivala len jeho povodna anglicka podoba - ,image*.
Slovnik cudzich slov z roku 1979 odkazuje na: ,,image [imidZ], slovo anglického pévo-
du”, ktorého vyznam vysvetluje ako:

(1) ,,ekonomicky symbol, predstava urcitého vyrobku, firmy a pod.”,
(2) ,predstava, podoba dacoho”.
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S postupnym prenikanim marketingovych praktik na Gzemie byvalého Ceskoslo-
venska koncom 80. a zaciatkom 90. rokov dvadsiateho storocia, sa termin ,,image“
stal velmi frekventovanym vyrazom, ¢o napokon viedlo jazykovedcov k prijatiu tohto
neologizmu do slovenskej slovnej zasoby v jeho fonetickej transkripcii ako ,,imidz“.
Presnejsie: Kratky slovnik slovenského jazyka z r. 1997 (3. vydanie) ho este oznacu-
je ako nespisovné, ale jeho 4. vydanie z roku 2003 mu prisudzuje kvalifikator (ob-
last zvy€ajného poutitia, ¢i vyskytu slova) publ. t. j. publicizmus, ¢o znamen3, Ze tvar
,imidZ" uz nepovazuje za nespisovny. V terajsej podobe bolo uvedené aj v Pravidldach
slovenského pravopisu z r. 1998 (2. vydanie) alebo aj Synonymickom slovniku sloven-
¢iny z r. 1995. Termin ,,imidZ“ v jeho slovenskej transkripcii sa zacina pouZivat aZ kon-

com 90. rokov minulého storocia.

Aktudlne vydanie Slovnika cudzich slov (Saling a kol. 2003) vysvetluje vyznam ter-

minu ,,imidZ“ v niekolkych vyznamoch:

e ako ,predstavu, podobu dacoho vo vseobecnosti“

e v ekondmii ako ,symbol, predstava o urcitého vyrobku, firmy a pod.”

e v hudobnej sfére ako ,,podoba, do ktorej sa Stylizuje populdrny interpret pri styku

s obecenstvom aj pri akomkolvek vystupeni na verejnosti“,

e ako ,dobré meno, doby chyr, dobrd podoba, tvdr, povest, vzhlad, dojem*
e respektive ,reputdcia ¢i renomé”.

Ako vsak ukazeme v nasledujucich Castiach, takato charakteristika je znacne ne-
presnd, pretoZe stotoznuje imidzZ s reputdciou, respektive renomé a tiez odkazuje iba
na pozitivne spektrum atributov predstav, ktoré st v nom obsiahnuté (dobry chyr,
dobra podoba, dobré meno).

K zd6razneniu dolezitosti jeho aktivneho formovania prispela aj hospodarska
recesia, ktord este viac ako kedykolvek predtym zintenzivnila konkurenciu nielen
na trhu prace, ale v podstate vo vSetkych oblastiach spoloc¢nosti.

V mnohych spoloénostiach zadali vznikat $pecializované oddelenia a na trhu
sa objavili aj samostatné agentury, ¢i odbornici zaoberajuci sa problematikou for-
movania imidzu. Dnes tvori velmi déleZitu sucast strategického myslenia a plano-
vania institucii (napr. Pokojna 2008).

Niet sa preto ¢o ¢udovat, Ze nevyhnutnost formovania imidZu sa stala nalie-
havou uz aj vo vztahu k mestam, regionom ¢i Statom, ktoré sa zacali aktivne za-
ujimat aj o tuto stranku svojej existencie. V Upornej snahe prildkat investorov,
turistov ¢i novych obyvatelov ho zacali vnimat ako jeden z déleZitych atributov
ovplyviujuci ich snazenie v celom komplexe aktivit.

a) Imidz uzemia

Zaradenie vyrazu imidZ do slovnika slovenského jazyka naznacuje, Ze budova-
nie Zelatelného imidZu je dnes uZ aj na Slovenku beZnou praxou. Prispela k tomu
nepochybne silnejuca a rozsirujica sa konkurencia, ktord je potrebné vnimat
v dvoch rovinéch. Jednou je oblast neustéle pribudajicich atribatov, ktorymi sa
jednotlivé produkty (v tom najsirsom moznom zmysle slova) snazia odlisit od os-
tatnych, s ktorymi rivalizuju o ¢o najvyhodnejsiu trhovu poziciu. V tomto pripa-
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de sa stale vacsi doraz kladie najmaé na atributy, ktoré maji nehmotny charakter
- ako je napriklad imidz, reputacia ¢i znacka. Druhou rovinou je jej zvacsujuce sa
pokrytie. Konkurencia prenika aj do oblasti, kde by sme ju eSte pred dvoma desat-
roCiami necakali (v zapadnych krajinach to bolo este skér). Napriklad medzi Uze-
mia (mesta, regidny, Staty a pod.). Tie su v dosledku neustdleho boja o zmensuju-
ce sa zdroje komodifikované. Uporna snaha prilakat investorov, turistov &i novych
obyvatelov ma za nasledok zmenu spravania sa ich manazmentu, ktory k nim pri-
stupuje ako k obchodnym produktom.

Komodifikacia Uzemi a ich vnimanie ako produktov vSak prinasa cely rad kom-
plikacii. Problematicka je najma jeho znacna vnutorna heterogenita (viac sme sa
mu venovali v kapitole 4). Ako uvadzaju Ashworth a Voogd (1990) vnutorna kom-
plexnost uzemi, ktoré st tvorené mnoZstvom rozliénych prvkov a ich atributov
spdsobuje, Ze je prakticky nemozné uvedomit si ich vietky sucasne a este vacsmi
aj uvaZovat o vSetkych mozZnostiach ich vyuZitia. Autori sa domnievaju, Ze jedina
cesta ako Uzemia komodifikovat vedie cez prisnu selekciu ich nespocetnych cha-
rakteristik. Za vysledok takejto selekcie povazuji imidz uzemia.

Naznacena popularita problematiky imidZu aj v prostredi tzemi viedla k mno-
hym pokusom o sformovanie zakladov koncepcie s cielom poskytnut uceleny teo-
reticky rdmec vychodisk pre nasledné vyuZzitie v praxi. Jednotlivé pristupy sa lisia
v zavislosti od cielov, ktoré sleduju. K imidZzu Uzemia tak mozno pristupovat (podla
Smith 2005) napriklad:

e ako k forme komunikdcie (napr. Burgess, Wood 1988)

e ako k prostriedku socidlnej kontroly (napr. Debord 1994)

e ako k forme urbdnneho riadenia (napr. Stoker, Mossberger 1994)
e ako k prejavu (napr. Philo, Kearns 1993)

e ako k spésobu marketingu (napr. Fretter 1993).

Naznacené pristupy su vSak v praxi ¢asto kombinované a vzajomne sa prelina-
ju. Vacsina pokusov o konceptualizaciu a vzajomne rozliSenie existujucich pristu-
pov je zaloZend skor na identifikacii viac ¢i menej dominantného atributu v sp6-
sobe jeho chapania.

i.  Percepcny pristup k imidZu uzemia

Medzi hadam najrozsirenejsie pristupy k chapaniu imidZzu Uzemia patria tzv.
percepcné pristupy, vychadzajlce z principov tvarovej (gestaltickej) psycholdgie
alebo environmentdlnej psycholdgie (napr. Ashworth, Voogd 1990).

Gestalticka tedria pristupuje k percepcii tzemia ako k procesu, v ktorom je
vysledny vnem vytvdrany holisticky, t. j. predpokladd, Ze clovek md tendenciu vni-
mat skér celkovy obraz ako jeho izolované viastnosti. Celok je teda nieco viac ako
len stcet jeho Casti. Toto je mechanizmus, ktorym je vysvetlované ako sa vyrovna-
vame s pestrym, Sirokym komplexom podob krajiny a nukajucich sa obrazovych
schém. Principy tvarovej psycholégie su pouzivané pri odhalovani spésobu, ktorym
jednotlivci usporaduvaju, logicky odévodnuju a modeluju informacie o Uzemiach
a produkuju tak ich zmysluplny imidz. (Mayo, Jarvis 1981; Baloglu, McCleary 1999).
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Iné myslienky a techniky pouzivané odbornikmi na turisticky imidZ boli
adaptované nepriamo z environmentdlnej psycholégie prostrednictvom beha-
viordlnej geografie (Smith 2005). Prikladom mézu byt mentdlne mapy, sibory
vyberanych alternativ (choice sets) a rovnako aj rozlicné techniky analyzy kvanti-
tativnych dat. Tieto postupy sa ukazali ako velmi uzitocné pri pochopeni efektov
imidZu zaloZenom na priamej navsteve Uzemia (tzv. primdrny imidz). Ich pouZitie
je menej opodstatnené v pripade analyzy imidzu formovaného bez priamej sku-
senosti, teda len na zéklade sprostredkovanych informacii o Uzemi (tzv. sekunddr-
ny imidZ) (Smith 2005).

Uvedené pristupy su Casto kritizované za ich prilisné ovplyvnenie environ-
mentdlnym behavioralizmom a za nedocenovanie vplyvu kulturnych faktorov
(Smith 2005). Shields (1991 in Smith 2005) napriklad tvrdi, Ze percepcionalisti pri
skiimani imidZu Gzemia len zaznamendvaju spomienky na jednotlivé vyjavy (sce-
nérie). Navyse, aj ked percepcény vyskum zdéraznuje subjektivnu povahu symboli-
ky Uzemia, predsa len je limitovany spdsobom generalizacie , individudineho vnu-
torného sveta na socidlne uzavrety systém zdielanych vyznamov* (Shields 1991 ;
Smith 2005).

Dal$im uskalim skimania imidzu z pohladu brandingu Gzemi je prili§ny déraz
na jeho staticku Struktiru a opominanie jeho dynamickej podstaty (Baloglu, Mc-
Cleary 1999). Takato perspektiva je pravdepodobne odrazom jeho velmi zjedno-
duseného chapania ako procesu komunikacie medzi zdrojom informdcii (message
milieu) a recipientom.

ii. ~ Procesny pristup k imidZu uzemia

Za alternativu k percepénému pristupu povazuje Smith (2005) tzv. procesnu
perspektivu. O imidzi tak moZno uvaZovat ako o procese komunikdcie, v ktorom
dochadza k postupnému a nepretrZitému prenosu — vysielaniu a prijimaniu in-
formacii medzi zdrojom tzv. message milieu a prijimatelom (recipientom), ktoré
su spolu s obsahom posolstiev a komunika¢nymi kand/mi povazované za kltcové
prvky celého komunikacného systému (Smith 2005, Lasswell 1948). Takyto pri-
stup teda predpokladd, Zze imidZ Uzemia mozZno formovat prostrednictvom ve-
domého ovplyviiovania message milieu. Vyuzivané su pri tom napr. bezné pros-
triedky marketingovej komunikacie. Proces prenosu informdcie k prijimatelovi
momentom odovzdania informacie nekondi. Po spracovani informacie sa totiz re-
cipient stava jej nositefom a Siritelom. Stava sa teda sucastou informacéného pro-
stredia. Otazkou vSak zostdva obsah takto Sirenych informacii, ked'ze v tomto pro-
cese re-transmisie (prijatia recipientom — spracovania — vysielania spracovane;j
informacie) dochadza k modifikovaniu pévodného suboru informacnych posols-
tiev vychadzajucich z identity Uzemia. Napriklad Ashworth a Voogd (1990) tvrdia,
Ze ,formy prenosu su premostenim medzi imidZzom, ktorého nositelom je jednot-
livec a imidZom, ktory sa snaZi vytvdrat miesto”. Uplatiujuc procesnu perspekti-
vu mozno model formovania imidZu tzemia definovat ako transmisiu izemnej
identity vo vztahu k Sirokej verejnosti. Stiéastou modelu su aj elementy, ktoré sa
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strdcaju v tzv. komunika¢nom Sume alebo su pretvorené v stlade s osobnymi Ci
inymi externymi faktormi (Font 1996).

Napriek naznacenému potencialu vyuZzitia tohto modelu ako analytického na-
stroja je potrebné zdoraznit, Ze popisany prenos imidzu je postaveny na znaéne
zjednodusujucej predstave, ktora rozliSuje odosielatela a prijimatela. Abstrahuje
od velkého mnozZstva predovsetkym symbolickych atribatov Uzemia, ktoré nie je
mozné vedome naplanovat a rovnako aj takych, ktorych prijimanie je mimo aku-
kolvek kontrolu (Smith 2005).

iii. Percepcno-procesny pristup k imidZu uzemia

To nas privadza k dalsSim moZznym podobdm procesného chapania imidzu tze-
mia, obohateného o prvky percepcného pristupu:

(1) imidz dzemia ako redukovand forma reality, resp.
(2) imidzZ dzemia ako modifikovany rozsireny suplement reality.

(1) Imidz uzemia ako redukovana forma reality — efekt zGzenia reality

V tomto zmysle mozno velmi zjednodusene za imidz Gzemia povaZzovat jeho men-
talny odraz v mysli ¢loveka, vznikajuci ako subor vybranych pocitov a informacii,
ktoré sa mu spdjaju s danym miestom. Ako vsak zdo6razrnuje Reynolds (1965) ide
o kognitivny (poznavaci) proces, v ramci ktorého su vybrané atributy Uzemia dalej
spracovavané. Teda nejde o proces pasivneho prijimania informacii ¢i vnemov
a rovnako tak ho nemozno povazovat za mechanickd redukciu komplikovanej re-
ality. Nas mozog nedokaze vnimat rovnako intenzivne vietky podnety. Na niekto-
ré stimuly reaguje citlivejie a vo vztahu k inym je rezistentny. Kazdy jednotlivec si
z informacéného prostredia, ktoré Reynolds (1965) nazyva ,message milieu” sice
odnasa len niektoré informacie a pocity, ale tie su vysledkom aktivneho tvorivého
pristupu, v rdmci ktorého clovek prijima, dekdduje a abstrahuje konkrétne prvky
informacie. Tie potom transformuje do systému pre neho lepsie usporiadanych
a zrozumitelnych jednotiek alebo ,informacnych blokov” (angl. Chunks) (Miller
1956). Ashworth a Voogd (1990) oznacuju tento proces transformacie ako ,rddio”
analdgia (obrazok 25).

Ako priklad by sme tu mohli uviest redukciu obrazu Pariza u navstevnika,
ktory si spracoval imidZz mesta do podoby niekolkych vybranych informacnych
blokov, na zéklade jednej navstevy napriklad takto:

e architektura - Eiffelova veza

e gastrondmia - bagety, lacné vino

e [udia - neochotni, lenivi, kultirna rozmanitost

e doprava - zapchy, problémy s parkovanim

e zdbava - nocné kluby

e verejné sluZby - dobré vybavenie - parky pre deti, Spinavé ulice, vecer nebez-
pecné.
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Vytvdranie tychto pre jednotlivca lepsie usporiadanych jednotiek vstupnych
impulzov ulahcuje ich zapamaéatdvanie a je nesmierne dolezité z pohladu jedno-
duchsieho opatovného vyvolavania v dlhodobej pamati.

Poznanie mechanizmu selektivneho zapamatdvania nachadza uplatnenie
najméa pri budovani imidZzu znacky Gzemia. Napriklad v pripade procesu volby
miesta pre stravenie medovych tyzdrov sa novomanzelia rozhoduju medzi Berli-
nom, Var$avou, Parizom a Madridom. Ziadnu z uvedenych metropol predtym ne-
navstivili. Ponuky sa tieZ vyrazne lisia cenou. Aj ked do procesu vyberu vstupuje
mnozstvo subjektivnych faktorov, jednou z mozZnosti je, Ze si vybavia spomienky
na niektory z pocetnych romantickych filmov, ktorych dej sa odohraval v Parizi.
KedZe ide o mimoriadnu cestu, vyberu si toto mesto aj napriek tomu, Ze je po-
nuka najdrahsia. Nebudu zistovat aktudlne atribaty alternativnych znaciek miest,
ale jednoducho impulz vyberu vyvola spomienky v dlhodobej pamati, ktoré sa
viazu k predtym sformovanému celkovému hodnoteniu miesta a jeho jednotli-
vym charakteristikdm ako k najromantickejSiemu mestu - mestu zamilovanych.

Efekt zdZenia reality pri vytvarani imidZzu Gzemia sa prejavuje v redukcii su-
boru vysielanych informdcii z ,,message milieu” v zavislosti od siboru vnutornych
faktorov (vztahujucich sa k osobe prijimatela). Tieto faktory nastavuju filtre vni-
mania reality. Podla Jacobyho, Olsena a Haddocka (1971) maju uchované spo-
mienky zasadny ,,ovplyvriujuco-odporucaci” vplyv na proces vyberu, ¢o podla
nich vysvetluje dominanciu informacii o znacke nad informaciami o cene v proce-
se posudzovania jeho kvality zakaznikom.

(2) Imidz uzemia ako modifikovany suplement reality - efekt rozsirenia reality

Citat z uvodu kapitoly (,Veci nevidime také aké su, ale podla toho, aki sme my
sami”, Anais Nin) odkazuje na jeden z najdélezitejSich atribUtov vnimania reali-
ty ¢lovekom prostrednictvom vlastnej perspektivy. Imidz, respektive konkrétnu
predstavu o urcitom objekte si nevytvarame len na zaklade toho aky v skutoc-
nosti je. Aktudlny odraz v nasej mysli transformujeme do zjednodusenej a pre nds
akceptovatelnej podoby. Tento proces transformacie je ovplyvneny nasim usud-
kom, vlastnym rebrickom hodnét, doterajsSimi skiisenostami a spolupbsobenim
najrozmanitejsSich vplyvov z nasho okolia. MnoZstvo faktorov, ktoré do procesu
vstupuju, ako aj ich nestélost (premenlivost v ¢ase) znacne stazuju jeho skimanie
ato aj v pripade, Ze ide o percepciu pomerne jednoduchych objektov.

Priznacnad subjektivita a Casté skreslenia vysielanych informacii naznacuju, ze
imidZ moZno povaZovat za systém interferencii, ktoré vsak po zmienenej trans-
formacii len Ciastocne reflektuju redlny obraz Uzemia a neraz s nim maju len ne-
priamu suvislost (Reynolds 1965). Do procesu generalizacie a pretvarania reality
vstupuju totiz aj dalsie faktory, ktoré ju okrem redukovania aj ,obohacuju” (tak
v kladom ako aj zapornom zmysle slova) o dalSie doplnkové atributy. Tieto suple-
menty reality ma ¢lovek zvycajne uloZzené v paméti uz predtym ako je konfronto-
vany s Uzemim. Ich chrakteristickou vlastnostou je, Ze st ,pridavané” k vnimanej
realite podvedome bez ohladu na to, ¢i su v sulade s aktudlne vysielanymi informa-
ciami (preto sa ramena lievika na strane prijimatela v obrazku 25 opat rozsiruju).
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Obrdzok 25
Proces transformacie informacii pri tvorbe imidzu
Zdroj: vlastne spracovanie na zdklade Reynolds (1965), Ashworth, Voogd (1990)

Najcastejsie su to predsudky, ktoré mozu za istych okolnosti sluzZit ako sub-
stitut absentujucich informacii. V pripade rozporu medzi vysielanymi podnetmi
a v paméti vyvolanymi spomienkami m6zu dokonca ovplyvnit proces ich selektiv-
neho vnimania. Inymi slovami, ¢lovek ma tendenciu prispésobovat si informacie
podla vopred sformovaného osobného nazoru. Ich naslednd interpretacia, bez
ohladu na realitu, podporuje ich pévodnu predstavu. Inak povedané ludia vidia
iba to, ¢o chcu vidiet. Predpojatost tak moze viest k efektu rozsirenia redlneho
obrazu, ku ktorému dochadza ak si mu prisudzované aj také atributy, ktoré uz re-
alne Uzemie nema alebo aj nikdy nemalo (v pozitivnom alebo negativnhom zmys-
le, napriklad rézne myty, povery a podobne). ImidZ uzemia tak moZno v tomto
duchu vnimat ako subor predstav, ktoré su transformované osobne odévodnenymi
a emociondlne podfarbenymi interpretdciami. Je vysledkom vzdjomného spolup6-
sobenia percepcnych a kognitivnych hodnoteni ako dvoch vzdjomne prepojenych
komponentov, zaloZenych na pocitoch jednotlivca vo vztahu k urcitému dzemiu
(Baloglu, Brinberg, 1997; Baloglu, McCleary, 1999; Walmsley, Young, 1998).

Podobne méZe viest korekcia vnimania reality v stlade s uz vytvorenou pred-
stavou aj k opa¢nému procesu k efektu ziZenia (popisanému vyssie). V tomto
pripade jednotlivec nevnima tu ¢ast vysielanych informaénych posolstiev, ktoré
sU v rozpore s predtym vytvorenym imidZzom (Johnova a kol. 2007). Parenteau
(1995) v tomto kontexte vyjadruje imidZ ako priaznivu alebo nepriaznivi predpo-
jatost, ktort md publikum a distributori o produkte alebo uzemi.

V praxi je mozné oba naznacdené pristupy len velmi tazko oddelit, pretoZe naj-
CastejSie dochadza k obom sucasne. Presnejsie preto bude oznadit formovanie
imidZu ako eklekticky proces transformacie celého radu vnimanych atributov
uzemia, ku ktorému dochdadza tak na zaklade ztZenia ako aj rozsirenia vysiela-
ného komplexu atributov tzemia o nazory, myslienky, fakty, dojmy ¢i presvedce-
nia, pricom vysledny obraz ma nestaly charakter. Oznacenie imidzu ako ,,procesu”
odkazuje na jeho fluidny charakter. Imidz Gzemia sa v mysli ,,nepretrzite odohra-
va“, nie je fixnou transformovanou mentdlnou reprezentdciou Uzemia, ale na za-
klade priameho alebo nepriameho kontaktu s Gzemim sa neustale meni a dopliia
o nové atribaty. Inak povedané, ide o nestalu mentalnu stopu, ktord sa vynori
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v mysli jednotlivca vZdy v priamom alebo sprostredkovanom kontakte s Gzemim
(fotografia, odkaz v rozhovore, Specificka vona, zvuk a pod.).

iv. Post-Strukturalisticky pristup k imidZu uzemia

Zakladom pre tento pristup bola kritika semiotikov (ramcek 16), zZe ich ana-
lyzy prili§ syntetizuju zobrazovanie Uzemia a odtrhavaju ho od kultury, v ktorej je
vytvarané.

Nadvéazujuc na Foucaulta a dalSich reprezentantov post-strukturalizmu ,,pri-
davaju“ Morgan a Pritchard (1999 in Smith 2005) do analyz imidZu Uzemia aj , kul-
turne” perspektivy, ktoré umoznuju zohladnit v procese formovania vyslednych
obrazov Uzemi aj mocenské vztahy a historicky kontext.

Na rozdiel od percepcnych pristupov nie je v tomto pripade pozornost sus-
tredend na individudlnu percepciu miest, ale na zdielany vyznam. Imidz je pokla-
dany za reprezentdciu reality, ktord je konstruovand skér v socidlnej rovine ako
v rovine dovernej i kognitivnej (Phillips 1993). Tento proces zahffia poznavanie
,intersubjektivity” imidZu Uzemia alebo spolo¢ného charakteru zazitkov a vyzna-
mov (Shields 1991). D6raz v ramci zauzivanych modelov imidZu Gzemia je oby-
¢ajne na konkrétnom konzumentovi ,,s minimalnym alebo Ziadnym ohfadom na
socialne vztahy” (Selby 2004). Pike (1996 in Smith 2005) zasa tvrdi, Ze mesto (lUze-
mie) ,,je podla mnohych definicii socidlnym obrazom” a preto tento pristup by
mohol byt naozaj prinosnym spésobom analyzy imidZu Gzemia. Baloglu a McCle-
ary (1999) zasa imidZ Uzemia chapu ako na jednej strane subjektivne konstruova-
ny (liSiaci sa od jednotlivca k jednotlivcovi), ale sucasne aj socialne konstruovany,
zaloZzeny na myslienke kolektivnej predstavivosti.

Jeden z hlavnych predpokladov tohto pristupu je myslienka, Ze su to prave
[udia a spoloé¢nosti, ktoré rozhoduju o tom ako vyjadrovat veci (skuto¢nosti), nie
veci samotné. Preto formovanie imidzZu nie je vnimané ako nieco ¢o je jednodu-
chou reflexiou Uzemia, ale je skér povazovany za usmernovatela aktivit. (Smith
2005)

v. Marketingovy pristup k imidZu tzemia

Marketingovy pristup je v podstate kombindciou uz zmienenych pristupov.
Rozdiel spociva najma vo vacSom ddraze na percepcné atributy, ktoré imidz Gze-
mia spoluvytvaraju. Z uvedeného dévodu sa niekedy oznacuje aj ako psychologic-
ky pristup. Na imidZ Uzemia sa tu nazerd ako na istu formu aktiva, ktorym moze
Uzemie disponovat. To znamena, ze k nemu pristupuje ako k siboru atribltov.
V pripade, Ze je tento subor silny a pozitivny, potom zvysSuje ,, hodnotu” Uzemia
a v kone¢nom dosledku ulahcuje aj jeho rozvoj. Dovodom pre jeho zaradenie aj
medzi psychologické pristupy je, Ze marketing podstatnou mierou vyuZiva ana-
lytické nastroje z oblasti psycholdgie, aby prenikol takpovediac do ,hlav zakaz-
nikov”. Pre tento ucel su vyuzivané poznatky aj z pribuznych vednych disciplin,
ktoré studuju fudskd mysel. Najnovsi vyvoj v marketingu dokonca zacal preni-
kat aj do oblasti neuroldgie a dal tak impulz na rozvoj novej vednej discipliny tzv.
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neuromarketingu®. Tento interdisciplinarny pristup postva skiimanie formovania
imidZu aZ na droven ludského mozgu, kde Studuje ako vznika.

Je teda mozné povedat, ze marketingovy pristup pristupuje k skimaniu imi-
dzu velmi komplexne s vysokou mierou orientacie na vedy, ktoré nejakym spo-
sobom skumaju prejavy spravania cloveka ¢i dokonca aj samotny ludsky mozog
(napr. v pripade neuromarketingu alebo kognitivnej vedy*®) (obrazok 26).

Pocitacové hry

Evolucionisti Ekonédmovia ‘ ZVONKU smerom DOVNUTRA ‘ Robotika
Marketéri Umela inteligencia
Psycholégovia
ANALYTICKY PRISTUP SYNTETICKY PRISTUP

Neurolégovia
Umelé neurénové siete

Neurofarmakoldgovia PR
Statistici

ZVNUTRA smerom VON

Obrdzok 26
Mozné pristupy k studiu ludského mozgu
Zdroj: Stan Franklin in Artificial Minds (1997 in du Plessis 2011:36)

Dalsia $pecifickost spoéiva v tom, e aj napriek vysokej miere odlignosti na in-
dividualnej drovni, ktoru vsak akceptuje, sic¢asne predpoklada, Ze existuju aj isté
spolo¢ne vnimané ¢rty Uzemi (na Grovni skupin), ktoré by mohli byt predmetom
dalSieho skimania. Z tohto pohladu marketingova perspektiva pracuje s predsta-
vou imidzu Uzemia ako s kolektivne tvorenym konstruktom aj ked' pripusta, ze na
inter-persondlnej urovni je tvoreny individudlne ako stbor unikatnych asociacii li-
Siacich sa od ¢loveka k ¢loveku.

Ambivalentnost chapania umoznuje jednak skiimanie jeho vzniku na Urovni
jednotlivca a zaroven aj hladanie sp6sobov ako ho po odhaleni moznych spoloc-

45 Na rozdiel od neuroldgie, ktora skima mozgové problémy pomocou chemickych latok ¢i chi-
rurgie, neuromarketing pokryva oblast, ktord stoji takpovediac na okraji ich zdujmu - ako ludia
premyslaju nielen prostrednictvom skenovania [udského mozgu, ale aj prostrednictvom neuro-
logického sledovania (normalne fungujiceho) mozgu. Vyuzivaju sa tu aj poznatky z chémie, psy-
choldgie, socioldgie, neurdnovych sieti ¢i techniky. Pochody mozgu sa sleduju nie iba na zaklade
jeho vnatorného fungovania, ale aj prostrednictvom jeho vonkajsich prejavov s cielom pochopit
spravanie fudi. (du Plessis 2011)

46 Kognitivna veda sa zaobera skimanim mysle a procesov suvisiacich s myslenim. Ide o interdis-
ciplinarny pristup vyuzivajuci poznatky psycholdgie, antropoldgie, neurolégie, lingvistiky, filo-
zofie a umelej inteligencie. (Friedenberg, Silverman 2005)
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nych skupinovych znakov ovplyvnit na Urovni celych segmentov. Pre kreovanie
nevyhnutného inStrumentadria a ucelenej koncepcie imidzu tzemi boli hladané in-
Spirdcie najma u obchodnych spoloé¢nosti, ktoré disponuju dostatoc¢ne dlhou pra-
Xou a overenymi postupmi v oblasti formovania produktového imidzu. Ako vSak
ukazeme neskoér, istym problémom je ich adaptabilita pre podmienky marketin-
gu uzemi.

Marketingovy pristup vnima imidZ Uzemia ako individudiny konstrukt, ktory
vSak skima aj ako skupinovo tvoreny fenomén, kedze predpoklada, Ze na istej
urovni zovseobecnenia vykazuje spolo¢né znaky. Ako sme uz naznacili tento pa-
radox je zdrojom istych tazkosti, kedZe komplexny a rydzo individualne tvoreny
fenomén skima sucasne aj z kolektivnej perspektivy. Nazna¢ena protichodnost
vhnimania sa nasledne odraza v pristupoch k jeho vedomému formovaniu. Tie su
postavené na cielenom ovplyviiovani jedného vybraného segmentu (v pripade
koncentrovanych stratégii*’), ¢i viacerych segmentov (v pripade diferenciacnych
stratégii*®), alebo dokonca celého trhu jednotne, bez rozliSovania segmentov
(v pripade nediferenciacnych stratégii*®). Jednotlivec je pritom vnimany ako ich
stcast a v tejto faze s k nemu nepristupuje individualne. V pripade segmentacie
trhu spotrebitelov sa predpokladd, Ze na istej Urovni zovSseobecnenia spotrebite-
lia vykazuju spoloc¢né znaky, ktorymi sa odlisuju od inej skupiny. Na ich zaklade je
tak mozné rozdelit cielové skupiny na relativne homogénne segmenty (v zmysle
sledovaného kritéria), u ktorych je o¢akavana citlivost na rovnaky typ marketin-
govej komunikacie.

Pri skimani imidZu Uzemia sa v praxi najCastejSie vyuZziva tzv. komponentny
pristup, ktory je zalozeny na diferencidcii jednotlivych skupin atributov, ktoré ho
tvoria alebo maju potenciél tvorit ho. RozliSuju sa pritom:

47 Stratégia koncentrdcie na vybrany segment, ¢i mikrosegment sa vyuZiva napriklad v pripade,
ked Gzemie disponuje obmedzenymi zdrojmi. Je lepSie zamerat sa na ziskanie velkého trhového
podielu v jednom segmente alebo v niekolkych trhovych segmentoch, ako sa sustredit na zis-
kanie malého podielu na velkom trhu. Koncentrovany marketing predstavuje vynikajici spésob
ako mo6Zzu aj malé Gzemia (velkostou a zdrojmi) ziskat pevnu poziciu oprotiich va¢$im a bohat3im
konkurentom. No ani tato stratégia nie je bez rizik. Potencidlnym problémom méze byt zmena
segmentu alebo vstup silnejsich hracov na cielovy trh. Ako riesenie sa nuka primerana diverzifi-
kacia réznych trhovych segmentov. (Matlovicova 2008; Kotler 2004; Ashworth, Voogh 1990).

48 Diferencovand segmentacnd stratégia sa zameriava na viac cielovych segmentov, ktorym pris-
posobuje ponuku oddelene podla ich preferencii. Nevyhodou je vSak pomerne vysokd naklado-
vost na rdzne variacie produktu. Vyvoj separdtnych marketingovych programov pre jednotlivé
segmenty vyZaduje zvlastny marketingovy vyskum, progndzu, analyzy a plany na ich komunikac-
nu podporu. (Matlovicova 2008; Kotler 2004; Ashworht, Voogh 1990).

49 Nediferenciacnd segmentacnd stratégia alebo masovy ¢i hromadny marketing, je zaloZzena na
jednotnom pristupe k trhu ako k celku. Pri tejto stratégii sa ignoruju rozdiely medzi jednotlivymi
segmentami — cely cielovy trh je jednym segmentom. Uzemie vstupuje na trh s jednotnou po-
centrédciu Uzemia na ovplyvriovanie jeho vnimania s ciefom vytvorit pozitivny imidz. Napriek
nespornym vyhodam, ktoré plynu najéastejsie z finan¢nych tspor, je kritikmi ako nevyhoda uva-
dzana napr. nizsia efektivita pokrytia tych trhovych segmentov, ktoré su voci nastavenej jednot-
nej komunikacii rezistentné (Matlovicova 2008; Kotler 2004; Ashworth, Voogh 1990).
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e kognitivne (poznavacie) atributy, t. j. vecné informacie o Uzemi,

e afektivne (emocionalne) atributy, t. j. subjektivne hodnotenia, pocity, emadcie
spojené s zemim,

e konativne atributy, t. j. atribdty odkazujlice na ¢innost, Specifické aktivity
spojené s danym objektom (Sportovanie, nakupovanie a pod.).
(Napr. Walmsley, Young 1998; Gallarza a kol. 2002; Baloglu, McCleary 1999;
Gartner 1996)

Avraham a Ketter (2008: 20) okrem uvedenych troch skupin komponentov
(konativne atributy chdpe skor ako behavioralne) uvadza aj Stvrta skupinu tzv.
hodnotiacich komponentov. Presnejsie vyclenuje:

e kognitivne komponenty — to ¢o pozorovatel vie o danom mieste

e afektivne komponenty — vSetky pocity, ktoré sa pozorovatelovi vybavia
s danym miestom

e behaviordlne komponenty — to Ci pozorovatel uvazuje o nejakej aktivite vo
vztahu k Uzemiu: Ze ho navstivi, Ze sa tam prestahuje, bude tam pracovat, ze
tam investuje a pod.

e  hodnotiace komponenty — to ako pozorovatel hodnoti Uzemie alebo jeho
obyvatelov.

V tomto smere je imidz Uzemia vnimany ako celkovy vysledok interakcii osob-
nych, individudlne tvorenych presvedceni, nazorov, pocitov, oakavani a dojmov
z objektu (Chon 1994). Iny pohlad ho vnima ako koncept formovany emocionalny-
mi, osobne odévodnenymi interpretaciami vo vztahu k Gzemiu, ktoré su désled-
kom viacerych vzajomne prepojenych a spolo¢né ¢rty vykazujlcich percepcnych,
kognitivnych ¢i behavioralnych komponentov (napr. Baloglu, Brinberg 1997; Ba-
loglu, McCleary 1999; Beerli, Martin 2004; Walmsley, Young 1998).

Okrem odlisnosti v komponentoch mozné marketingové konceptualizacie
imidZu pristupuju odlisne aj k spésobu akym tieto komponenty vzdjomne inte-
raguju. Niektoré komponenty mozu mat selektivny charakter (Fakeye, Crompton
1991; Reynolds 1985), kym iné skér aditivny charakter (Crompton 1979; Kotler
a kol. 1994).

V marketingovej praxi sa najcastejSie pouziva konceptualizicia postavena na
odliSeni vecnych informdcii o uzemi od jeho subjektivnych hodnoteni. Napriklad
Walmsley a Young (1998) tvrdia, Ze pri identifikovani imidZzu Gzemia je potreb-
né rozlisit dva ,typy“ obrazov (imidZov) v zavislosti od toho ¢i je doraz kladeny
na percep¢né vnimanie (a hodnotenie) alebo kognitivne vytvaranie informacie
o prostredi, resp. prvkoch Uzemia. Podobne aj Gartner (1996), na zéklade skor-
Sej prace Boulding (1961) tvrdi, Ze imidz je tvoreny zo zretelnych , kognitivhych”
a ,afektivnych” (emocnych) komponentov. Kognitivny komponent je pritom podla
neho odvodeny zo znamych faktov o destinacii a musi byt dalej rozvijany, aby ge-
neroval povedomie. Behavioralne (resp. afektivne) komponenty suvisia s motivmi
v tom zmysle, ako prislusna osoba uvaZuje o danom objekte (Gartner 1996). Tato
dimenzia je jasne spojena s posunom smerom k emocionalnemu alebo ,,mood“
marketingu v turizme (Morgan a kol. 2002).
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Za vyznamné obohatenie diskurzu v oblasti konceptualizdcie tzemného imi-
dZu mozno povazovat prace Echtnera a Ritchieho (1991; 1993; 2003). Ich pohlad
na mozné komponenty, ktoré ho tvoria sa odliSuje. Podla ich konceptu je imidz
tvoreny Siestimi odliSnymi skupinami komponentov zoradenymi na protipdly
troch vzajomne sa pretinajucich osi:

(1) os funkcnych a psychologickych komponentov
(2) os holistickych komponentov a jednotlivo vnimanych (individudlnych) atribitov
(3) os zdkladnych (spolocnych) a unikatnych komponentov. (obrazok 38)

Medzi jednotlivymi skupinami vSak podla autorov nie je mozné stanovit
pevnu hranicu, pretoZe sa vzdjomne prelinajud. Inymi slovami holistické pocity su
zaloZené na kombinacii a interakcii atributov rovnako ako percepcie individual-
nych atribitov mézu byt ovplyvnené prostrednictvom celkovych dojmov a po-
citov. Velmi nejednoznacnd je podla nich najma deliaca linia medzi funkénymi
a psychologickymi charakteristikami imidZu. (Echtnera; Ritchie 1991; 1993; 2003)
(viac v kapitole 7d).

vi. Lynchov urbanisticky model imidZu mesta

Iny pohlad na imidZ Gzemia (v tomto pripade mesta) bol sformulovany
v 60. rokoch minulého storocia na péde urbanistov a architektov. Predstavil ho
americky teoretik urbanneho pldnovania a environmentdlnej urbanistiky Kevin
Andrew Lynch, v jeho najznamejsej praci: The Image of the City z roku 1960 (Lynch
1960; 2004). Okrem nacrtu zakladnych teoretickych postulatov koncepcie imidzu
mesta a terminologického vymedzenia problematiky, praca obsahuje aj vysledky
jej pilotnej aplikacie v praxi - na priklade troch americkych miest: Bostonu v State
Massachusetts, Jersey City v New Jersey a Los Angeles v Kalifornii (Lynch 2004:14)

Na rozdiel od marketingového konceptu su ciele, ktoré viedli k jeho vzniku
formulované uzsie. Zdmerom bolo konfrontovat predstavu o vizualnych formach
mesta navrhnutych profesionalmi (urbanisti, architekti) s mentalnymi ,,obrazmi“,
ktoré si tvoria v mysliach jeho obyvatelia, resp. siroka verejnost. Inymi slovami
Lynchova koncepcia obrazu mesta hodnoti mestd z hladiska ich priestorovej
formy s cieflom ovplyvnit procesy urbdnneho planovania.

Lynch sa svojej koncepcii imidZu sustreduje na tzv. interny*° imidZ mesta. Ex-
terny imidz®* nie je predmetom jeho zdujmu. Nim navrhovana metodika skiimania
imidZu s nim vSak implicitne pracuje. Pocita s jednym aZ troma vopred zaskoleny-
mi pozorovatelmi (nerezidentmi), u ktorych predpoklada, Ze sa vopred obozna-
mia s mestom (zmapuju situaciu). U nich vytvoreny obraz mesta (externy imidz) je
nasledne vyuZzivany ako referencny ramec pre posudzovanie imidZov obyvatelov

50 Interny imidZ uzemia — pohlad na mesto, resp. jeho vnimanie takpovediac ,z vndtra” - vnimanie
Uzemia jeho obyvatelmi resp. obyvatelmiz bezprostredného okolia, kt. maju s mestom velmi in-
tenzivny kontakt (napr. pravidelne dori dochadzaju za pracou).

51 Externy imidZ uzemia - pohlad na mesto, resp. jeho vnimanie takpovediac ,z vonka” - vnimanie
mesta externym prostredim (prilezitostni navstevnici, resp. nerezidenti, ktori s mestom nepri-
chadzaju do styku na baze pravidelnosti).
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mesta. Tento postup reSpektuje stanoveny ciel analyzy imidzu, a sice pretvorit,
respektive dotvorit mesto tak, aby bolo vnimané ako prijemné, pekné, ¢itatelné
a prehladné pre jeho obyvatelov. Iné skupiny uzivatelov mesta nie si predmetom
jeho zaujmu.

Zhodu s marketingovym konceptom vykazuje v protichodnosti jeho vnimania
jednak ako unikatneho, individudine tvoreného fenoménu, ale zaroven aj ako ko-
lektivnej predstavy. Prave existujuce zdsadné zhody tvoria podla neho tzv. skupi-
novy imidZ (alebo tieZ vSeobecny imidz), ktory by mal byt skimany urbanistami
pre potreby optimalizacie modelov prostredia v sulade s potrebami jeho obyva-
telov (Lynch 2004, 6-7). Vseobecny imidZ definuje ako zovseobecnené predstavy
o meste, ktoré su spolocné pre vacsi pocet obyvatelov mesta. Oblasti kolektiv-
neho suhlasu pritom podla neho vznikaju na zaklade interakcie medzi fyzickou
realitou, spolo¢nou kulttrou a v sthlase s psychologickymi zakonitostami (Lynch
2004:7). Na rozdiel od marketingového pristupu je v Lynchovej koncepcii pozor-
nost sustredena na organicky imidZ (prirodzene tvoreny, bez vedomej a cielenej
propagacie) a neprihliada sa na tzv. indukovany imidzZ (na zaklade cielenej komu-
nikdcie s vonkajsim prostredim, respektive vyvolany imidz).

ImidZ mesta je tvoreny jednak hmotnymi prvkami mesta (tzv. imidz fyzického
prostredia) ako aj nehmotnymi prvkami mesta, medzi ktoré Lynch radi spomien-
ky, skusenosti, pocity ¢i mentdlne predstavy, ktoré produkujua vsetky nase zmysly
v procese vnimania mesta. RozliSuje teda jednak:

e fixné prvky mesta (stavby, ulice, parky a pod.)
e pohyblivé prvky mesta (ini [udia a ich aktivity). (Lynch 2004:4)

Mentalna podoba prostredia mesta — imidz, podla Lyncha (2004:8) pozosta-
va z troch zlozZiek:

1. Identita — jasne identifikovatelnd entita, ktoré je oddelend od inych celkov.
Terminom identita objektu popisuje Lynch jeho schopnost byt odliseny od
inych objektov, respektive jeho jedine¢nost a Citatelnost.

2. Struktdra — vyjadruje priestorové alebo iné kvality vytvarania prostredia
mesta, ktoré si pozorovatelia nejako osvojuju, respektive maju vo vztahu
k nim alebo k okoliu zvlastny vztah.

3. Vyznam - objekt je nositelom vyznamu, ¢i uz praktického alebo citového. Im-
plikuje vztah pozorovatela k realite. Na rozdiel od predoslych dvoch zloZiek je
ovela narocnejsie menit ho fyzickou manipulaciou objektov.

ImidZ ma byt podla neho interpretovatelny a zrozumitelny. Déraz je kladeny
na fyzické prostredie ako na premenlivli entitu, u ktorej sa pokusa identifikovat
tie vizualne vlastnosti, ktoré maju vztah k atribitom identity a si zdkladom pre
vytvaranie mentalneho obrazu —imidzu (Lynch 2004, 9). Vlastnost objektu, ktord
je nositelom vyznamu a ktord ma schopnost vyvolat silny imidz oznacuje ako imi-
dzabilitu (imageability). Inak povedané imageability je signifikantny diferenciacny
znak objektu a mestskej formy, ktory intenzivne pésobi na zmysly pozorovatela.
Objekty a mestské formy, ktoré su jej nositefom povaZuje za zdsadné imidZot-
vorné prvky. Takéto prvky maju schopnost zvySovat zrozumitelnost, jasnost a za-
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roven aj Citatelnost prostredia, ktorl povazuje za najdolezitejsi aspekt vizualnej
kvality sidel. Inymi slovami Citatelnostou prostredia rozumie lahkost s akou sa
daju rozoznat jeho jednotlivosti a schopnost komponovat ich do spojitych konfi-
gurdcii. To ndsledne ovplyviuje dalsi kli¢ovy aspekt, ktory vplyva na vytvarany
imidZ mesta a tym je schopnost orientdcie. (Lynch 2004:4-5) Dezorientacia je totiz
podla Lyncha (2004:5) zdrojom strachu a disharmdnie vznikajlcej medzi jednot-
livcom a takymto prostredim. Na skimanie citatelnosti prostredia mesta zavie-
dol Lynch tzv. komparativne mentdlne mapy (ako vébec prvy) niekedy oznacova-
né aj ako ,lynchovské mentalne mapy“ (Siwek 2011:90; ramdcek 15). VyuZival ich

.....

skiumaného respondenta (pozorovatela) (Lynch 2004:144).

Ramcek 15

Mentdlne mapy su povaZované za vizudlne obrazy a predstavy o okolitom svete,
ktoré mame ulozené v mysli a s ktorymi neustdle pracujeme. Zabudame ich casti,
tvorime nové, doplifiame a najrozmanitej$im spdsobom ich pretvarame. Ide o velmi
subjektivne, viac ¢i menej deformované obrazy reality, ktoré vyuZivame ako podklad
pre rozhodovanie. Interpretacia uvedeného terminu sa méze odliSovat v zavislosti
od perspektivy vednej discipliny, v ktorej je posudzovany. V geografii chdapeme men-
tadlnu mapu ako kartograficku alebo schematicku interpretdciu mentdinej predstavy
¢loveka o geografickom priestore, najc¢astejsie o jeho kvalite alebo usporiadani (Dr-
bohlav 1991 in Siwek 2011).

Z hladiska vztahu skimaného javu k objektivnej realite mozno rozlisovat:
(1) Komparativne mentdlne mapy

Tento typ map ako prvy poufZil Kevin Lynch vo svojej praci z r. 1960 (preklad
z 2004). Ako prezradza nazov, tento typ mentalnych map je zaloZzeny na komparacii
rozdielov medzi vyjadrenou mentalnou interpretaciou a realitou. Hodnotena pri nich
je miera zhody, alebo ich spravnosti, eventualne su predmetom analyz deformacie
a odchylky od reality. Aj napriek tomu, Ze takéto porovnavanie je mozné vyuzit ako
sucast vyskumu, predsa len ide o aktivitu, ktord je sicastou nasho kazdodenného vy-
hodnocovania a prehodnocovania uloZenych obrazov v mysli. Ich neustalym korigo-
vanim, s cielom pribliZit ich ¢o mozZno najviac aktudlne vnimanej realite, sa snazime
predchadzat mnohym potencialnym problémom (Siwek 2011).

Siwek (2011: 92) zhrnul klticové atributy komparativnych mentalnych map do na-
sledujucich siedmych bodov:

e Rozlicné prvky tvoriace Uzemie su vnimané réznymi ludmi natol'ko rozdielne, Ze
je velmi tazké ich zovseobecnit. Napriek tomu, pri vysokom stupni generalizacie
je mozné ndjst isté spolo¢né znaky hodnotenia.

e Presnost vyhodnocovania pozorovanych prvkov prostredia (poloha, tvar, velkost
a hierarchia) je priamo Umerna tomu ako dobre pozorovatelia prostredie pozna-
ju. Obyvatelia Uzemia, ktori tam Ziju celé desatrocdia budl hodnotit prostredie
ovela presnejsie ako navstevnici, ktori ho navstevuju sporadicky.

e Ludia s priestorovymi skisenostami (niektori cestovatelia, profesiondlni vodici
a pod.) dokazu lepsie vyhodnotit vyznam jednotlivych prvkov.
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e Hodnotenie fyzickych parametrov prostredia je realizované velmi individudine
v zavislosti od charakteru aktivit spojenych s prostredim na dennej baze (inak
bude posudzovat vzdialenosti niekto, kto sa prestva vacsinou autom a inak
,pesi“ ¢iimobilny obyvatel)

e sty Ulohu tu méZe podla Siweka (2011) zohravat aj genetickd podmienenost,
napr. muzi maju casto lepsie vyvinuté orientacné schopnosti v priestore, ktoré
boli historicky pestované, napr. tym, Ze museli zaobstarat obZivu v neznamom te-
réne a pod.

e Vnimanie priestoru je podmienené aj psychologicky. Napriklad ak je viditelny ciel,
tak sa cesta k nemu javi kratSia alebo dobre znama cesta sa javi kratSia ako ta
ktord nepozname a podobne.

e Napokon uvadza aj kulturne filtre vnimania priestoru. Napriklad prislusnici nie-
ktorych kultdr a subkultur su citlivejsi a vS§imavejsi k urcitym Specifickym prvkom
prostredia ako iné skupiny. (Siwek 2011)

(2) Preferencné mentdlne mapy

Tento typ map oznacuje Drbohlav (1991 in Siwek 2011) ako ,gouldovsky“ podla
amerického geografa Petera Goulda. Preferencné mapy nie je mozné porovnavat so
skutoénostou ani hodnotit ich spravnost ¢i mieru zhody s realitou.

Takéto mapy su zostavené ako vysledok kvalitativnych hodnoteni. Napriklad pre-
ferenénd mapa hodnotenia kvality byvania v danom meste a pod. Najcastejsie vzni-
kaju tak, Ze respondenti zaznamenavaju vlastné hodnotenia do pripravenych slepych
map a nasledne su ich predstavy zovseobecnené do vyslednej vizudlnej podoby.

V rdmci preferenénych mép je mozné este vyclenit Specialny pripad tzv. negativ-
nych preferencnych mdp — mapy strachu a mapy virtualneho sveta (mentdlny obraz
umelych, nerealnych, virtudlnych priestorov) (viac Siwek 2011:95-100).

Aj v tomto pripade zhrnul Siwek (2011) zakladné atributy a z predoslych vysku-
mov vypozorované tendencie vo vztahu k preferenénym mapam do siedmych bodov:

o Clovek lepsie pozna svoje bezprostredné okolie a s rastlicou vzdialenostou jeho
znalosti o Gzemi klesaju

o Uzemie, ktoré je ¢loveku zndme sa mu aj javi ako prijatelnejsie

e Niektoré skupiny obyvatelov (scestovani, mladsi, muzi a pod.) maju vyraznejsi
sklon priklonit sa k pozitivnej ¢asti hodnotiaceho spektra moznych odpovedi ako
ich pripadny skupinovy naprotivok.

e Uzavreti fudia prejavuju vo vacsej miere obavy zo sveta a svoje domdce prostre-
die hodnotia pozitivnejsie ako scestovani extroverti.

¢ Hodnotenie prostredi sa moze u toho istého respondenta vyrazne lisit, v zavislos-
ti od lisiacich sa preferencii a o¢akavani, ktoré vo vztahu k prostrediu ma. Nap-
riklad iné atriblty prostredia bude o¢akavat pre pracu, iné pre byvanie a iné pre
odpocinok a rekreaciu.

e Je tu zjavnd suvislost medzi preferenciami, hodnotenim Uzemia a jeho imidzom.
Uzemia s lepsim imidzom dosahuju zvycajne vy$siu mieru preferencie.

e Napokon ocakdvania a preferencie nie vzdy su v stlade s kone¢nym rozhodnutim
a volbou (napr. Gzemia pre byvanie). SU désledkom raciondlnej volby — niekedy
mensieho zla ak je rozhodnutie volbou medzi viacerymi protichodnymi alternati-
vami. Napriklad clovek radsej zvoli horsie byvanie ak je spojené s lepSou pracou
a pod. (Siwek 2011:93-94)

(spracované na zaklade: Siwek (2011: 88-100)
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Jadrom Lynchovej koncepcie je skiimanie miery imageability obrazu mesta,

pretoze ako tvrdi: mesta s vysokou mierou imageability (zjavnosti, Citatelnosti
a snad aj zretelnosti) sa budu javit pozorovatelom ako dobre utvérané, vyrazné,
obdivuhodné, pretoze dokazu prebudit zmysly ako aj zdujem skimat veci pod-
robnejsie.

ked'

Za klucové prvky orientacnej siete na ktoré je mozné mesto lahko rozdelit (aj
pripusta, Ze su z hladiska konkrétnych typov nevycerpatelné) a ktoré maju

podla neho vieobecnu platnost, pretoze sa objavuju v rozli¢nych typoch imidzu
prostredi, povazuje:

1.

Cesty — drahy, po ktorych sa obvykle alebo prileZitostne pozorovatelia pohy-
buju a z ktorych perspektivy najcastejSie vnimaju mesto. Patria tu napr. ulice,
Zeleznice, prechadzkové trasy, dopravné tepny.

Hrany — okraje, linearne prvky, ktoré nevnimame ako cesty, pretoze nie su
pozorovatelom priamo vyuzivané. Su oznacované ako linedrne zlomy v konti-
nuite priestoru (vizualne linedrne predely, bariéry oddelujice jednotlivé Casti
mestského priestoru). Patria tu napr. steny, hranice zastavby, brehy. Dolezité
su tu vztahy medzi stranami, ktoré rozdeluju priestor ako aj ich samotna pod-
stata (charakter). Niekedy mo6zu p6sobit ako bariéry, inokedy su priepustné
(prechodové).

Oblasti—ide o plochy, ktoré su vnimané ako dvojrozmerné. Pozorovatel moze
aj mentalne vstupovat do ich vnutra a rozpoznévat tak ich Specificky charak-
ter. Patria tu napr. parky, vizualne jasne odliSné Stvrte, priemyselné zony.
Uzly — ide o miesta kriZenia alebo/a sucasne koncentrdcie, do ktorych méze
pozorovatel vstupovat. Patria tu napr. krizovatky, miesta prestupu, krizenie
alebo zbiehanie ciest alebo miesta, ktoré nadobudli vyznam z dévodu kon-
centracie nejakej funkcie ¢i fyzickych vlastnosti (znama restauracia, Casté
miesto stretnuti a pod.). Koncentracie uzlov su oznacované ako intenzivne
ohniskd. Jadrom st oznacované také uzly, ktoré stelesnuju charakter urcitej
oblasti, do ktorej vyZaruju svoj vplyv a stavaju sa symbolom.

Vyznamné prvky —najcastejsie ide o lahko rozoznatelné hmotné objekty (nap-
riklad aj na velkd dialku) nachadzajlce priamo v meste alebo v jeho blizkos-
ti (napr. monument, veza, vrch, Specifickd budova ¢i priecelie domu a pod).
Medzi tieto prvky pozorovatel nevstupuje, ma ich okolo seba. SluZia na po-
chopenie $irsich radialnych vztahov. KedZe pohlad na nich sa z réznych sta-
novis$t meni (z niektorych dokonca nemusia byt viditelné), uvazuje sa o nich aj
ako ,,pohyblivych” bodoch. Zvy&ajne ide o dbleZité imidZotvorné prvky, ktoré
su ako sucast identity a celkovej Struktiry mesta, povaZované za nositelov
vyznamu miesta (pripadne aj mesta).

(Lynch 2004, 46-49)

Ziadny z uvedenych prvkov viak neexistuje len sam o sebe. Jednotlivé prvky

su nielen vzajomne prepojené do celku, ale sa aj vzajomne prekryvaju a prenikaju
jeden do druhého. (Lynch 2004, 46-49)
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Proces tvorby imidZu povazuje Lynch (2004:1) za interaktivny proces, ktory sa
odohrdva v Case a to medzi pozorovatelom a jeho okolim. ImidZz nemdze dosiah-
nut kone¢nd podobu. Je predmetom neustalej transformacie a ma vzdy otvoreny
koniec. Samotny proces jeho konstrukcie na individudlnej Urovni popisuje pros-
trednictvom sekvencie postupne v mysli premietanych obrazov mesta, ktoré by
sme mohli oznacit ako kinematografické usporiadanie vizudlneho dojmu. Jednot-
livé sekvencie st pritom vzdjomne medzi sebou prepojené ako syntakticky rad
obrazov mesta (Raynsford 2011). Analdgia s filmom odkazuje na podstatu domy-
selného vytvarania mestskej scény u divaka, cez sledy asocidcii a spomienok - od
jedného pohladu k druhému.

Zmenu imidZu mozno podla Lyncha dosiahnut dvojako: bud’ , preskolenim*
pozorovatela alebo zmenou vlastného okolia (Lynch 2004:11). Explicitne pripusta
socidlnu podmienenost procesu formovania imidzu ked' tvrdi, Ze na konstrukciu
imidZu ma skryty vplyv aj socialny status pozorovatela (avsak v jeho vyskume ho
nezohladriuje, ¢o otvorene prizndva napriklad na srane 149). Vyhlasuje taktiez,
Ze kvalitu imidZu je mozné zvysovat vzdelavanim pozorovatela (Lynch 2004:164).
Toto vyhlasenie moZno povazovat za implicitny odkaz na sekunddrny imidz tze-
mia, t. j. tvoreny na zaklade sprostredkovanych informacii, bez priamej skiisenos-
ti s Uzemim, aj ked ho priamo neskima. Hlavna pozornost v jeho koncepcii je ve-
novani primarnemu imidZu (tvorenému na zaklade vlastnej skisenosti s mestom,
po jeho fyzickej navsteve).

Z pohladu v predoslych c¢astiach naznacenych konceptov by sme mohli
Lynchov koncept ,imidZzu mesta” (Lynch 1960; 2004) zaradit medzi percepcéné
kompozitné konstrukty s dérazom na kognitivne aspekty Uzemia, ktoré su u kaz-
dého jednotlivca vnimané selektivne. Ku kreovaniu imidZzu mesta u pozorovate-
la dochadza na zaklade procesu redukcie reality (vyssSie popisany efekt zuzZenia),
pricom ako jeden z transformacnych faktorov akceptuje aj jeho spomienky a pre-
doslé skusenosti.

vii. Politicky a geopoliticky pristup k imidZu uzemia

Politicka a geopolitickd perspektiva je posudzovana najma na Urovni Statov
(imidz krajiny, narodny imidz) s déorazom na budovanie reputacie Uzemia, verej-
nu diplomaciu, medzinarodné vztahy a politickl antropolégiu®. ImidZz Gzemia na
geopolitickej urovni je ovplyvinovany z pohladu jeho geopolitického zaradenia do
existujucich struktur a zoskupeni, cez ktoré je vnimany. To nasledne méze ovplyv-
nit vyjedndavaciu silu Gzemia v globdlnom zdpase o zdroje, najma vsak kapital.
V tomto pristupe sa prihliada na percepciu vztahov medzi $tatmi a zoskupenia-
mi, ktoré ovplyviiujd imidz krajiny. Skimanie kvality tychto vztahov je jadrom tzv.

52 Ide o disciplinu v ramci sociadlnej aj kulturnej antropoldgie, ktora sa vo svojom vyskume zame-
riava na skiimanie a porovndvanie medzikultirnych odlisnosti vzniku, vyvoja a fungovania poli-
tickych systémov a institucii (Horyna 2000). Z pohladu skimania imidzu krajin sa kladie doraz na
analyzu diferenciacii krajin vychadzajucu zo Struktury politickych systémov ¢i institucii ako kul-
turne tvorenych narodnych entit.
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konceptu ,imidzu nepriatelskej krajiny“ alebo ,imidZu spojeneckej krajiny” (napr.
Jervis 1976; Cottam 1977). V tychto pripadoch je mozné skiimat cely rad percepc-
nych rozdielov, zaloZzenych napriklad na komponentom pristupe (popisali sme
ho pri marketingovom pristupe). To v ¢om je koncept imidZu nepriatelskej krajiny
$pecificky je zjavna dichotdmia a protichodnost priradzovania statusu ,,nepriatel-
skej krajiny” v zavislosti na perspektive, z ktorej je posudzovana.

ImidZ Statov je vSak ovplyvriovany aj prostrednictvom vndtornych politic-
kych vztahov. Politicka perspektiva vo vztahu k imidZu krajiny sa sustreduje aj na
skumanie percepcie postojov reprezentantov Statov na vnutropolitické a geopo-
litické problémy v ramci Statov a ich odraz na percepciu krajiny. V imidzi kraji-
ny sa mozu odrazat napriklad separatistické snahy niektorych Gzemi alebo snahy
o zmenu ich postavenia v ramci $tatu. Napriklad problém Skétska, Baskicka, Kata-
lanska alebo Kurdistanu.

V pripade vnutropolitickych problémov vsak mézZe byt uplatnend aj geopo-
litickd perspektiva v pripade, Zze imidz krajiny je posudzovany prostrednictvom
postojov, ktoré zaujmu niektori mienkotvorni reprezentanti krajiny k rieseniu
vnutropolitickych problémov inej krajiny. Zvycajne ide o neStandardné pripady
rieSenia vlastnych vnutornych problémov, ktoré su medialne zaujimavé a dokazu
vyvolat $irsiu medzinarodnu diskusiu.

viii. Dalsie mozné pristupy k imidzu tzemia

Existuju aj dalSie pristupy k definovaniu imidZu Uzemia, ktoré sa lisia v zavis-
losti na prevazujucej perspektive a cieloch ktoré sleduje jeho nasledna analyza.
Okrem uz zmieneného marketingového (zaloZzeného na psychologickej perspek-
tive s akcentom na jeho prinos pre rozvoj Uzemia), ¢i urbanistického, politického
a geopolitického pohladu, moZno na imidZ Uzemi nazerat aj zo sociologickej per-
spektivy. V tomto pripade bude doraz kladeny na kultdrno-spolocenské filtre vni-
mania Uzemia. Pocetné su aj Studie zameriavajuce sa na vnutorny imidz Gzemia
a jeho prepojenie na identitu Uzemia. Tie percepciu Uzemia chdpu ako tzv. self-
imidzZ. Z pohladu socidlnej komunikdcie je imidZ Uzemia vnimany ako diskurzivny
fenomén v osobnej, organizacnej alebo masmedidlnej komunikacii. Akcent je tu
kladeny na obsahovu analyzu a analyzu dopadov medidlnej komunikacie tzv. me-
didlny imidZ dzemia. V odbornej literature sa v$ak Citatel moze stretnut aj s mno-
hymi dalsimi pristupmi, ktorych vycerpdvajlci prehlad v tejto rozsahom znacne
obmedzenej publikacii nie je mozny.

Nech uz ku klasifikdcii existujucich pristupov pristupime akokolvek, dom-
nievame sa, Ze vacSina pokusov bude nepresna a nelplna. Dévodom je fakt, Ze
mnohé z nich st zna¢ne komplexné az eklektické. Zvycajne vyuzivaju cely kom-
plex analytickych postupov napriec roznymi disciplinami a ich vysledkom su velmi
Siroko koncipované definicie, ktoré mozno len s velkymi tazkostami zoradit do
systému vzajomne sa odlisujucich skupin. Prikladom je marketingovy pristup, na
ktory sme sa v tejto publikacii zamerali. MoZno v nom identifikovat tak socidlno-
psychologicku, ako aj politicku, urbanisticku ¢i podnikatelskd perspektivu. Tie sa
vzajomne prekryvaju a dopltiaju.

142



Existuju vSak aj dalSie zaujimavé pohlady na imidZ Uzemia, ktoré su svojim
charakterom vo vacsej miere vyuzitelné v brandingu Uzemi. Napriklad:

e semioticky pristup,

e hermeneuticky pristup,

e imidZ Uzemia ako konotdcia

e imidZ a country-of-origin efekt (COO) a i.

Ich formovanie bolo podmienené predovsetkym presvedcenim, ze imidz Uze-
mia je mozné ovplyviiovat Zelatelnym smerom a zvySovat tak hodnotu Gzemia,
ktora by nasledne viedla k zlepseniu jeho trhovej pozicie. Vacsina z nich je reak-
ciou na poziadavky marketingovej praxe, zaloZzené na hladani moznosti ako imidz
Uzemia skumat a nasledne zavery analyz pretavit do zmysluplnej stratégie jeho
budovania.

V tomto pripade vsak ide skor o zuZeny pohlad na Uzemie ako predmet zauj-
mu marketérov a preto sa im podrobnejSie budeme venovat v kapitoldch zamera-
nych na imidz znacky Uzemia (kapitola 7d).

b) ImidzZ vs. identita Uzemia

V zmienenom sociologickom pristupe sa mdzeme stretnit s nazorom, ze tzv.
vnutorny pohlad na identitu Uzemia je popisovany ako self-image. Takéto oznace-
nia mozu byt podla nasho nazoru zdrojom nejasnosti a neraz vedu k tomu, Ze ter-
miny identita a imidZ su zamienané alebo dokonca aj stotoZriované.

V ¢om sa teda liSia?

Oba pojmy obsahovo na seba nadvazuju a v niektorych polohdch sa dokonca
aj vzdjomne prelinaju, ¢o je dovodom tak Castych problémov ich odlisenia. Po-
kisme sa teda zosumarizovat ich kli¢ové charakteristiky:

1) ImidZ Uzemia ma vyrazne individudlny charakter, lisi sa od ¢loveka k ¢loveku.
U kazdého cloveka ide o jedinecny, unikatny stbor pocitov, poznatkov, pred-
sudkov, emocionalnych prezitkov suvisiacich s miestom. Tuto charakteristiku
mozno povazovat za jeden z najvyraznejsich atribdtov imidzu, ktorym sa od-
liSuje od identity Uzemia, ktora z podstaty tenduje skor ku kolektivne zjedno-
tenej predstave o atributoch uzemia (aj ked ako sme ukazali v predoslej ka-
pitole, aj imidz moze byt skimany z hladiska podobnosti, ktoré vykazuje na
istom stupni generalizacie vo vztahu k skupindm). Znamena to, Ze identicky
subor informdcii o identite Uzemia je u kazdého prijimatela spracovany odlis-
ne. Aj napriek tomu, Ze identita Uzemia je pluralistickd je vnimana skor ako
kolektivny konstrukt — to kym sme, to ¢im Gzemie je. ImidzZ je skor individuadl-
ny konstrukt — to ako nds vnimaju jednotlivci, to ako vnimaju Gzemie jednot-
livci. Inak povedané nositelom urcitej identity, ako socidlne podmieneného
konstruktu su skupiny obyvatelov spojené s konkrétnym tuzemim, kym nosi-
telom urcitého imidZu Uzemia je jednotlivec.

2) ImidZ uzemia ma percepcno-kognitivny alebo detekcny charakter — prijima-
né informacie su na zaklade pozndvacieho procesu vedome alebo podvedo-
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me spracovavané a transformované do vyslednej jedinecnej podoby na in-
dividudlnej baze. ImidzZ je tvoreny na zdklade prijimania a transformovania
suboru vysielanych informacii, teda nejde o pasivne prijimanie informdcii
o Uzemi, ale o kognitivny (poznavaci) proces ich spracovdvania v podvedo-
mi ¢loveka. Identita na strane druhej je spoluvytvdrana a vysielana. Identi-
tu mozno teda vnimat skér ako emanaciu kolektivne generovanych atribu-
tov, kym imidz ako percepénu a vysoko nestdlu entitu. V tomto smere teda
identitu vnimame skor ako kvazi-objektivnu entitu, odkazujdcu na isty vse-
obecne prijimany konsenzus v atributoch reprezentujucich Gzemie (kym sme
alebo ¢im Uzemie je). Identita je chapana ako emitovany obraz o Uzemi, kym
imidzZ je chapany z pohladu prijimatela ako ,prijimany“, respektive detekova-
ny obraz Uzemia.

(1-2) Imidz Gzemia odrdZa ocakdvania recipienta — tato jeho vlastnost nad-
vazuje na predoslé dve vlastnosti s tym, Ze tu je explicitne zdérazneny akcent
na rozsSirovanie obrazu Uzemia o tie atributy, ktoré su odrazom vlastnych pre-
ferencii a filtrov vnimania cez vlastné oCakavania, ktoré recipient ma. Na dru-
hej strane identita ,ocakava“, Ze sa jednotlivec podriadi kolektivne akcep-
tovanym atribdtom. Pri imidzZi Uzemia nastavuje filtre vnimania jednotlivec,
ale pri identite su nastavené filtre vnimania Uzemia kolektivnou predstavou,
t.j. v sulade s o¢akdvaniami vacsiny.

ImidZ Uzemia ma fluidny charakter — vytvarany obraz o Uzemi je vyrazne ne-
staly a meni sa v Case. Vysoka miera nestalosti sa odvija od nestalosti identity
Uzemia, ktoru reprezentuje. Nestalost imidZu je naviac znasobena premenli-
vostou osobnych postojov, nazorov, preferencii a pod., ktoré do procesu jeho
vytvdrania vstupuju. Kazdy nasledujuci kontakt s Uzemim resp. konfrontacia
s informaciou(ami) o Uzemi dotvara alebo pretvéra povodny obraz. V tejto
charakteristike sa sice tak identita ako imidZ Uzemia zhoduju (o je dané ich
prepojenim), ale predsa len imidZ vykazuje omnoho vyssiu dynamiku a ne-
stalost. Zasadnu zmenu imidZu (napriklad zmenu z pozitivheho na negativ-
ny) méze spbsobit aj zdanlivo nepatrny impulz. Napriklad dlhodobo vytvara-
ny imidZ PariZa ako romantického mesta s prijemnymi fudmi, moze u turistu
zmenit to, Ze sa stane svedkom nejakého ndhodného nasilného cinu ¢i nepri-
jemného incidentu (okradnu ho a pod.). Tato z pohladu identity raritna, ne-
podstatna udalost, vytvori u jednotlivca silne emocne podfarbend mentéinu
stopu, ktord sa mu vynori v pamaéti v spojitosti s mestom, aj ked'jej charakter
sa moze postupne zmenit zo $pecifického (ked sa mu vybavia vietky detaily)
na nespecificky — transformovany len do podvedomého neprijemného poci-
tu. Identita naopak uz z podstaty skor smeruje ku generalizacii a vykazuje vys-
Siu rezistentnost (odolnost) voci takymto efektom. K jej zmenam dochadza
na zaklade istej pravidelnosti, opakovania a ustdlenia — kolektivneho prijatia
istého konkrétneho atribltu za jej sucast.

ImidZ Uzemia je skér perspektiva zvonku obohatend o pocity — ide o vnima-
nie Uzemia zvonku bez ohladu na to, ¢i ho hodnoti vonkajsie prostredie alebo
obyvatelia s nim Uzko spati (nositelia identity Gzemia —iné filtre vnimania).



6) ImidzZ Uzemia nezanechdva priestorové (vizudlne) stopy — na rozdiel od iden-
tity je teda imidZ prakticky nemozné zmapovat (aj ked ako ukdZzeme nizsie
existuju techniky akymi je ho mozné zistovat). ldentita naopak zanechava
aj zretelny vizudlny odraz v Uzemi, ktory je identifikovatelny prostrednic-
tvom roznych materidlnych a objektivnych znakov (tzv. sémes — patria tu aj
niektoré nehmatatelné znaky Gzemia ako napr. signifikantné znaky komuni-
kacie), ktoré su nositelom vyznamu a reprezentantom diferenciacnych ¢rt
identity Uzemia. Je mozné ich skimat (napr. semiotickou analyzou; viac ram-
¢ek 16). Obrazne by sme mohli povedat, Ze jednym z prejavov identity je tzv.
,znackovanie si svojho uzemia“, kym imidz takuto vlastnost nem3, je velmi
tazké (ak vobec) ho vystopovat v Gzemi.

7) ImidZ Uzemia ma vyrazne eklekticky charakter — znamena to, Ze jeho jednot-
livé atributy st zmesou nahodnych, velmi réznorodych atributov — vizualnych
vnemov — obrazov, vyjavov, prezitkov, pocitov, zvukov a pod., ktoré vytvaraju
predstavu v podobe asambldze najrozmanitejsich prvkov a atribldtov Uzemia.
Tato neusporiadanost a dokonca snad' aj neusporiadatelnost je imanentnou
¢rtou imidZu (tvori jej podstatu). Identitu na druhej strane moZno povaZovat
za vrstevnaty, t. j. je mozné identifikovat jej vnutornd Struktiru a sledovat
zmeny v ¢ase. Kym u imidZu je to mozné len velmi tazko (ak vobec).

Porovnanie vsetkych naznacenych rozdielov interpretuje tabulka tabulka 7.

IMIDZ UZEMIA IDENTITA UZEMIA

To ¢o si udia o uzemi skutoc¢ne myslia To ¢im sa uzemie odlisuje od inych
Subor atributov, pocitov a o¢akdvani, Subor atributov Uzemia,
ktoré sa vynoria v mysli ¢cloveka ; ktoré umoznuju
v suvislosti s uzemim ; odli3it ho od inych uzemi
Jedinec¢ny (unikatny) Tvorena kolektivne
e interpersondlne Specificky, distinktivny, i o pluralistickd, zdiefana, kolektivny

tvoreny na individualnej baze i konstrukt
e skimaju sa viak aj podobnosti v ramci :
cielovych skupin (segmentov)

Individualne tvoreny konstrukt Socialne determinovany konstrukt

e podmieneny jedineénym siborom i o vychadzajuci z potreby ¢loveka zaclenit
subjektivnych atributov recipienta i  sa, patrit niekam

e pripusta sa aj socio-kultirna podmienenost !

Rydzo subjektivna predstava o tzemi Kvazi objektivna predstava o uzemi

e |iSi sa od ¢loveka k ¢loveku i « vzmysle konsenzu o veobecne prijatych

atributoch reprezentujucich tzemie

Fluidny s vysokou mierou nestalosti Fluidna s vy$Sou mierou stalosti ako imidz
e odvija sa od nestdlosti identity Gzemia, :

ktoru reprezentuje
e nestélost je znasobend premenlivostou

osobnych postojov, ndzorov, preferencii a i.

Detekovany - percepéno-kreativny proces | Emitovana
spracovavania vysielanych informécii o Gzemi | e stbor vysielanych informécii
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Skoér aktivny proces percepcie Skér pasivny proces emitovania

Doraz na afektivne (emocné) atributy Doéraz na kognitivne atributy

e okrem kognitivnych vstupuju do procesu i » znalosti produkujuci (emitujtci)
transformacie a prijimania informacii aj
pocity, prezitky, ocakdvania a pod.

Eklekticky | Vrstevnata
e asamblaz atributov Uzemia i « moiné identifikovat jej vnitornu
$truktdru a sledovat zmeny v ¢ase

MébZe a nemusi byt ovplyvneny stereotypmi Vytvdra archetypy a stereotypy, ktoré su

e percepcia Uzemia cez individualne filtre i ndsledne imanentnou a diferenciacnou
vnimania i charakteristikou Uzemia
Pohlad ,,zvonku” do vnutra : Pohlad ,,zvnitra“

e aj na seba samého, na tizemie s ktorym som | e seba prezentdcia, smerom navonok
identifikovany - tzv. self-imidz :

Dotvarana a pretvarana Spoluvytvarana
e modifikacia vysielanych informdcii i ¢ je koprodukovana, formovana
o efekt zUZenia a rozsirenia reality i prostrednictvom interaktivnych

procesov medzi ludmi a Uzemim, ako aj
medzi ludmi vzdjomne

Tabulka 7
Identita vs. imidz Uzemia

c) Imidz vs. reputacia uzemia

Na podobny problém narazame vo vztahu k oznaeniam: imidZ verzus repu-
tdcia. Tieto sa pozivaju ako synonyma v eSte vacsej miere, hoci pri hlb3ej analyze
sa ukazuje isty sémanticky rozdiel. V ¢om tkvie?

Rozdiely by sme mohli identifikovat v niekolkych rovinach (tabulka 8):

Reputdcia, renomé je chapana ako povest, dobré meno. Ide teda o generali-
zovanu podobu parcidlnych imidZov vyjadrujdcu mieru ich pozitivity.

Pri odpovedi na otdzku: Aku md niekto alebo nieco reputdciu, ocakavame skor
odpoved ¢ije ,,dobra“ alebo ,,zI3“. V pripade imidZu ide skor o zodpovedanie otdz-
ky: Aky mad niekto alebo nieco imidz? V tomto pripade o¢akavame konkrétne hod-
notenie v zmysle siboru subjektivnych atributov. Viac nas teda zaujima to, ¢im
sa vyznacCuje (subor tazko zovseobecnitelnych subjektivnych hodnoteni, pocitov,
ocakavani). Napriklad: Slovensko ma u imigrantov, aktudlne prichadzajucich zo
Syrie a dalSich azijskych a africkych krajin, zlu reputdciu. Zaroven md imidzZ kraji-
ny, ktora nie je Stedrd v socidlnej podpore, krajiny s prisnou azylovou procedurou
a odmietavym postojom vacsiny domacich obyvatelov k pristahovalcom.

Reputdcia teda odkazuje skor k zovseobecriujicemu hodnoteniu imidzu, naj-
CastejSie v zmysle dichotémie: dobrd - zId. Problémom jej aplikacie na Uzemia je, Ze
vyzaduje priliSnu generalizaciu. Reputacia je vysledkom kolektivnej zhody posu-
denia miery pozitivity parcidlnych atribttov imidZu tzemia na Skale hodnotenia
pozdii negativno-pozitivneho kontinua. Vysledné hodnotenie je zavislé od toho,
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REPUTACIA UZEMIA IMIDZ UZEMIA

Je dobré alebo z5? Aky je?
Generalizovana podoba parcialnych Subor rozmanitych atribuatov, pocitov
atribdtov imidZu Gzemia i a o¢akavani, ktoré sa vynoria v mysli ¢loveka

s stvislosti s Uzemim

Kolektivna zhoda posudenia miery pozitivity Ma osobny charakter

parcialnych atributov imidiov Uzemia na « je premenlivy, individualne tvoreny
skale hodnotenia pozdlZ negativno-pozi- ! a charakterom unikatny kongtrukt
tivneho spektra i » skimaju sa v3ak aj podobnosti v rémci
e meta-hodnotenie i cielovych skupin (segmentov)
Ma anonymny charakter Subor jedine¢nych unikatnych hodnoteni
e je tvorena ako ndzorovy konsenzus i » interpersonalne 3pecificky, distinktivny,
vytvarany pocas dlhsieho obdobia i tvoreny na individualnej baze
¢ je socidlne Sirena ako kvazi objektivne i ¢ moze a nemusi byt dalej ireny
meta-hodnotenie uzemia bez $pecifikacie |
evalvatora :
Vyssia miera stalosti ako imidz Fluidny s vysokou mierou nestalosti
e transformdcia niektorych komponentov, * nestélost je zndsobend premenlivostou
na zdklade posudzovania ktorych je osobnych postojov, nazorov, preferencii
tvorend, nemusi viest k jej celkovej zmene | apod.
Dichotémia jej posudzovania naznacuje Vysoka miera Specifickosti
mensiu mieru $pecifickosti
Dichotomicka | Eklekticky
* dobrd alebo zI3 i  asambldZ atributov izemia
Zdielana a skor pasivne prijimana Aktivne individudlne tvoreny
e je skor prijimana ako aktivne hladana, i o vysoka miera subjektivity
vacsinou v stlade s nazorom vacsiny :
(spolocenské presvedcenie) ;
* niekedy aj v rozpore s vlastnou percepciou |
Ciefom budovania dobrej reputacie je Cielom budovania imidzu by malo byt
dosiahnut prestiz pre Gzemie i dosiahnutie dobrej reputacie
Tabulka 8

Reputacia vs. imidZ Gzemia - klucové diferenciacné znaky

na ktoru stranu sa prikloni napokon verejna mienka. Znamena to, Ze vysledné hod-
notenie je do znacnej miery zdielané v sulade s predpokladanym vacsinovym na-
zorom napriek tomu, Ze je v rozpore s vlastnou percepciou. Ide o situacie, ked'
napr. konkrétne mesto ma stereotypne dobru reputdciu, ale pocity z jeho navste-
vy moZu byt prevazne negativne. Teda v individualne vytvorenom obraze — imidzi,
mozu dominovat negativne atributy, no na vyslednd individudlne prijatd reputaciu
mesta to nebude mat vplyv. Napriklad: niekto méze zdielat vSeobecne akcepto-
vanu dobru reputdciu mesta Pariz, ale nim vytvoreny primarny imidz mesta moze
tvorit z vacSej Casti subor negativnych atriblitov ako napr. mesto otl¢enych &ut,
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s mnozstvom boulangerii, kde sa da tazko dohovorit anglicky, s vybornou kuchy-
nou, Spinavymi ulicami a pod.

Z Casového hladiska vykazuje reputdcia vacsiu stabilitu, avsak mensiu Spe-
cifickost ako imidz. Znamena to, ze ak dbjde k zmene niektorych komponentov
pouzivanych pri jej vytvarani, nemusi sa to ihned prejavit v jej transformdcii. Vy-
sledkom méze byt len isty posun na $kale. K zmene dochadza az po prekroceni
neutrdlneho hodnotenia v jednom alebo druhom smere. Teda Uzemie méze mat
dobrd reputéciu avsak imidz moze byt v istych hodnoteniach negativny. Imidz
Uzemia vykazuje vacsiu mieru subjektivity, nestalosti a interpersonalnej diferen-
cidcie ako reputacia.

Z pohladu manaZment-marketingu je hlavhym nastrojom formovania repu-
tacie budovanie vztahov s verejnostou public relations (PR). Kli¢ové je v tomto
smere identifikovat skupinu mienkotvornych reprezentantov (ludi ako aj objek-
tov), ktori maju silu a schopnost ovplyvnit verejni mienku a vychylit ju pozitiv-
nym smerom.

Reputdcia je chdpand ako suma individudlnych imidZov. Je akumulovand,
vyhodnocovand pocas nejakého obdobia na bdze kolektivnej zhody a socidlne
sirend ako kvdzi objektivne meta-hodnotenie uzemia bez specifikdcie evalvdto-
ra. Zadkladom konstituovania reputdcie je teda uroven individualneho poznania,
odkial sa podla Roebucka (2012) zovseobecnenim dostava na Uroven socialneho
Sirenia. Od imidZu sa reputdcia odliSuje aj tym, Ze je stabilnejSia a jednotne;jsia,
formovana skér na skupinovom ako individualnom zaklade.

Cieflom budovania silného a pozitivneho imidZu Uzemia by malo byt dosia-
hnutie dobrej reputdcie. Cielom budovania dobrej reputdcie je dosiahnutie pre-
stiZe, t. j. celospolocensky uzndvanej hodnoty a vdZnosti. Ak sa Uzemie snazi zis-
kat prestiz, chce dosiahnut vyssi status, resp. vyssiu mieru obdivu a akceptacie
v oCiach verejnosti v porovnani s inymi konkurenénymi izemiami.

d) Imidz znacky uzemia
,...ludia vidia iba to, ¢o chcu vidiet.”

Podobne ako pri identite a imidZi Uzemia, aj v pripade znacky Gzemia mozno
pouZit rovnaku analdgiu a sice:

e e identita znacky uzemia symbolizuje to ¢im znacka ,je“ a ,chce byt z poh-
l[adu jej navrhovatelov (napr. rézne planovacie skupiny, Gzemni stakeholderi
a pod.)

e aimidZ znacky uzemia bude predstavovat jej percepciu u cielovych skupin,
teda to ,,Co” je z Uzemia vnimané (atributy) a ,,ako” je to vnimané.

V marketingovej perspektive vychadzame z predpokladu, Ze v istych pripa-
doch mozZno Uzemia ponukat na trhu ako produkt(y) (napriklad v oblasti turizmu
ako miesta rekredcie, v priemysle ako lokality na umiestnenie prevadzok, v ob-
lasti vzdeldvania ako miesta pre Studium, v oblasti byvania ako miesta pre Zivot
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a pod.). V takom pripade sa mézeme zamyslat aj nad znackou tzv. megaproduk-
pre spdsoby jej formovania v zauzivanych praktikdch podnikatelskych subjek-
tov. Znacku produktu vsak budeme chapat SirSie ako len jej meno. Bude stelesrio-
vat celu $kalu fyzickych a socio-psychologickych atribdtov ¢i ocakavani, ktoré su
s produktom asociované (Simoes, Dibb 2001).

ImidZ znacky mozeme definovat ako percepciu znacky zakaznikom, ktord
odraza v jeho mysli uloZené asociacie spojené so znackou (Keller 2007). Formovat
znacku Gzemia znamena realizovat projekciu prostrednictvom komunikacie zvo-
lenych prvkov identity znacky Uzemia. Je zamerana na dosiahnutie istej pozicie
v mysliach zakaznikov — pozicionovanie. Komunikované su také atribdaty Uzemia,
ktoré ho odlisuju od inych konkurenénych Gzemi. Prijimatel (napr. zakaznik) neus-
tale vnima imidz miesta, ktory je formovany a ukladany v jeho mysli. To nds opat
vracia k Uvodnému vymedzeniu imidzu znacky prostrednictvom zlGzZeného, rozsi-
reného alebo inak pozmeneného suboru prijimatelom transformovanych infor-
macii, pocitov, presvedceni, o¢akdvani a hodnoteni. Tie st vysledkom interakcie/i
so znackou.

Specifikum znacky vo vztahu k Gzemiam tkvie v komplexnosti produktu(ov),
ktoré reprezentuju. Uzemia pozostavaji z velkého poctu viditelnych i latentnych
elementov. Znacka Uzemia tak ponuka zdkaznikovi zrozumitelny a zjednoduseny
symbol, ktory zastupuje jeho klucové diferenciacné znaky a ulahcuje jeho
zapamatanie. Na strane druhej vSak predstavuje velkd vyzvu pre Uzemno-
planovacie skupiny ako pristupit k jej pozicionovaniu, t. j. ako optimalne z pohladu
zadefinovanych cielov stanovit stratégiu ovplyvriovania vnimania znacky Uzemia
u zakaznikov.

V duchu naznacenych uvah mozno podla Florekovej a kol. (2006) znacku uze-
mia povazovat za symbolické vyjadrenie identity tzemia — z pohladu jej produ-
centa aimidZu uzemia —z pohladu prijimatela. Takéto chapanie znacky explicitne
odkazuje na prepojenie medzi identitou, imidZom a znackou Uzemia. Predpokla-
da, Zze imidZ Uzemia je zaloZeny na jeho identite a znacka Uzemia ich premostuje
(obrazok 27). V tomto zmysle teda podla Kalla (2001) identita definuje vyznam,
zamer a odovodnenie pre znacku, kym jej imidZ odkazuje na individualne di-
ferencovany mentalny obraz. Identita preto musi predchadzat imidzu. Z tychto
dovodov brandingovy proces priamo suvisi s manazmentom UGzemia. Vsetky ak-
tivity riadiacich autorit by sa v iom mali sustredovat na usmerfiovanie (zmenu,
posilnenie alebo formovanie) percepcie Uzemia u , kupujicich”, prostrednictvom
marketingovej komunikacie vybranych atributov (identity znacky Uzemia), ktoré
su predmetom percepcie u prijimatelov a prostrednictvom kontinualnej transfor-
macie pretvarané do podoby imidzu znacky Uzemia. ImidZ znacky Gzemia teda
mozZno povazovat za zjednodusenu, symbolicka verziu imidzu dzemia.

Ak teda znacka uzemia predstavuje komplexny symbol reprezentujici mno-
hotvarne atriblty Uzemia, tak jej imidz je ich transformovany individualny men-
talny obraz v mysliach tych, ktori so znackou prisli do kontaktu.
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IMI Di IMIDZ
ZNACKY

UZEMIA ' gzemia

Obrdzok 27
Identita a imidZ znacky izemia vo vztahu k identite a imidZu uzemia

S rastucou Sirkou a diverzitou ponuky produktov sa vyznam imidzu znacky
stava Coraz doblezitejsi aj v oblasti Gzemného marketingu. UZ v 60. rokoch minulé-
ho storocia, ked'sa zintenzivnili debaty o koncepte brandingu a imidzi znacky, do-
siahol dokonca taku uroven, Ze imidZ produktu zacali mnohi autori povaZovat za
ddlezZitejsi ako samotny produkt. Ako uvadzaju napr. Gardner a Levy (1955) imidz
znacky produktov je natolko déleZity, ze by mu mala byt venovand viaésia pozor-
nost ako samotnému vylepsSovaniu technickych kvalit produktov, pretoze pocity
zo znacky maju v mnohych pripadoch urcujuci vplyv na rozhodovanie v procese
volby a vyberu produktu. Hankinson (2015) sa preto domnieva, Ze stratégie zna-
Ciek by sa mali zameriavat viac na emociondlne nez funkéné asociacie. Tie by mali
byt povaZované za hlavné konkurenéné atributy diferenciacie.

Postupné formovanie nazorov v dosledku pribudajucich vyskumov viedlo
k vzniku istého konsenzu v oblasti interpretdcie imidZu znacky. V dostupnej od-
bornej literatlre je mozné zaregistrovat pomerne Sirokl zhodu v tom, Ze imidz
znacky Uzemia pozostava z dvoch kategorii asociacii: funkcnych a symbolickych
(Hankinson 2015). Niektori autori k nim pridavaju tretiu kategdriu empirickych
asociacii, ktoré boli vytvorené na zaklade vlastnej skisenosti s produktom a su
obzvlast dolezité najma v pripade sluZieb.

Kardinalnym elementom teodrie imidZu znacky dzemia je snaha ovplyvnit
percepciu Uzemia cez subor jeho vybranych symbolickych atribdtov, ktoré znac-
ka reprezentuje. Podstatou celého procesu je presvedcenie, Ze ndsledne dojde
k projekcii atributov znacky na Uzemie, ktoré zastupuje. Inymi slovami, v mar-
ketingovom koncepte imidZzu Uzemia sa predpokladd, Ze imidZ Uzemia mozno
ovplyvnit formovanim imidzu znacky Uzemia. Hlavhym motivom znacky Uzemia
by preto mala byt snaha o cielené ovplyvriovanie a modifikovanie jej imidzu v su-
lade so stanovenymi cielmi pozicioningu. Dosiahnutie Zelatelného imidzu Gzemia
cez ovplyvriovanie percepcie jeho znacky predpokladd pochopenie mechanizmov
a faktorov kreovania imidZu znacky uzemia.

Marketingovy pristup k chdpaniu imidZu Uzemia je teda determinovany hla-
danim sp6sobov ovplyviiovania jeho percepcie. Tu sa znacka Uzemia ukazuje ako
uzito€ny nastroj, ktory vdaka svojmu charakteru — zjednodusSujiuceho, komplex-
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ného a symbolického reprezentanta Uzemia, poskytuje z pohladu manazmentu
prijatefne redukovanu a uchopitelnu entitu, s ktorou méZze manazment Uzemia
do istej miery pracovat.

Tedria imidZu znacky Uzemia je vsak stale v pociato¢nom Stadiu formova-
nia, preto akékolvek zovseobecnenia doterajsich skdsenosti do roviny vSeobecne
platnych teoretickych zaverov by boli pred¢asné. V nasledujlcej ¢asti uvedieme
niekol'ko doposial sformovanych pristupov.

i.  Semioticky pristup k imidZu znacky uzemia

Semioticka perspektiva je podla viacerych autorov (napr. Smith 2005; Ash-
worth, Voogd 1990; Bignell 2002) vhodnym pristupom k znacke Uzemia i k skiima-
niu jej imidZu (ramcek 16). Vychadza sa tu z predstavy, Ze imidZ znacky Uzemia je
nepretrzite vytvarany, komunikovany, aktivne interpretovany a rozvracany ,pri-
jimatelmi“ imidZu, destinaciami, pracovnikmi marketingu a médiami. Semiotici
tvrdia, Ze komunikaciu mozno najlepsie pochopit nie na zaklade analyzy prenosu
a prijimania sprav ale prostrednictvom skumania toho ako sa znaky a prijimate-
lia vzdjomne ovplyviiuju pri tvoreni vyznamu.

Ramcek 16

Semiotika (z gréckeho sémion — znak) — je teoreticka vednad disciplina, ktord sa
sformovala v oblasti jazykovedy. O jej rozvoj sa zasluzil francuzsky filozof Roland Bart-
hes (1915-1980), hoci korene niektorych jej konceptov siahaju do antickej filozofie
v podani Hippokrata, Platéna a Aristotela. Za najcastejsie uvadzaného autora, kto-
rého dielo sa povazuje za zaklad strukturalizmu, vS§ak méZzeme oznacit $vajciarskeho
jazykovedca Ferdinanda de Saussure (1857-1913), ktory v kanonickej praci ,,Cours de
lin-guistique générale” z r. 1916 poukazal na moznost analyzovat jazyk ako formalny
systém. Tvrdil, Ze vyznam slov je odvodeny od Struktur vlastného jazyka a nie z veci,
ku ktorym sa slova vztahuju. Jazyk sa podla neho sklada z gramatickych pravidiel
a vyznamov, ktoré su skryté za slovami. Saussure preto presadzoval analyzu Struktur
jazyka, Cize pravidiel, ktorymi sa riadi. Vacsinu tychto pravidiel pozname len implicit-
ne a nedokdzeme ich pomenovat (Giddens 1999: 535).

Zo sucasnych reprezentantov je mozné spomenut zndmeho talianskeho spisova-
tela Umberta Eca (*1932).

Podstatou semiotického pristupu je skiimanie znakov a znakovych systémov, ich
vznik, vyznam, spdsob pouzitia. Predmetom jej zaujmu su najrozmanitejSie znaky,
symboly, signdly a pod., t. j. vSetko to co sluzi ku vymene informacii, dorozumieva-
niu, komunikacii (ikony, indexy, symboly, symptémy, jazykové znaky). Za znak pova-
Zuje nielen materidlny predmet, ale aj jeho atribut (vlastnost) alebo materidlnu uda-
lost. RozliSujeme:

e prirodzené znaky, ktorym rozumie kazdy, bez predoslého dohovoru
e aumelé znaky -su vysledkom predoslého konsenzu ako im jednotne rozumiet.

Semiotické pristupy su rozpracované v ramci mnohych vednych disciplin, napr.
lingvistiky, logiky, psycholdgie, teoldgie a pod. (Gallo 2004).
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Podstatou tohto pristupu je vnimanie cielovych skupin zdkaznikov Uzemia
ako aktivnych tvorcov vyznamu. Inymi slovami , konzumentov” Uzemia nevnima
ako pasivnych prijimatelov dolezitych informacnych posolstiev. Déraz sa tak pre-
stiva na obsah a na kontext komunikdcie ako aj na spdsob, akym je znak , ¢itany“
(Fiske 1990 in Smith 2005). Obsah vedome alebo nevedome vysielanych infor-
macii, ¢i posolstva vyznamu znacky Uzemia su premietané cez subor kulturnych
kédov a nasledne cez rozne kanaly prenasané a transformované do podoby imi-
dZu znacky uzemia. Prijimatel si ich osvojuje na zaklade procesu dekddovania, se-
lekcie resp. doplnenia (napr. predsudky) pévodne vysielaného obsahu spravy.

Podla Ashwortha a Voogda (1990) suvisia Stadia kddovania a dekdédovania so
semiologickymi systémami, pomocou ktorych su délezitejsie atributy znacky spa-
jané so Specifickymi pocitmi alebo stavmi mysle.

Burgess a Wood (1988) napriklad desifrovali reklamné spravy propagujuce
uzemie londynskych Docklands, prostrednictvom identifikovania troch druhov
znakov (symbolov) obsiahnutych v reklamach:

e jkonické znaky, ktoré mozno povazovat za reprezentanta, respektive ndhradu
¢i odkaz na uzemie ako celok (napr. Eiffelova veza odkazuje na Pariz, Cerveny
poschodovy autobus double-decker zasa na Britaniu),

e registracné (indexical) znaky, ktoré naznaduju prijimatelovi pri¢inné vztahy,
respektive suvislosti. Vysielatel nie je arbitrarne (svojvolne) urceny, ale je
priamo (fyzicky alebo pri¢inne) spojeny s prijimatelom. Cez toto prepojenie
je bud' pozorovany alebo naznadovany pricinny vztah ¢i stvislost (napr. zvuky
pouli¢ného ruchu, ktoré poukazuju na obraz rusnej ulice)

e symbolické znaky - prostrednictvom nich mézu objekty naznadit asocia-
ciu Siroko rozmanitych aktivit, stavov mysle alebo Zivotnych Stylov. Naprik-
lad ndrodné zastavy, jazyk vo vSeobecnosti, Cisla (v nasej kulture je napriklad
Cislo 7 povaZzované symbol $tastia, kym Cislo 13 je nositelom smoly), ¢i iné
Specifické symboly (diplomatka ako symbol biznis aktivity, pohar Sampanské-
ho ako symbol Specifického Zivotného Stylu a pod.). (Ashworth, Voogd 1990;
Bignell 2002).

Socio-psychologické mechanizmy, prostrednictvom ktorych k nim dochadza,
su sice vtomto pripade mimo predmetu zaujmu, avsak z pohladu propagdcie mies-
ta je nevyhnutné, aby u vysielatelov a prijimatefov dochadzalo k rovnakym semi-
otickym odozvam vo vztahu k znakom. Symbolické znaky su zavislé predovsetkym
od ich Uspesného prevodu na subor zdielanych kulturnych hodnot. Pri koncipova-
ni znacky Uzemnych subproduktov je preto na mieste opatrnost pri vybere pou-
Zitych znakov. Hrozi tu totiz nebezpecenstvo zablokovania procesu desifrovania
odkazu, eventudlne nespravneho pochopenia posolstva odkazu zapri¢inené ne-
vhodne zvolenymi kédmi (Ashworth, Voogd 1990). Nepochopenie méze pramenit
z odlisnosti kultury prijimatela a vysielatela, teda pripad, ked' vysielatel spravy im-
plicitne predpoklada, Ze prijimatel na desifrovanie posolstva pouzije jeho kultdrny
referencny ramec. Napriklad propagacia znacky turistickej destinacie na zahranic-
nom trhu by mala pouZit také kddovanie posolstva, ktoré bude primerané kultiure
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prijimatela a nie kulture vysielatela (Ashworth, Voogd 1990). V tedrii marketingu
je toto riziko popisané v ramci definicie tzv. externého marketingového makrop-
rostredia. BlizSie je konceptualizované vo faktoroch kulturneho prostredia, kto-
rych odlisnosti st povaZované za relativne skryto pésobiace nastrahy ovplyvriu-
juce podnikatelské aktivity v odliSnom prostredi. Okrem kultdrnych odlisnosti na
globdlnej Urovni su uvedené odliSnosti pritomne aj v izemiach nizsich hierarchic-
kych drovni. Napriklad aj v ramci jednej kultury existuju tzv. subkultdry, u ktorych
mozno oCakavat rozlicné semiotické odozvy vo vztahu k zvolenym znakom.

Ak pristupujeme k znacke zo semiotickej perspektivy, tak potom jej percepciu
mozno vnimat aj z pohladu jej funkcie a vyznamu ako:

e Ndstroj diferencidcie — umozniuje odlisit produkt od inych generickych pro-
duktov.

e Znak urcitej funkcie — napr. kontrolnd, oznamovacia (napriklad znacka kvali-
ty).

e Symbolické oznacenie - napr. pre nejaké hodnoty, mercedes symbol luxusu,
srdce ako symbol lasky a i.

e Znak ovlddania priestoru — mdzu napriklad obmedzovat pohyb (znacky za-
medzujlce vstup do sukromnych priestorov, chranenych Gzemi a pod.) alebo
usmernovat pohyb v priestore (napr. prikazové dopravné znacky, turistické
znacky ai.) (Siwek 2011:87), resp. vymedzujuce isty priestor (napr. informac-
né tabule v jazyku narodnostnej mensiny, dvojjazy¢né oznacenia a i.).

e  Znak zniZovania rizika — kazda volba pri vybere je spojend s istymi rizikami,
preto istd znacka moze symbolizovat mensiu mieru neistoty. Napriklad ak je
k nej viazana skdsenost, t. j. oznacuje produkt, ktorého zakipenim znizujeme
riziko a neistotu zo znizeného vykonu, financ¢né, ¢asové, socidlne (vnimanie
okolia), ¢i psychologické (zodpovedajuca sebahodnoteniu) riziko. (de Cherna-
tony 2009)

e  Prostriedok skracujuci zdapis — napriklad rézne skratky, znaky, stenografické
znacky a pod.

e Prdvnickad skratka ® - ochranna zndmka — chranené oznacenie, ktoré je regis-
trované napriklad na Urade priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky.

e Strategicky ndstroj - chapand ako komplexnd entita ktora je vytvarana a for-
movana. Je predmetom premyslenej stratégie (de Chernatony, McDonald
2003).

Vnimanie znacky Uzemia sa najcastejSie uskutocnuje cez jeho symboly ako
napr. stavby, mosty, budovy, rieky, jazerd a pod., ktoré mbézeme uvazovat ako
funkcné atributy produktu Uzemia (napr. ako atrakcie v ramci turistického pro-
duktu). Bez ohladu na to, ¢i ich vnimame izolovane alebo ako sucast inych, pred-
stavuju pre Uzemia dolezité diferenciacné prvky a su nositefom asociativnej
vlastnosti konkrétnej Struktury alebo prirodného fenoménu (zdrojom imageabi-
lity v Lynchovskom ponimani). Struktiry alebo fenomény, ktoré su zdrojom uni-
katnosti Uzemia su oznacované ako vlajkové lode (flagship) znacky tzemia. lde
o velmi vyrazné komponenty imidzu znacky prislusného izemia. Konkrétne moze
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ist o pozornost pritahujlicu a vSeobecne cenend krajinu, Specifické developerské
a architektonické projekty, ¢i iné unikatne atraktivity Uzemia hrajuce funkciu ka-
talyzatora v rozvoji Uzemia. Ak je flagship atributom znacky samotny rozvoj tze-
mia (napr. oblasti s vysokou dynamikou rozvoja), je mozné povazovat za isty druh
symbolu, ktory je vnimany ako magnet pritahujuci dalSie rozvojové aktivity. (War-
naby, Medway 2010)

Semioticky pohlad na imidZ znacky Uzemia interpretuje jeho formovanie na
zaklade jeho tzv. ikonickych prvkov, ktoré su nositelom asociativnych vlastnosti.
V3eobecne oznadenie ikona mozino vztahovat k osobe alebo k veci, ktord vnima-
me ako symbol nie¢oho, no v semiotickej perspektive sa skor zdérazriuje jej vy-
znam v zmysle zmensena a zjednodusend podoba toho ¢o zastupuje, napodob-
nuje ¢i kopiruje. V marketingu Uzemi su ikony vnimané ako isté vizudlne symboly
Uzemia a odkazuju na dobre zndme miesta ¢i vyznamné orientacné body v kraji-
ne. Napriklad: Big Ben v Londyne, most Golden Gate v San Franciscu, socha Mald
morska vila v Kodani, Brandenburska brana v Berline, Most SNP v Bratislave a i.
(Kotler a kol. 1999).

V procese budovania silného imidZzu znacky Uzemia maju ikonické ¢i vizudl-
ne symboly velky vyznam. Ich premyslené sposoby pripominania vedu k posilfio-
vaniu asociacii medzi symbolom a tzemim, ktoré zastupuje. VyuZivaju sa pritom
jednak reklamné putace, brozury, odznaky, ¢i iné predmety 3D reklamy, ale aj ne-
priame odkazy na Uzemia napriklad prostrednictvom filmov, v ktorych sa na za-
beroch v pozadi objavuju vizualne symboly Gzemia s cielom pripomendt divakovi
Uzemie, pripadne ho aj asociovat s témou filmu. Napriklad Eiffelova veZa s odka-
zom na Pariz a filmovym pribehom lasky, ¢i Biely dom a odkaz na USA s pribehom
o boji za rovnopravnost a pod.

V skutocnosti sa vsak ikona podoba na to ¢o zastupuje iba v niektorych vy-
znamnych rysoch. Nejde teda o dokonalu kdpiu zobrazovaného objektu, ale len
symbolické vyjadrenie jeho najdoleZitejsich vlastnosti, na ktorych je postavena
stratégia vytvarania asociacii s Uzemim.

Za asi najdoleZitejSiu ikonu vyuzivanu v brandingu je povazované logo. Pre-
stavuje formu dand menom, resp. vizualny prvok. Niekedy sa pouZiva aj oznace-
nie logotyp vo vyzname ,slovny tvar”. Samotny termin logo pochadza z gréckeho
logos - slovo. Ide o charakteristicky znak, ktory funguje v kontexte s prostredim,
aby v pozorovatelovej mysli vyvolal predstavu znacky, podnietil osobny zdZitok po-
zorovatela a tento zdZitok tieZ posilnil v priprave na dalsie stretnutie. Logo vSak
nie je znacka, ale len skratka znacky. Najprv vznikd podstata znacky az potom
logo — aj ked'v praxi sa to Zial ¢asto deje naopak. Logo samo o sebe je len znak,
ktory ziskava svoj vyznam azZ v priebehu svojej existencie, vdaka pribehom a sku-
senostiam, ktoré sa v spojitosti s nim vytvoria (Healey 2008). Logo ako velmi zjed-
noduseny vizualny symbol vybranych atribdtov identity Gzemia moze plnit nasle-
dujuce funkcie:

1. vytvdrat povedomie o uzemi,
2. byt spustacom rozpozndvania,
3. aktivovat uZ v mysli uloZeny imidZz. (Dowling 2002)
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K jeho dizajnu preto mozno pristupovat zo semiotickej perspektivy ako
ku symbolu komunikacie, reprezentujucemu vyznam. Jeho grafickd podoba ma
zvycajne charakter velmi zjednodusenej abstrakcie, kresby ¢i grafiky (Warnaby,
Medway 2010). Nech uZ ma logo akukolvek podobu (napr. mdéze byt tvorené slo-
vom/slovami, symbolom alebo ich kombinaciou v réznych farebnych kombina-
ciach) vidy je dole?ité, aby vyvolalo zamyslany efekt na zakaznikov. Napriklad
$tatne vlajky alebo erby mesta ako symboly Uzemia mdzu byt zakomponované
do grafickej vizualizacie loga, ktorym sa bude znacka Gzemia prezentovat. Su totiz
zdrojom néarodnej hrdosti, resp. maju vzity hlbsi vyznam, ktory je mozné vyuzit pri
budovani znacky krajiny. Je vsak mozné vyuzit aj iné symboly, ktoré su nositefom
vyznamu. Napr. Healey (2008) uvadza priklad znaku hviezdy, ktord mozno za is-
tych okolnosti a pri jeho vhodnom zasadeni do $pecifického kontextu povaZovat
za symbol duchovnej Casti psyché, ako tej zlozky osobnosti, ktord preziva smrt.
Preto logo, ktoré bude obsahovat hviezdu podla neho méze podvedome odkazo-
vat na nesmrtelnost.

VyuZivanie jednotného grafického dizajnu v procese komunikacie Uzemia
méze odrazat nielen vizualne atributy Uzemia, ale aj kultdrne hodnoty, postoje
¢i tradicie. Napriklad farba méze byt v réznych kultdrach vnimana odlisne. V za-
padnych krajinach je napriklad biela farba symbolom cistoty a nevinnosti. Oblie-
ka sa do nej nevesta. V niektorych azijskych krajinach sa vsak do bieleho oblieka-
ju ludia na pohreb. Zeleni muzi¢kovia v irsku prind$aju §tastie, aviak v niektorych
¢astiach Ciny zasa smolu (Healey 2008).

Loga su ponimané ako jeden zo zakladnych komponentov vizudinej identity
znacky (Dowling, 2002) v jej chapani ako ,,asamblaze” nahromadenych zrakovych
podnetov, spustacov, signalov, prostrednictvom ktorych moze verejnost rozpoz-
nat a odlisit jedno Gzemie od druhého. V pripade Uzemia, logd najcastejsie re-
prezentuju jeho kltcové ikonické prvky, ktoré maji schopnost diferenciacie a na
ktoré sa viaZe jeho vyznam (zaujimavé stavby, osobnosti alebo aj rieky, pohoria,
pobrezia a pod) (Warnaby, Medway 2010).

Najrozmanitejsie znaky, symboly su teda vyuzivané na to, aby popisovali a in-
terpretovali svet. No znaky okrem oznacovacej funkcie mozu sldzit aj na prepaja-
nie faktov a vytvarat extra asociacie — konotdcie (Bignell 2002; Warnaby, Medway
2010). Spojenie znakov a ich vyznamov (konotdcii) za i¢elom vytvorenia konkrét-
neho posolstva pomenovava Barthes (1997) ako vytvaranie mytu. V tomto kon-
texte mytus odkazuje na sp6sob myslenia o ludoch, produktoch, miestach alebo
myslienkach, ktoré su Struktirované pre potreby odovzdania konkrétneho po-
solstva Citatelovi, respektive sledovatelovi textu. Pre Barthesa (1997) je cielom
mytu vyvolanie okamzitého dojmu, pricom nezaleZi na tom, ¢i je u doty¢nej osoby
aj neskor vnimany cez dany mytus. Jeho pbsobenie je silnejSie ako raciondlne vy-
svetlenia, ktoré mu nebudu zodpovedat. Mytus oznacuje za prekratenie &i ,inf-
lexiu“. Bignell (2002) dodava Ze, mytus nie je nedotknutelny jazyk, ale niec¢o ¢o
nadvdzuje na existujuce znaky a ich konotacie a iné cielavedome hrané Specifické
socidlne role (Warnaby, Medway 2010).

Ak tieto Uvahy prenesieme do roviny marketingu, vztah medzi imidZzom a ob-
jektivnymi realitami miest mozno sumarizovat ako ¢iasto¢ne zjednoduseny, svoj-
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razny a skresleny. Zhoda imidzu s objektivnou realitou sa moze pohybovat napriec¢
spektrom od prilisSného zjednodusenia stereotypov, ktoré sa mozu stat systema-
tizovanymi — mytmi a nasledne sa stavaju aj necitlivymi na zmeny ako predsudky.
Ako a preco sa to deje je pre nas menej doleZité ako samotné popisovanie povahy
a rozsahu tejto zaujatosti Ci zjednodusenia. Rovnako je dolezité v rdmci budova-
nia imidZu sustredit sa na proces zovieobecriovania distribucie tejto svojraznosti
medzi identifikovatelnymi skupinami spotrebitelov a zhodnocovat (v rdmci moz-
nosti aj ovplyvriovat) rozsah tohto skreslenia (Ashworth, Voogd 1990; Walmesley
1988; Allport 1954).

ii. ImidZ znacky uzemia ako synekdocha — hermeneutickad perspektiva

V pripade tejto perspektivy tiez plati, Ze prepdja viaceré uz popisané pristupy
k imidZu. Od ostatnych pristupov sa odliSuje vyraznejsim akcentom na kognitivne
aspekty. Vychadza zo semiotickej perspektivy, najméa z tych aspektov, ktoré za-
hffiaju niektoré doélezité implikdacie kulturnych a percepénych analyz s cielom po-
chopit ako vplyvaju zmeny kognitivnych komponentov znacky Uzemia na jej imidz.
Vyznam kognitivnych obrazov je pritom posudzovany na zdklade analyzy komuni-
kaénej politiky izemia a identifikacie nosnych objektov jej zaujmu, ktoré su pova-
Zované za imidZotvornych reprezentantov Gzemia ako celku.

Termin synekdocha na oznacenie mechanizmu formovania imidzu Uzemia
uviedol do literatury v rdmci konceptualizidcie percepéno-kognitivneho mo-
delu re-imidZu turistickej destinacie Andrew Smith (2005). Termin synekdocha
v lingvistike oznaduje priklady, kde je Cast nieCoho pouZitd na vyjadrenie celku
(celej veci) alebo aj vtedy, ked celok vyjadruje jeho ¢ast. V literature sa stretdva-
me v tejto suvislosti aj s odkazom na synekdochu ako na proces, ktory je sucas-
tou metonymie (napriklad v pracach: Laurier 1993 ¢&i Fiske 1990). Metonymia je
vsak 3irsi koncept, ktory odkazuje na pripady, ked oznadenie veci (objektu, javu
a pod.) je nahradené nie¢im inym®3. V pripade synekdochy vsak popisujeme celok
jeho ¢astou alebo naopak. Z pohladu Uzemi ma teda znacnu relevanciu, kedze
ich komplexnost (narastajica s mierkou) neumoziuje uvedomit si, tob6z nie uva-
Zovat o vsetkych komponentoch, ktoré ho tvoria naraz. Napokon to je aj jeden
z motivov, ktoré vedu k formovaniu konceptu znacky Uzemia. Imidz znacky Uze-
mia vnimany ako synekdocha je v zna¢nej miere podobny vysSie popisanému
efektu zuZenia reality pri koncipovani percepcie Uzemia avsak s tym rozdielom,
Ze v tomto pripade nejde len o proces redukcie, ale aj o ,opacny“ proces v zmys-
le smerovania.

53 Metonymia - ide o druh trépu, zastupku alebo nepriameho pomenovania, pri ktorom nahradza-
me pomenovanie javu, pojmu ¢i veci inym oznacenim v prenesenom vyzname slova a to na za-
klade nejakej stvislosti (miestnej, miestnej, ¢asovej, pri¢innej ai.) (Saling a kol. 2003). Prikladom
metonymie méze byt napriklad formulécia ,,Zjedol cely tanier”, pricom tym nemyslime, Ze do-
ty¢nd osoba skutocne konzumuje tanier, ale len jeho obsah alebo ,,Je to pisané jeho rukou” (mys-

lime tym perom alebo inym prostriedkom na pisanie), , Md vulgdrny slovnik“, ,Citat Harveya “
a pod. Synekdocha je druh metonymie.
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Filozofické ukotvenie konceptu synekdochy imidzu znacky Uzemia mozno hla-
dat v hemeneutike a jej odkaze na hlavny metodologicky ramec ¢innosti tzv. her-
meneuticky kruh. Jeho zékladny princip, ktorym popisuje proces chdpania reality
ako celku len cez jej ¢asti a naopak ¢asti mozno pochopit len z celku. Naznade-
na cyklickost teda odkazuje na kontextuélne hladanie vyznamov a interpretdcii
v rozli¢nych suvislostiach. Tento kruh je chapany v jeho univerzalnosti ako prin-
cip vytvarania porozumenia, ktory je podmieneny motivaciou (preco hladam po-
rozumenie) a predsudkami (Co o tom viem na zaciatku). Predsudky pritom nie su
chapané v negativnom vyzname, ale su vysvetlované ako transcendentdlne pod-
mienky porozumenia (t. j. presahujlice rozumové a zmyslové moznosti, v istom
smere univerzdlne, za hranicami poznania). Aplikaciu uvedeného principu (celok
odkazuje na Casti a Casti na celok) popisal v svojom diele ,,Pravda a metdda“ z roku
1960 Hans-Georg Gadamer (in Gadamer 1994), ktory nadviazal na pracu Martina
Heideggera ,Bytie a ¢as” z roku 1927 (in Heidegger 2002).

Vo vztahu k GUzemiam ma popisany princip poznavania Specidlny vyznam,
kedZe ovladnutie jeho znacnej obsahovej diverzity v podobe vSeobsazného imi-
dZu Uzemia nie je moZné. V pripade takto komplexnych fenoménov mame preto
tendenciu odvolavat sa na ich dominantné, ¢i inak pre nds Specifické, diferen-
ciacné prvky, ¢i nezabudnutelné obrazy. Potvrdzuje to aj Tuan (1977) ked' tvrdi,
Ze konstrukcia imidZu Uzemia zahfia redukciu komplexity urbanneho priestoru
do zjednodusenych predstav, ktoré su akymsi zostru¢nenim celého mesta, inymi
slovami vnimané ¢asti odkazuju na Uzemie ako celok. Napriklad Bratislavu mozno
vnimat prostrednictvom jej architektonickych domindnt ako most SNP, Bratislav-
sky hrad, most Apollo alebo Francizsko méze odkazovat na Eiffelovu vezu, Ver-
sailles a pod.

Smith (2005) odkazuje v nim popisanom principe synekdochy na jej vyuZitie
pri tzv. ¢itani a tvorbe urbanneho prostredia. Odkazuje pritom na pracu Glaesnera
(1998), ktory uplatiuje princip synekdochického citania priestoru v post-unifiko-
vanom Nemecku, kde je jednotlivé priestorové znaky mozné Citat ako mikrokoz-
mos socialneho systému. TaktieZ odkazuje aj na pracu Mayoa a Jarvisa (1981) pou-
kazujucu na to, Ze napriek neodmyslitelnej komplexite turistickych destinacii maju
turisti tendenciu vnimat miesta cez jednotlivé objekty alebo ikony, ktoré povazuju
za ich vhodnych reprezentantov. Ako priklad uvadzaju Svajéiarsko, ktoré je vnima-
né cez Alpy, ¢i Hawaii mozno uplatnenim synekdochy Citat cez ich zastupcu — plaz.

Z hladiska brandingu Uzemia sa synekdochicka perspektiva uplatnuje pri vy-
bere tych reprezentantov Uzemia, ktoré dokazu ovplyvnit jeho imidz Zelatelnym
smerom. SU to najma jasne identifikovatelné atriblty Uzemia, ktoré sa stava-
ju zretelné takpovediac ich vlastnym pric¢inenim. Synekdochické procesy preto
z pohladu manaZzmentu znacky Uzemia nie je mozné chépat ako odstranovanie
Casti reprezentujucich celok s ciefom dosiahnut nejaké zjednodusenie. Ide o pre-
mysleny systém cieleného vyberu s ohladom na stratégie pozicionovania znac-
ky, ktory vyuZziva prirodzene asociativne prvky ¢i atributy, ktoré su k dispozicii vo
vztahu k jej imidzu.

V praxi sme vsak tiez svedkami snah o rozvinutie atraktivity a zapamatatel-
nosti synekdochickych obrazov Gizemia, ktoré mesto nema. Tyka sa to najma po-
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kusov o tzv. re-imidZing. Jeden zo spésobov ako zamedzit existujlcim nezelanym
synekdochickym obrazom je ich nahradenie adekvatnymi suplentami (abstrahu-
juc od vyznamu v rovine konotdcii) (Smith 2005). Budovy a priestory povaZované
za vlajkové lode su ¢asto Specidlne rozvijané tak, aby boli v sulade s tymito cielmi.
Napriklad Most SNP ako symbol ,socialistickej” Bratislavy, je dnes v marketingo-
vej komunikacii nahradzany Mostom Apollo ako symbolom progresu mesta. , 0d-
pajanie” synekdochickych obrazov pri usmerfiovani imidZzu Uzemia odkazuje teda
najcastejSie na jeho urbanistické prvky a ich usporiadanie. V tomto smere moze
teda byt napomocny Lynchov koncept ,imageability” (imidZotvornosti), prostred-
nictvom ktorého moézu Gzemia (v tomto pripade mestd) rozvijat ich synekdochic-
ké kvality. V takom pripade by bolo vhodné, v ramci dvah o formovani imidzu
znacky Uzemia, zamerat sa na komunikaciu takych atributov, u ktorych je vysoka
pravdepodobnost, ze u akéhokolvek pozorovatela vyvolaju silny dojem (obraz, in-
tenzivnu predstavu) (Lynch 1960).

Snaha o dosiahnutie zvy$enej imageability méze byt sprevadzand estetiza-
ciou Uzemia prostrednictvom tzv. vizudlneho konzumu verejného priestranstva
(Zukin 1998). Vysoko imidzotvorny dizajn Franka Geryho v pripade Guggenhei-
movho muzea v Bilbau je jednym zo znamych prikladov tohto fenoménu. Synek-
docha a imidZotvornost s obycajne spajané s fixnymi urbannymi znakmi (prvka-
mi). DélezZité je vSak poznamenat, Ze aj imidZ podujati moze byt ,prenasany” tak,
aby reprezentoval destindaciu. Ak ,priestor” ako taky nemdze byt imidZotvorny,
potom je tu moznost pre jeho vyuZitie v rdmci imidZzotvornych podujati (eventov).
Tie svojim Specifickym charakterom a emotivhym nabojom umoziujd vytvarat
spomienky prepojené na Uzemie. Takto sa stavaju sucastou synekdochického vy-
beru komponentov imidZzu Uzemia (Smith 2005). Zvysujuca sa konkurencia medzi
Uzemiami nuti aj tie Uzemia, ktoré disponuju dostato¢nym mnoZzstvom atraktiv-
nych vizudlnych symbolov rozsirovat konkurencieschopnost znacky Gzemia o imi-
dzotvorné podujatia s cieflom vyraznejsie posilnit a zvysit jej hodnotu. Prikladom
mbzu byt zndme podujatia ako Love Parade v Berline, October fest v Mnichove,
Karneval v Rio de Janeiro a pod. V pripade vizudlne malo atraktivnych Uzemi je to
Casto jediny spdsob ako rychlo zvysit ich imageabilitu.

Smith (2005) vo svojom koncepte synekdochy prepdja kognitivne obrazy s ich
Sir§imi vyznamami. Upozorfiuje na nevyhnutnost prepojenia chapania imidzu
znacky Uzemia nielen v kognitivnej, ale aj v konotativnej resp. vyznamovej rovine.
Oba mechanizmy (synekdocha, konotécia) podla neho nie je mozné chapat odde-
lene. V stvislosti so znackou Gzemia odporuca uvazovat jednak zamyslané (gene-
rované planovane) a nezamyslané (neplanované) vyznamy, ktoré chceme spdjat
so znackou Uzemia. Problém vidi v koncipovani predstavy konotacie ako tzv. vse-
obecného asociativneho vyznamu znacky pri brandingovom planovacom proce-
se. Konotdciu chape ako nieco, o je produkciou vaésieho mnozstva abstraktnych
vyznamov generovanych prostrednictvom interakcie sprav s pocitmi alebo emé-
ciami uzivatelov a hodnotami ich kultury. Tato definicia naznaduje, Ze abstraktné
a nezamyslane tvorené vyznamy su vysledkom tak individualneho spracovania in-
formadcii ako aj Sirsich kultdrnych vplyvov (Smith 2005).
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Vo vztahu k aktivitdm snaZiacim sa ovplyvnit imidz znacky Uzemia Smith
(2005) upozoriiuje, Ze mnohé mézu sice prispievat k vytvéaraniu délezitych kono-
tdcii, avsak pravdepodobne nebudu dostatocne imidZzotvorné, aby vyvolali Ziadu-
ce Sirsie synekdochické efekty. Naopak, niektoré re-imidzové aktivity planované
ako synekdochické nastroje mézu zlyhat v procese komunikacie uZitoénych kono-
tdcii preto, lebo su vytvorené len ako prdzdne estetické ikony a nie ako zmyslupl-
né symboly. Dalsie zlyhania popisuje vo vztahu k turizmu, ku ktorym méze dojst
v dosledku toho, Ze zvolené urbanne znaky zamyslané ako asociativne z pohladu
budovania imidZu znacky destindcie, su v kone¢nom dosledku turistami vnimané
len ako Ucelovo vytvorené symboly slUziace pre reklamné Gcely. V takych pripa-
doch sice symboly pravdepodobne splnia diferenciacnud funkciu a odlisia desti-
naciu od inych, ale v kone¢nom désledku turisti vyhodnotia destindciu ako mies-
to, ktoré za navstevu nestoji. Smith (2005) tiez popisuje nebezpeclenstvo straty
vlastnych, prirodzenych imidZotvornych znakov ako dosledok planovaného rozsi-
rovania vyznamu Uzemia. Vysledkom takéhoto rozsirovania a snahy aby sa stalo
nie¢im inym ako v skuto¢nosti je, mdze byt to, Zze v kone¢nom dosledku bude za-
myslany Gcéel reprezentovat nelplne (Smith 2005; MacCannell 2013).

Pri komunikacii zameranej na zosuladenie synekdochickych efektov so Sirsi-
mi vSeobecnymi konotdciami sa mozu vyskytnit aj dalSie komplikacie. Odbornici
naznacuju, Ze metonymicka komunikacia je ¢asto pouzivana oddelene (izolovane)
od inych symbolickych tropusov (zastupcov). Napriklad obmedzuji symbolizmus
rozlicnych umeleckych aktivit len na jeden spdsob nepisanej komunikdacie. Smith
(2005) dalej neodporuca ani identifikaciu synekdochy a konotacie ako samostat-
nych re-imidZingovych mechanizmov. Synekdochu totiZz chdpe ako formu kono-
tdcie, ktora je rovnako ako symbolické (ikonické) prvky, pouZivana vo vyzname
celého mesta. Navyse, ked'je imidz izemia modifikovany prostrednictvom kono-
tacii nejakym podlozenym ,,mytom*, synekdocha neraz v takom pripade hra roz-
hodujucu ulohu. Jeden symbol je ¢asto synekdochicky pouzity tak, aby vytvoril
zvysok sledu idei, ktoré tvoria mytus (Smith 2005; Fiske 1990). Smith teda napriek
tomu, Ze popisuje efekt synekdochy a konotdcie oddelene, chdpe ich ako vzad-
jomne prepojené procesy komunikdcie, ktoré nemézu existovat nezavisle jeden
od druhého.

iii. Place-of-Origin (POO) efekt znacky uzemia

Viera je zakladom ekonomiky.
Ak zdkaznik neveri, Ze produkt napini jeho ocakdvania, nekupi ho.
European Commission (2014)

Place-of-origin (POO) je koncept, zamerany na skiimanie vzajomného prepo-
jenia a vztahov medzi imidZom Gzemia a imidZzom produktov, ktorych produk-
cia sa k nemu viaze.

Place-of-origin (POO) chapeme v zmysle uvazovanej mierky Uzemia ako SirSie
vymedzeny country-of-origin (COO) koncept, ktory predstavuje jeho najcastejsie
skiimany variant, t. j. vo vztahu ku krajinam. V odbornej literature je dobre rozp-
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racovany. Place-of-origin (POO) vSak okrem krajin, zahfria aj mensie (napr. regié-
ny, mesta) ¢i vacsie (napr. makroregiony) izemné celky.

(1) Country-of-origin efekt (COO)

Fenomén hodnotenia produktov zaloZzeny na hodnoteni krajiny ich povodu je
oznacovany ako country-of-origin efekt. Velmi zjednodusene povedané, skiima-
nie COO efektu je vlastne hladanim odpovede na otazku:

Aky imidZ ma znacka ,,made in ...“?

Mohli by sme tu uviest mnohé priklady, ktoré poukazuji na to, ako ¢asto su
v praxi nase rozhodnutia ovplyvnené predsudkami vo vztahu k produktom podla
miesta ich pévodu. Niekedy mame tendenciu automaticky povazovat za kvalit-
né dokonca celé produktové kategérie a to len preto, Zze pochadzaju z tej, pre
nas ,,spravnej krajiny“. Napriklad za kvalitny zvda¢sa povazujeme syr, ktory pocha-
dza z Holandska, ¢okolddu & hodinky vyrobené vo Svajéiarsku, resp. viac oceni-
me francuzske vino Ci parfum, nemecké elektrospotrebice a pod. (Pasquier 2008).

Country-of-origin efekt (COO) vsak nie je novy fenomén. Bol podrobeny
empirickému overovaniu uz v 60. rokoch minulého storocia. Napriklad Scho-
oler (1965) skumal predsudky Studentov voci produktom v ramci Stredoameric-
kého spolocného trhu®*. Zistil znacné rozdiely hodnotenia vlastnosti generickych
produktov pochdadzajucich z réznych stredoamerickych krajin, ktoré vychadzali
z predpojatosti Studentov pochadzajucich z tychto krajin, voci krajine ich pévodu.
Zistené predsudky vo vztahu k produktom z krajin CACMu vsak respondenti ne-
preukazovali voci produktom z Mexika. Preto hodnotenie mexickych produktov
stanovil ako kontrolnd skupinu - normu pre stanovenie signifikantnych odchylok.
Identifikované predsudky oznacil za neformdlne bariéry dalSieho rozvoja podni-
katelskych aktivit v rdmci daného zoskupenia. Napokon dalsi vyvoj po r. 1965,
kedy bola studia publikovana, jeho zavery potvrdil.

Schooler (1965) sformuloval zaver, Ze prepojenie produktov na krajiny pros-
trednictvom znacky ,,made in“ ovplyviuje percepciu produktov — ich akceptdciu
a Uspesnost u zakaznikov. Jeho nasledujice vyskumy COO efektu potvrdili aj via-
ceré dalSie emocionalne i racionalne faktory, prepajajuce imidz krajiny s hodno-
tenim produktov a imyslom ich kupit (White 2012; Papadopoulos, Heslop 2002;
Peterson, Jolibert 1995; Wall, Liefeld, Heslop 1991). V tejto suvislosti boli reali-
zované pocetné pokusy snaziace sa odhalit mechanizmus fungovania ako aj fak-

54 Stredoamericky spolocny trh (The Central American Common Market, CACM) - colnd Unia s prv-
kami politickej spoluprace, ktora vznikla podpisom dohody medzi Guatemalou, Hondurasom,
El Salvadorom a Nicaraguou v decembri 1960 (v juli 1962 pristupila aj Kostarika, Panama a Beli-
ze mali Statut pozorovatela). Po necelych desiatich rokoch sa zacala politicka situdcia v regidne
zhorsovat (,Futbalova“ alebo ,stohodinova“ vojna medzi Salvdadorom a Hondurasom v r. 1969
a neoficidlne vystipenie Hondurasu z tnie; vnutropolitické problémy v Nikarague a El Salvado-
re v r. 1979, napaté vztahy medzi Kostarikou a Nikaraguou). 70. a 80. roky znamenali pre krajiny
CACM pokles ekonomickej vykonnosti a inflaciu. K oZiveniu obchodu a navratu k pévodnym cie-
fom doslo zac¢iatkom 90. rokov minulého storocia (Cihelkova 2007; Knes 2015).
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tory ovplyvnujuce jeho vznik. Napriklad Verlegh a Steenkamp (1999) sa pokusili
o0 meta-analyzu 41 studii COO efektu a ich vysledkov skimania. Na jej zaklade for-
mulovali zaver, Zze COO je komplexny fenomén, zahriiajuci kognitivne, afektivne
a normativne dévody vedtice k asociovaniu produktov s krajinami ich pévodu.

White (2012) upriamuje pozornost aj na zdanlivo jasné smerovanie benefitov
z COO efektu a pyta sa, kto vlastne profituje z dobrej reputdcie znacky? Nejasné je
pre neho to, ¢i produkt tazi z dobrej reputacie krajiny alebo krajina z dobrej repu-
tacie v nej produkovanych vyrobkov. Ako poznamendva Pasquier (2008) v mno-
hych ohladoch smerovanie ,percepcnych tokov“ nie je celkom jednoznacné. V za-
sade su tu ale moZné dve perspektivy a to, Ze (napr. White 2012):

(@) imidzZ krajiny vplyva na imidzZ produktov - pytame sa teda, ¢i moze dobry (zly)
imidZ krajiny zlepsit (zhorsit) vnimanie produktov?

a opacna perspektiva:

(b) imidzZ produktov ovplyvriuje imidZ krajiny — zaujima nas, ¢i mdze pozitivny (ne-
gativny) imidz produktov zlepsit (zhorsit) vnimanie krajiny?

Nech uz zvolime ktorukolvek z nich, pre zodpovedanie uvedenych otazok je
doélezité skumat podstatu vzniku COO fenoménu. Napriklad Roth a Romeo (1992)
skimali COO efekt na zdklade hodnotenia kultury, ekonomiky a politiky. Nasled-
ne formulovali teoreticky koncept vztahu medzi preferenciami produktov z danej
krajiny a percepciou danej krajiny zakaznikmi. Mnohé studie naznacuju prepo-
jenie medzi vnimanym stupriom rozvoja krajiny a kvalitou produktov z nej po-
chddzajucich (White 2012). Podla Whita (2012) sa v ramci COO efektu prejavu-
je intenzivnejsie vnimanie kvality produktu vo vztahu ku krajine pévodu. Postoj
k produktu ako aj pravdepodobnost, Zze bude napokon kipeny je vSak ovplyvrio-
vany aj dal$imi faktormi ako: osobna skisenost, emocionélne prepojenie na kraji-
nu pdévodu, percepcia (kvality) pracovnej sily danej krajiny a jej kultury ako take;j.
Prepojenie medzi uroviiou ekonomického rozvoja krajiny a hodnotenim produk-
tov z danej krajiny potvrdili aj Verlegh a Steenkamp (1999) v spominanej meta-
analyze 41 studii COO efektu. Produkty z menej rozvinutych krajin boli posudzo-
vané ako menej kvalitné.

V studii zameranej na novozélandskych zakaznikov Watson a Wright (2000)
zistili, Ze ak neexistuje na trhu adekvatna produktova alternativa, vac¢sina oslove-
nych Novozélandanov deklaruje uprednostnenie produktov z ,,podobnych” krajin
(kultdrne a stupriom vyspelosti). Zaujimavé je ich zistenie etnocentrického posto-
ja k vyberu produktov v pripade, Ze existuje domaca alternativa a to dokonca aj
vtedy, ak su zahrani¢né produktové alternativy lacnejsSie a kvalitnejSie. Supphel-
len a Rittenburgh (2001) zasa zistili u polskych spotrebitefov opacnu tendenciu.
V pripade, Ze existuje na trhu importovany produkt, zvycajne je nimi povazovany
za kvalitnejsi ako jeho domdca verzia (tento zvacsa pozitivny postoj k importova-
nym produktom dokonca oznacuju ako vSeobecny postoj polskej spotrebitelskej
verejnosti) (Chryssochoidis, Krystallis, Perreas 2007).

Asocidcie produktov s krajinou povodu su zaloZené na tzv. ,halo efekte”.
Oznacduje situaciu, v ktorej si hodnotenia vytvorené na zaklade prvého dojmu
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rozSirené automaticky aj na ostatné jeho vlastnosti (White 2012). Ak je prvy
dojem pozitivny, mdme tendenciu hodnotit vSetko ostatné ¢o s tym suvisi pozi-
tivne a naopak. Ide teda o hodnotenia zaloZzené na zjednocujucich a zovSeobec-
rujucich predsudkoch, ¢o znamen3, Ze u spotrebitelov dochadza k projekcii atri-
batov imidZu krajiny na produkty z nej pochadzajluce. Zjednodusene povedané,
ak su ndzory na krajinu pozitivne bude aj hodnotenie produktov, ktoré z nej
pochddzaji, pozitivne. Tu sa preto ukazuje, Ze imidZ krajiny predstavuje zauji-
mavy politicky a ekonomicky kapital, ktory je odrazom postavenia krajiny na me-
dzinarodnej scéne a ktory tak mozno povazovat za formu tzv. mikkej moci ,soft
power“ (Wang 2006). ,,Soft power” je tvorend a Umyselne ¢i neimyselne komu-
nikovana prostrednictvom celého radu zdrojov. Ludia zvycajne aktivne nehladaju
informdcie o inych krajinach, ale skor ich pasivne prijimaju, pricom zvaésa neroz-
liSuju, ¢iide o informacie z oficidlnych zdrojov - napr. produkované oficidlnymi re-
prezentantmi krajiny, narodnymi reklamnymi agentirami a pod. (Lee, Toth, Shin
2008). Predmetom podvedomého posudzovania ¢i explicitného posudzovania su
vzdelavacie systémy (ovplyviuju napr. percepciu kvality pracovnej sily), medialna
a populdrna kultura (export kultury ako napr. hudba a filmy dnes patria medzi po-
puldrne spotrebné tovary, neraz predstavuju ikonické prvky, silne prepojené na
krajinu ich povodu), troven vedy a technoldgii, inych znaciek a produktov ¢i pod-
nikatelskych praktik (Nye 2004, White 2012).

V pripade, ak je imidz krajiny negativny, mozno predpokladat vznik bariéry
COO efektu, s ktorou bude produkt konfrontovany pri vstupe na novy trh (Wang,
Lamb 1983). Bariéra v dosledku COO efektu je spata s istou formou negativnej
predispozicie produktov vo vztahu k ich posudzovaniu zo strany zékaznikov a teda
aj zniZujuca Sance produktu, Ze bude v konkurencii s inymi produktami predme-
tom nakupnej volby (White 2012). COO efekt (ako negativny atribut imidZu pro-
duktu) vznika aj vtedy, ak skisenosti s krajinou pévodu nekoresponduju s produk-
tovymi atriblGtmi, ktoré zdkaznik povaZuje za dolezité. K preferovaniu produktu
z danej krajiny podla Rotha a Romeoa (1992) dochadza vtedy, ak zakaznik veri,
Ze medzi produktom a krajinou jeho pdvodu existuje prepojenie vo vztahu k vni-
manej ,sile” krajiny a skisenostami, ktoré s potrebné pre vyrobu kvalitného
produktu. Prikladom su preferencie Svajciarskych hodiniek a francuzskeho vina
vo vztahu k o¢akavanej kvalite vychadzajicej z remeselnej zruénosti a dlhoroé¢nej
tradicie ich vyroby. Tento efekt sa prejavil aj v postoji k zahrani¢nej reklame. Re-
klama z menej vyspelych krajin je vnimana ako menej déveryhodna v porovnani
s krajinami vnimanymi ako ,,silné” v konkrétnej produktovej oblasti (Moon a Jain
2002; Chryssochoidis, Krystallis, Perreas 2007; Ongel, Ongel 2014).

Uvedené Gvahy sice naznacuju mozné spravanie zdkaznikov, ale nemozno
ich povazovat za urdujuce. Vplyv COO efektu a jeho intenzita zaleZi totiz nielen
na krajine poévodu, ale aj od produktovej kategérie a od Specifickych produkto-
vych atribltov (attribute-specific). Chryssochoidis, Krystallis, Perreas (2007) nap-
riklad tvrdia, Ze menej dolezita je produktova kategoria a naopak doblezitejsie su
v tomto pripade etnocentrické tendencie spravania sa zakaznikov, ktoré povazuju
za jeden z dévodov COO efektu (ramcek 17).
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Spotrebitelsky etnocentrizmus (consumer ethnocentrism)

Etnocentrizmus je chapany ako vseobecny konstrukt reflektujuci pohlad na veci,
kultary, v rdmci ktorého je skupina, sucastou ktorej je posudzovatel, v centre vset-
kého a ostatné skupiny si posudzované vo vztahu k nej. Kultura, ktorej je dotyény
spotrebitel ¢lenom, je nadradena nad vsetky ostatné. ,Vlastnd“ kultlra je vnimana
ako referencny ramec, vo vztahu ku ktorému posudzuje tie ,ostatné”. Inak povedané
nasa kultura ¢i skupina, ktora je jej nositelom, je najc¢astejSie vnimana ako ,,normdl-
na“, ta ,spravna“, ,dobrd“ a vsetky ostatné su , zvldstne, iné, cudné, zIé“. Etnocentriz-
mus teda mozno povaZovat za emociondlnu a rozumovo zdévodnent nadradenost
vlastnej skupiny. Napriklad: toalety aké pozname na Slovensku a ich pre nas ,,cudna”
turecka verzia. ,,My“ ako Standard posudzovania ,,inych“.

Predpojatost posudzovania ,inych” (tych, ktori nie st z nasej skupiny) je ¢asto
nevedoma.

Spotrebitelsky etnocentrizmus (consumer ethnocentrism) je aplikacia konstruk-
tu etnocentrizmu do ekonomického prostredia. Je definovany ako charakteristic-
ka, ¢loveku vlastnd osobnostna vlastnost, ktord zahfria presvedéenia spotrebitelov
o vhodnosti, ¢i mordlnosti kupovania v zahranici vyrobenych produktov. To vedie
k precenfiovaniu niektorych atribdtov u domdcich produktov a ich podcenovaniu
u zahranicnych. Inymi slovami etnocentricky spotrebitel je negativne predpojaty
voci importovanym produktom, ktorych negativne vlastnosti zveli¢uje a naopak
nadhodnocuje vliastnosti domdcich.

(Chryssochoidis, Krystallis, Perreas 2007)

Sila vplyvu spotrebitelského etnocentrizmu na zdkaznika vplyva aj zo stupna
rozvoja krajiny, z ktorej pochadza. Zakaznici z vysoko rozvinutych krajin preferu-
ju skor domace produkty a vo vztahu k zahranicnym vyrobkom majd tendenciu
prejavovat vy$s$iu mieru pochybnosti o ich kvalite. Naopak, spotrebitelia z mene;j
rozvinutych krajin prejavuju opacny postoj. Vacsej oblube sa u nich tesia produk-
ty z vyspelych krajin, ktoré su povazované za atraktivnejsie a kvalitnejSie ako do-
mace. Pochopitelne, Ze takéto zavery nemozno povazovat za univerzalne platné
a zovseobecriovat ich na vsetky produkty a produktové rady. Ich selektivna plat-
nost je vsak Uspesne vyuzivanad mnohymi podnikatelskymi subjektmi. Furthermo-
re, Balabanis a Diamantopoulos (2004) poukazuju tieZ na to, Ze niektoré krajiny
povodu su si podobné v zmysle kultiry a urovne ekonomickej konkurencieschop-
nosti a preto sa u nich COO efekt neprejavuje v zmysle preferovania ¢i odmie-
tania ich produktov. Celkovo mozno povedat, Ze etnocentrizmus spotrebitelov
je skor stabilny prediktor preferencii vaésmi vo vztahu k domacim produktom
ako k ich zahrani¢nym alternativam. Inymi slovami, spotrebitelsky etnocentriz-
mus vedie zakaznikov k preferovaniu domacich produktov, ¢o vSak neznamenj,
Ze nevyhnutne vedie k odmietaniu zahrani¢nych vyrobkov. Napokon, autori pred-
pokladaju, Ze jeho vplyv sa vyrazne odliSuje medzi jednotlivymi produktovymi
kategdriami a krajinami pévodu. Z tohto dévodu navrhuju, aby sa spolo¢nosti pri
odhadoch potencialnej Uspesnostiich produktov na cielovych trhoch nespoliehali
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vyhradne na predpokladanu droven spotrebitelského etnocentrizmu (Furthermo-
re, Balabanis a Diamantopoulos 2004)

COO efekt je povazovany za informacny signal, ktory méze aktivovat rozli¢-
né etnocentrické ndzory predchadzajuce poznatkom o produkte u zdkaznikov.
Tymto nasledne ovplyvnuje interpretacie a hodnotenie produktovych atributov
(Furthermore, Balabanis, Diamantopoulos 2004; Wang, Chen 2004). Samotné
rozhodovanie mdze COO efekt ovplyvnit nielen priamo, v zmysle faktora pozitiv-
ne alebo negativne ovplyviujiceho nakupné rozhodovanie, ale aj nepriamo, ako
vseobecny postoj k produktom z danej krajiny (Yarpak, Baughan 1991; Han 1989;
Chryssochoidis, Krystallis, Perreas 2007).

Neprejavuje sa vsak u vsetkych produktov a produktovych radov rovna-
ko. Je to spbsobené viacerymi Cinitelmi. Jednym z nich je narast multi-narodnych
spolocnosti, ktoré realizuju vyrobu svojich produktov vo viacerych krajinach. Vy-
sledny produkt teda pozostdva z komponentov vyrobenych v inych krajinach ako
znacka ,made in“ deklaruje. Napriklad elektronika znacky Sony je oznacena ako
japonska, ale niektoré jej komponenty mézu pochadzat zo Singapuru (Al-Sulai-
ti, Baker 1998). V snahe vyhnut sa negativnemu vplyvu COO efektu na produkty,
niektori vyrobcovia vyuZivaju ,,zahmlievaciu“ taktiku oznacovania krajiny pévo-
du svojich produktov (rdmcek 18). Napriklad tym Ze findlnu fazu vyroby presunu

Ked'sa znacka tvdri, Ze je nie¢im inym ako v skuto¢nosti je ...

,Globdlne spolocnosti a ich znacky sa dotykaju Zivotov omnoho vdcsieho poctu
bezZnych ludi ako je pocet ludi, ktory mali mozZnost ovplyvnit
reprezentanti vlidd kedykolvek predtym.”
Goodman (2006)
Poznate krajinu pévodu u nasledujucich znaciek:
(1) Skype, (2) Red Bull, (3) Hdagen-Dazs, (4) Matsui, (5) Lexus?

Mozno ste sa zamysleli nad tym, ako je mozné Ze to neviete, mozno ste presved-
Ceni Ze viete, ale ich skutocny povod vas prekvapi. Mnohé nazvy znaciek vytvaraju
dojem, Ze su z inej krajiny ako by sa na prvy pohlad mohlo zdat.

(1) Skype - znacka internetového komunikacného systému, ktory moze posobit ako
americky produkt (Co uz aj aktudlne je pravdou, pretoze firma Microsoft ju kipi-
la), ale pévodne pochadza z Estdnska;

(2) Red Bull — znacka energetického napoja - mohlo by sa zdat, Ze pochadza z USA,
avSak ma rakusky pévod;

(3) Hédagen-Dazs — zaujimavy nazov s prehlasovanym ,d“ skor odkazuje na dobrd
zmrzlinu pochddzajlcu z niektorej zo Skandindvskych krajin, ale realita je ind, ide
o americky produkt. Dokonca vas mozno prekvapi fakt, Zze kombinacia ,da“ Ci
,28“ v zZiadnom zo Skandindvskych jazykov neexistuje. Autorom ,,nezmyselného”
nazvu (meno totiz nema Ziaden vyznam) je polsky imigrant v USA Reuben Mat-
tus, ktory znacku vymyslel s cielom, aby bola dostato¢ne originalna, nevytvorila
ani minimalnu pochybnost o pdvodnosti, pre pripadné spory o jej autorstvo a aby
znela dansky. Vychadzal z presvedcenia, Ze pre Americanov je prave Dansko sym-
bolom kvalitnej zmrzliny;
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(4) Matsui—znacka elektroniky znie sice japonsky, ale pochadza z Velkej Britanie;
(5) Lexus —znacka automobilov, ktord evokuje USA, ale jej povod je v Japonsku;
(Holecova 2012; Pasquier 2008).

Ako naznacuje popisany priklad Haagen-Dazs, manazéri znaciek si uvedomuju
a v praxi aj pracuju s COO efektom. Snazia sa mu vyhnut, ak ma krajina pévodu zId re-
putaciu alebo naopak vyuZit, ak to mdze nejakym spésobom znacke prospiet. V pri-
pade prepojenia na krajinu pévodu, ktord je vnimana ako rozvinuta a ekonomicky
silnd, je velmi pravdepodobné, Ze podobne pozitivne bude vnimana aj znacka, ktora
z nej pochadza. COO efekt je vtedy vitanym bonusom, ktory zvysuje hodnotu znacky.

Avsak existuju aj pripady, ked tomu tak nie je napriek tomu, Ze znacka pochadza
z vyspelej krajiny. Prikladom vedomého ,zahmlievania“ vazby na skutocnu krajinu
pbévodu znacky, v snahe ochranit ju pred nezelanou predpojatostou, mézu byt nie-
ktoré povodom britské znacky. Dovod, ktory ich k tomu viedol, je negativne vnima-
nie kolonialnej minulosti na mnohych postkolonialnych trhoch. Riesenie, ktoré brand
manazéri nasli nespociva v zatajovani krajiny pévodu, ale v rafinovanej marketingo-
vej komunikacii, v ktorej sa namiesto Uplného ndzvu nestceho nazov krajiny pou-
Ziva len jeho akronym. Napriklad British Petroleum pouZiva oznacenie BP namiesto
celého nazvu, ¢i BA namiesto British Airways. Pripad BA (British Airways) je zaujima-
vy aj z iného dovodu. Spoloénost sa prave vdaka tejto zahmlievacej stratégii oznace-
nia znacky stala ter¢om kritiky na domdcej pode a to dokonca na najvyssej politickej
urovni. Vtedajsia premiérka Margaret Thatcherova verejne oznacila takyto pristup
spoloc¢nosti za nepatrioticky a za zjavné pohfdanie , britskostou” (Pasquier 2008).

COO efekt sa vo vztahu k znackam moze prejavit v ich citlivosti na geopolitické
problémy krajiny, ktoré su s nimi spajané aj napriek tomu, Ze so znackami ako takymi
nesuvisia. Prikladom tu mozu byt niektoré americké globalne znacky ako American
Express, McDonald, Coca-Cola a pod. Tieto znacky su povazované doslova za symbol
USA a preto sa uz niekolkokrat stali ter¢om réznych utokov, zo strany odporcov ame-
rickej zahranicnej politiky, ¢i odporcov globalizacie.

American Express si dala napriklad v stvislosti s vojnou v Iraku v r. 2003 vypracovat
prieskum verejnej mienky, aby zistila do akej miery ich znacka, ktora v nazve explicit-
ne uvadza nazov krajiny, bude Celit odmietaniu zo strany zdkaznikov (Pasquier 2008).

V brandingu sa niekedy vyuzivaju negativne postoje pri tvorbe produktovych al-
ternativ. Prikladom je francuzsky podnikatel tuniského pévodu Tawfik Mathlouthi,
ktory je autorom napadu vytvorit produktovu alternativu americkej Coca Coly pre
moslimsky svet pod priznaénym oznacenim: Mecca-Cola. Jeho kampan otvorene toto
posolstvo prezentovala prostrednictvom sloganu ,Nepite hlupo, pite s odhodlanim®.
Prakticky do dvoch mesiacov od uvedenia na francuzskom trhu sa predalo viac ako
2 mil. ks 1,5 litrovej verzie flia§ ndpoja, ¢o Mathlouthi pre média komentoval ako
,malé gesto proti americkému imperializmu a ich zahranicnej politike” (Henley, Vasa-
gar 2003). Pre Uplnost dodavame, Ze existuju aj dalsie verzie popularneho napoja ako
napr. Turka Cola, Zamzam Cola (podla prameria na nadvori mesity Al-Masdzid al-Ha-
ram v Mekke), China Cola a i.

do ,atraktivnejsej” krajiny z pohladu percepcie zakaznikov, resp. oznacia produkt
nejasnym ,made in EU“. U niektorych produktovych radov je teda nakupné roz-
hodnutie ovplyvnené primdrne inymi faktormi ako krajina pévodu (napr. cena).
COO ma v takychto pripadoch mensi vplyv na posudzovanie kvality a definitivne
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rozhodnutie pre kipu produktu. Napriklad podla Brunninga (1997), ktory skimal
pripad Canadian airlines, bola u respondentov deklarovana déleZitost krajiny po-
vodu aeroliniek az ako druhorada, az po cene letenky.

Naopak vyraznejsSie sa prejavuje u spotrebitelov, ktori nemaju dostatok infor-
macii o produktovych alternativach. Ak nepoznaju alebo nemaju skisenosti s po-
nukanymi alternativami produktov, informacia o krajine povodu sa stava doélezi-
tym faktorom rozhodovania pre kidpu (Chryssochoidis, Krystallis, Perreas 2007).
To potvrdzuje aj Maheswaran (1994), ktory na priklade realizovaného prieskumu
v oblasti vypoctovej techniky ukazal, Ze skiseni pouzivatelia s dostatkom informa-
cii o existujucich produktovych alternativach sa rozhoduju dominantne na zakla-
de produktovych atributov. Neskuseni zakaznici, ktori nemaju dostatok poznatkov
potrebnych pre odlisSenie produktov, sa opieraji o substitu¢nu informaciu o kra-
jine pévodu produktu. Imidz tejto znacky im kompenzuje absentujice poznatky
potrebné pre posudenie atributov produktu. V pripade, Ze o produktoch je vse-
obecne malo dostupnych informdcii alebo su nejednoznacné, prejavi sa COO efekt
u oboch skupin (tak u skusenych ako aj u neskusenych uzivatelov). U zdkaznikov,
ktori s menej motivovani a ktori z nejakych dévodov musia urobit rychle na-
kupne rozhodnutie, vstupuje do rozhodovania COO efekt omnoho vyraznejsie. Na-
opak, v pripade zakaznikov so silnou motivaciou k ndkupu, st primarne zvazované
jednotlivé atributy produktov, kym informdcie o krajine povodu maju len informa-
tivny charakter (Maheswaran 1994; Chryssochoidis, Krystallis, Perreas 2007).

Juric a Worsley (1998) povaZzuju COO efekt za atribut Specifickosti. Produkt
pochadzajluci z danej krajiny méZe byt podla nich hodnoteny aj ambivalentne -
na jednej strane kladne, ale vo vztahu k inym jeho atribitom negativne. Napriklad
v pripade francuzskych elektrospotrebicov je pozitivne hodnoteny dizajn a nega-
tivne hodnotena ich spolahlivost a kazovost. V pripade automobilu Skoda: menej
atraktivny dizajn, ale vyssSia miera spolahlivosti. V pripade krajin napriklad Egypt
je v zdsade vnimany pozitivne vo vztahu k turizmu (cez krasne plaze a slusny stan-
dard turistickych sluzieb, historické lokality), ale vo vztahu k inym produktom ako
egyptské pivo, banky ¢i farmakologické produkty, to uz platit nemusi. Zaujimavé
vysledky v tomto smere priniesol prieskum Al-Sulaitiho a Bakera (1998) u respon-
dentov z Kataru. Tito autori zistili, Ze sice su pre nich zahranicné letecké spoloc-
nosti atraktivnejsie, ale pri vybere by napokon uprednostnili domace spoloc¢nosti
resp. aerolinie z oblasti Perzského zalivu.

(2) Regiondlna a miestna perspektiva vnimania miesta pévodu produktov

Ako sme uz spomenuli vyssie v texte, spolo¢nosti niekedy vedome vyuZiva-
ju zahmlievaciu taktiku na oznacovanie miesta pévodu svojich produktov (ram-
Cek 17). K tejto praktike sa uchyluju predovsetkym s cieflom vyhnut sa negativhym
konotdciam znacky na krajinu pévodu. V takych pripadoch méze nastat situacia,
Ze vyrobca uprednostni makroregiondlinu identifikdciu produktu.

Otazkou vsak je, ¢i moZe oznacenie miesta pévodu produktu ako ,Made in Af-
rica” ¢i ,,Made in Latin America” viest k zvyseniu atraktivity produktov pre spot-
rebitela?
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Smith (1993) na zaklade Studia vplyvu makroregionalneho pévodu produk-
tov na ich vnimanie u zakaznikov konstatoval, Zze m6ze. Skimal mieru predsudkov
u vybranej skupiny americkych vysokoskolakov voci produktom z Azie, Afriky, La-
tinskej Ameriky a zapadnej Eurdpy. Poukazal, Ze nahradzanie narodného prepo-
jenia produktov ich makroregiondlnou prislusnostou sa javi ako prospesné najma
v pripade rozvojovych alebo menej rozvinutych krajin, ktorych nadrodny imidz je
negativne zataZeny predsudkami. Obidenie priameho oznadenia krajiny povodu
uvedenim SirSej regiondlnej prislusnosti teda méze pozitivne ovplyvnit vnimanie
produktu, ktorého COO je spajana s nizkou mierou dévery v kvalitu produktu.
Makroregionalna identifikacia podla tohto autora sice zmierriuje predpojatost vo
vztahu k produktom z menej rozvinutych krajin, ale neodstrafuje ju Uplne. Nap-
riek tomu ju odporuca ako jedno z ,,low-cost” pro-exportnych rieseni v rozvojo-
vych krajinach.

Pozitivne vnimanie COO produktu vsak tiez nie vidy zaruci uspech na vset-
kych trhoch. Vyskytuju sa isté Specifické situacie, kedy k Zelatelnému efektu
u istej skupiny zdkaznikov nedochdadza aj napriek tomu, Ze krajina pévodu mu
poskytne garancie kvality a o¢akavaného UzZitku produktu. Tento pripad nastava,
ak zakaznik v dosledku aplikacie makroregiondlneho oznacenia (napriklad ,,made
in EU“) nemdze identifikovat skrytd identitu krajiny pévodu vyrobku. To mdze
u neho vyvolat pocit neistoty, ¢i podozrenie zo zdmerného zakryvania skutoc¢nej
krajiny, v ktorej bol produkt vyrobeny a nasledného odmietnutia produktu.

V pripade, Ze makroregiondlne oznacenie zahffa krajiny, ktoré su na relativne
rovnakej Urovni rozvoja (napr. Severna Amerika, Zapadna Eurdpa a pod.), k vyssie
popisanému problému v zasade nedochadza. Problémo nastava vtedy, ak je imidz
makroregiénu nejednoznacny (rozporuplny) a slabsi ako je imidzZ jeho niektorych
sucasti (Statov). Napriklad, ak je vino oznacené ako francuzske, prinesie to vyrob-
covi vacsi benefit ako pri aplikacii oznacenia ,,made in EU". Takze pri identifikova-
ni miesta povodu, sa zvycajne vyuZiva td uzemnd hierarchicka troven, ktorda dis-
ponuje najvhodnejsim imidZzom na cielovom trhu. Oznacovanie produktov ako
,made in EU” sa mbze ukdazat ako prospesné v pripade menej rozvinutych krajin
EU, ktorym méze pomdct vyhnut sa negativnej predpojatosti voci ich produktom.

Stratégia zahmlievacieho oznacenia (mena) produktu ako takého sa v praxi
vyuziva pomerne ¢asto. Nastavia sa tak urcité filtre vnimania v stvislosti s ,,brand
origin“ t. j. povodu znacky. Napriklad HSBC banka — zvolené oznacenie ako akro-
nym Uplného oznacenia Hong Kong and Shanghai Banking Corporation, je prav-
depodobne vhodnejsi ako nazov priamo odkazujtci na Cinu, resp. Aziu, u ktorych
britski majitelia predpokladaju horsiu reputdciu, resp. mensiu mieru dévery v bez-
pecnost a spolahlivost poskytovanych finanénych sluzieb (Pasquier 2008). Straté-
gia zahmlievania sa pouziva aj vtedy, ked produkt zmenil svoj skutocny POO, ale
majitelia znacky nechcu stratit etablované trhy viazané na vzitu identifikaciu pro-
duktu s miestom povodu. Napriklad produkt ,Presovskd sol“. Tato znacka bola
budovana na zaklade viac ako 440 ro¢nej tradicie tazby soli v preSovskom Soliva-
re. V roku 2009 bol vSak na Solivary, a.s. PreSov vyhldseny konkurz a v drazbe ho
ziskala spolo¢nost Kolifaktor, ktora ho nasledne predala rakuskej spoloénosti Sali-
ne Austria. Tato spolo¢nost ukoncila vyrobu v PreSove, odviezla z preSovského za-
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vodu technologické zariadenia a objekt vyuZiva uz len na logistické ucely. Rakusky
majitel vSak nadalej vyuZiva znacku Presovskd sol (vratane grafiky a obalu), ktora
mala dobru reputdciu, pretoze mu zarucovala profit. Na trhu je teda stale mozné
kapit Presovsku sol, ktora vsak pochadza z Rakuska. Jediné, ¢o sa zmenilo je ozna-
cenie miesta pévodu, ked povodné ,Vyrobca — Solivary, akciovd spolocnost, Pre-
Sov“ bolo zmenené na ,,made in EU”.

V ramci regionalneho pristupu k miestu poévodu produktov (POO) je mozné
uvazovat aj Uzemia na nizsej hierarchickej Urovni, ako napriklad rézne vymedze-
né regidny, oblasti, mesta a obce. Aj ked'sa to zdd ako malo pravdepodobné, POO
efekt sa prejavuje aj pri mensich Gzemiach. Vela prikladov je mozné najst naprik-
lad v oblasti vindrskych produktov, u ktorych je regiéon povodu nositefom istych
kvalitativnych atributov znaciek z neho pochadzajucich vin (Champagne, Borde-
aux, Tokajskd oblast, Malokarpatskd oblast a pod.) V pripade Urovne miest a re-
gidnov mozno uviest priklady znaciek produktov ako: Bratislavské rozky, Skalic-
ky trdelnik, Oravské korbdciky alebo tradicné remeselné produkty ako Solivarskd
Cipka, Modranska keramika a pod.

Uvedené priklady su prejavom pozitivneho vplyvu miesta pévodu na produkt,
kde identifikacia produktov s konkrétnym uzemim plini funkciu diferenciacie a je
prislubom istej kvality ¢i o¢akavanych vlastnosti, v ktorych sa odrdzaju ¢i uz Speci-
fické vlastnosti prostredia (napr. pri vinohradnictve) alebo [udského faktora (napr.
tradicia vyroby). V nasSich podmienkach sa najviac prejavuju POO efekty najma vo
vztahu k polnohospodéarskym vyrobkom. Pre tento Gcel Eurdpska Unia poskytuje
aj nastroje ochrany regionalnych znaciek, ako napriklad: Chrdnené oznacenie p6-
vodu (CHOP) ¢i Chrdnené zemepisné oznacenie (CHZO) (viac na UPV SR 2014).

Vyznam miestnych znaciek a ich prinos pre rozvoj daného Uzemia nasiel
odozvu aj v podmienkach slovenského vidieka, kde v suvislosti s implementova-
nim Programu rozvoja vidieka Slovenskej republiky (2007-2013) (NP PPaP 2015),
vznikla iniciativa snaZiaca sa formovat imidz regiénov a ich diferenciaciu prostred-
nictvom vytvarania siete znaciek regiondlnych produktov (rdmcek 19). V tomto
pripade ide o snahu vyufZit a posilnit existujice charakteristické atribaty a odlis-
nosti regiondlnej identity Gzemi, ktoré sa cielene snaZia spojit a pretavit do regio-
nalne odlisnej percepcie produktov, pochadzajicich z danych Uzemi. Zakladnym
ciefom, ktory je explicitne uvadzany v zverejnenych stratégiach, je regionalna di-
ferenciacia miestnych produktov s akcentom na kvalitu ako prostriedok zvySova-
nia konkurencieschopnosti regidonov a podpora najma podrozvinutych ruralnych
oblasti Slovenska. Spolo¢né regionalne oznacenie produktov by teda malo sme-
rovat k vytvoreniu regionalnej znacky, ktora bude pre miestne produkty istym
signdlom pridanej hodnoty oproti inym generickym alternativam z prislusného
produktového radu. Prave doraz na kvalitu je klt¢ovym prvkom komunikacie vo
vztahu k spotrebitelom, ¢im sa inicidtori snazia zabranit resp. zmierriovat negativ-
ny postoj spotrebitelov k domacim produktom a eliminovat pripadnu produktovi
predpojatost ¢i Skodlivy POO efekt. Okrem humannych aspektov (s akcentom na
Specialne regiondlne zruc€nosti) sa zd6raznuju aj environmentalne aspekty pro-
dukcie ¢i poskytovania sluZieb.
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Ramcek 19

Zakladna myslienka oznacovania regiondlnych produktov spolo¢nou znackou
bola definovana ako podpora tych tradi¢nych miestnych vyrobkov a sluzieb, ktoré
svojim regionalne odliSnym charakterom, spésobom vyroby ¢i poskytovanim sluzieb
na pozadovanej kvalitativnej Urovni, prispievaju k rastu lokdlnej ekonomiky a zaroven
nezatazuju Zivotné prostredie. Vychdadzalo sa pritom z faktu (podporenym mnohymi
vyssSie spomenutymi prieskumami alebo napr. niektorymi prieskumami GfK, azet.sk
a iné, viac napr. v KZNR 2015), Ze slovenski spotrebitelia maju tendenciu uprednost-
fiovat importované produkty pred domdcimi. Niektoré z prieskumov uskutoénenych
v 90. rokoch min. storocia identifikovali ako moznu pricinu ocarenie Slovakov z pes-
trosti a ,inakosti” importovanych produktov, ktoré po desiatkach rokoch nahradili
jednotvarnost ponuky z obdobia realneho socializmu.

Pre zvysenie povedomia a zlepSenie percepcie domdacich produktov zacalo Slo-
vensko realizovat niektoré programy na ich podporu. Medzi najznamejsie projekty
zamerané podporu slovenskej ekonomiky prostrednictvom podpory domdcich pro-
ducentov patri projekt ,,Kvalita z nasich regiénov”. |de o ndrodny vzdelavaci projekt
spolocenskej zodpovednosti zamerany na podporu stability makroekonomiky Slo-
venska, ktorého jednym z hlavnych deklarovanych motivov bolo zvratit nedostato¢-
ny a stale klesajuci zaujem slovenskych spotrebitelov o domace vyrobky. Ako sa uva-
dza na oficidlnej stranke projektu:

,Projekt ,,Kvalita z nasich regionov” je projekt spolocenskej zodpovednosti zalo-
Zeny na vzdeldvani spotrebitela prostrednictvom medidlnych kampani a spotrebitel-
skych sutazi. Vysvetluje, aky dopad bude mat vécsia preferencia slovenského pred za-
hraniénym, ¢i uz v oblasti nakupovania potravin, priemyselného tovaru alebo sluZieb
na nasu ekonomiku. Poukazuje taktieZ na to, ako sa takdto zmena sprdvania spotrebi-
telov odrazi na zlepsovani kvality Zivota na Slovensku.”

Pre tieto Ucely bola zavedena tzv. zndmka kvality, pod oznacenim: Kvalita z na-
sich regiénov, ktora je na zaklade presne stanovenych pravidiel udelfovand domacim
produktom. Cielom je ulahdit identifikovanie produktov, ktorych krajina pévodu je
Slovensko (obrazok 28).

/ KVALITA ‘

LITA' KVALITA ‘ KVALITA ‘
{\z NASICH Z NASICH

ZNASICH ZNASICH

REGIONOV REGIONOV // REGIONOV REGIONOV

100% praca, 100% praca,
100% suroviny tuzemského pévodu >100% suroviny tuzemského pévodu®®
Obrdzok 28

Ochranna znamka ,,Kvalita z nasich regionov” pre potravinarske vyrobky
a produkty povodom zo Slovenska
Zdroj: KZNR (2015)

55 Podla Nariadenia Rady EHS ¢ 2913/92, Cl. 24 sa za krajinu pévodu tovaru, povazuje ta krajina,
v ktorej sa ako v poslednej realizovala jeho finalizacia ¢i dolezita ¢ast spracovania. Explicitne sa
uvddza, ze vysledkom musi byt novy vyrobok (KZR 2015)
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Dal3ou iniciativou, ktora sa snazi vyuzit efekt regionalnej diferenciacie produktov
(nie len polnohospodarskych) prostrednictvom znacky explicitne odkazujucej na Spe-
cificky regionalny povod produktu, v snahe ozivit lokalnu ekonomiku no najma rurél-
nych oblasti Slovenska, je projekt vytvorenia siete znaciek regiondlnych produktov.

Medzi prvé iniciativy v tejto oblasti moZno zaradit znacku: Tradicie Bielych Karpdt®
resp. Tradice Bilych Karpat®. Ide o cezhrani¢nu slovensko-&esku znacku regionalnych
produktov, ktord bola v roku 2000 zaregistrovana ako regiondlna ochranna znamka
pre oznacenie vyrobkov a sluZieb z oblasti Bielych Karpat (obrazok 29).

Tradicie Tradice
Bielych Karpat Bilych Karpat

Obrdzok 29
Logo regionalnej ochrannej znamky
Tradicie Bielych Karpat® resp. Tradice Bilych Karpat®
Zdroj: TBK (2015)

Neskér, v roku 2010 sa na podnet Obcianskeho zdruzenia , ZdruZenie za kultu-
ru a turizmus“ z obce BU¢ a s podporou prostriedkov z EU, zacala kreovat slovenska
regionalna znacka Regio Danubiana (obrazok 30). Ciefom jej zavedenia bolo podpo-
rit vyrobu kvalitnych produktov z regiénu Podunajska a tym aj miestnu ekonomiku.
(RD 2015) Uvedena iniciativa bola siéastou Programu rozvoja vidieka Slovenskej re-
publiky pre obdobie r. 2007-2013, ktoré realizovalo Ministerstvo podohospodarstva
a rozvoja vidieka SR prostrednictvom Narodnej siete rozvoja vidieka (NSRV).

Obrdzok 30
Logo regiondlneho oznacenia produktov: Regio Danubiana
Zdroj: RD (2015)

Myslienke vytvorenia regionalnych znaciek predchadzalo vytvorenie tzv. Znac-
ky kvality SK (obrazok 31), ktoru zadefinoval v roku 2004 Ndrodny program podpo-
ry polnohospoddrskych produktov a potravin. Jej ciele vsak boli v podstate rovnaké,
t. j. zviditelnit a podporit posiliiovanie konkurencieschopnosti kvalitnych domacich
produktov. (NP PPaP 2015)

Nasledne zacali vznikat aj dalSie znacky - spolo€éné oznacenia miestnych regio-
ndlnych produktov, ktorych koordinatorom (KRZ SR - Koordindtor regiondlneho zna-
Cenia na Slovensku) sa stala Ndrodnd siet Slovenskych miestnych akcnych skupin (NSS
MAS). Ako uZ bolo zmienené vyssie, doraz je kladeny na kvalitu a regiondlnu povod-
nost ktord je predmetom kontroly. Produkty musia pochadzat z regiénu (resp. ich fi-
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ZNACKA KVALITY

dsLovakia

Obrdzok 31
Logo Znacky kvality SK
Zdroj: ZK (2009)

nélna ¢i dolezita ¢ast produkcie musi byt v danom regidne) a podstatnd ¢ast surovin
musi byt z miestnej produkcie (u niektorych presne uvedenych produktov musi byt
100 % surovin z regidonu oznacenia, napr. v pripade produktov regiondineho oznace-
nia HONT, su pomenované v tejto skupine produkty: med, mlieko, vajcia, minerdlna
voda, byliny)(www.produkthont.sk)

Inicidtormi a lokalnymi koordinatormi brandingu regionalnych produktov st pri-
slusné miestne obcianske zdruZenia alebo Miestne akcné skupiny (MAS). V sucasnos-
ti st uz zaregistrované alebo aktualne su v procese registracie nasledujice znacky
regionalnych produktov (vznikaju vsak aj dalSie najma z iniciativy MAS):
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Obrdzok 32

Loga znaciek regionalnych produktov Slovenska
Zdroj: ZRP (2015)

Napriek tomu, Ze v myslienke spolocného regiondlneho oznacovania produktov
je mozné vidiet velky potenciél, pre naplnenie stanovenych cielov sa budd musiet ini-
cidtori vysporiadat eSte s mnohymi problémami. Dolezita bude implementacia systé-
mu kontroly kvality produktov, ktoré oznadenie ziskali. TieZ bude potrebné zabranit
pripadnému zneuZitiu znacky. Otazna je aj akceptacia znacky miestnymi producentmi
a ochota prijatia znaciek u miestnych obyvatelov. Napokon otazkou zostdva aj vyme-
dzenie Uzemi, ktoré oznacenie zastupuje v zmysle ich vzajomnej diferenciacie, ktora
by zabezpecenia ich jednoznacnu identifikdciu na ciefovych trhoch. Mnohé z nich ne-
reSpektuju historicky vzité regidny s jasnou identitou. Napokon, ak by sa aj podarilo
prekonat uvedené problémy identity zamyslanych znadiek, vynara sa este problém
ich udrzatelnosti. Cely koncept je totiz postaveny na spolupraci velkého mnozstva
aktérov a partnerov, ktori sa pravdepodobne budu len velmi tazko vzdavat autoné-
mie v rozhodvani ¢i podriadovat vlastné zaujmy tym spoloénym, prospesnym pre roz-
voj znacky.
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Zakladnou podmienkou pre regiondlny branding je existencia prirodzené-
ho prepojenia znacky na region (to plati aj vSseobecne pre Uzemny branding ako
taky). To v zmysle POO znameng, Ze produkty pochadzajuce z daného regiénu
su jedinecné a nie je mozné ich vyprodukovat na inom, konkurenénom Uzemi.
Tato produktovd unikatnost je kli¢ovym komponentom regionalneho produktu
(Cross, Plantinga, Stavins 2011). Druhym klicovym atribUtom regionalnej znac-
ky je, Ze by mala mat takpovediac zastresujici charakter, v zmysle akejsi Ustred-
nej, vSeobsaznej a spolocnej znacky pre cely regidn, vystihujucej jeho identitu.
Produkt, ktory v svojom oznaceni priamo odkazuje na urcité Uzemie, je velmi silne
spojeny s miestom, na ktoré odkazuje ako na miesto svojho pévodu. To mu poma-
ha odlisit sa od inych produktov. V pripade novovytvorenych produktov viak au-
tomaticky zapamaétatelnost nezarucuje. Umelé vytvaranie regionalnych znaciek
je sice mozné, avsak ocakavat zamyslany efekt v redlnom Case (Casto oCakéva-
nych niekolko rokov) je dost naivné, najma ak zvazime historické skusenostis kre-
ovanim existujucich silnych regiondlnych znaciek. Napriklad v pripade budovania
znacky Champagne to trvalo 350 rokov (Charters, Spielmannb 2014) v pripade
znacky Tokaj priblizne rovnako dlho®®.

Rizikom uvedenej iniciativy je mozny Place-of-origin efekt, ktory sa méze pre-
javit vo vztahu k niektorym produktom, pochdadzajicim z regidnov zatazenych
negativnymi predsudkami. Ako priklad tu mozZno uviest dlhodobo existujlce re-
gionalne rozdiely medzi zdpadom a vychodom Slovenska, ktoré sa odrazaju aj
v produktovej predpojatosti, najma u spotrebitelov zo zapadného Slovenska voci
niektorym produktom pochdadzajucim z ,,vychodu“. Ich prekonanie sa vSak nate-
raz javi ako velmi problematické a preto sa v marketingovej komunikacii stretava-
me s uz vysSie zmienenou stratégiou zahmlievania alebo snahou vyhnut sa pre-
pojeniu na miesto pévodu znacky (ramcek 20).

Pivo ,Sari$“ a regiondlne predsudky

Pivo sa v oblasti Sari$a varilo u# od raného stredoveku. Pravdepodobne ako prvi
ho varili mnisi na Sari¢skom hrade (na ¢o nadviazala znac¢ka Sméddny Mnich uvedena
na trh v roku 1993). Jedna zo zachovanych listin, kde sa spomina Sari§sky pivovarnic-
ky cech, pochddza uz z roku 1506. V 16. a 17.storoci boli udelené prava na varenie
piva 73 domom v regidone, ¢o napokon viedlo aj k pestovaniu chmelu na sine¢nych ju-
hozépadnych svahoch nedaleko Velkého Sariga (SABMiller 2015).

Novodobd histéria varenia piva vo Velkom Saridi pri Pre$ove zacala spustenim
prevadzky pivovaru Sari§ v roku 1967. O tom, 7e ide o kvalitné pivo, sved¢ia aj po-
cetné ocenenia, ktoré produkt ziskal v rokoch 2001 az 2014 (v domacom hodnote-
ni kvality to bola Zlatd pivnd korunka za rok 2010 a 2014 pre pivo Sari$ 12° svetly le-
Ziak a dalSie ocenenia v medzindrodnych sutaziach kvality Australian Beer Award,
v Monde Selection dokonca zvitazil Saris 10° trikrat za sebou, za ¢o mu bola udelena
cena International High Quality Trophy 2014. (SABMiller 2015)

56 Ajked je tazké presne urdit kedy sa oznaéenie Tokaj objavilo prvykrat, no prvy zédkon, ktory sa
tykal tokajskej oblasti, bol vydany v roku 1650 (www.tokajmacik.sk, www.vino-tokaj.sk).
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V roku 1997 pivovar od Americana slovenského povodu Rudolfa Mosneho kupila
juhoafricka spoloénost SABMiller, ktora neskor v roku 2005 kupila aj jeho o par rokov
starsieho ,,zapadoslovenského kolegu” pivovar Topvar (zaciatky vyroby piva v Topol-
¢anoch siahaju do roku 1964). Nasledne zacali v spolocnosti pripravy na fuziu pivo-
varov pod jeden streSny nazov spoloc¢nosti (znacky piv vSak boli zachované). Hlavnou
poziadavkou vedenia na vyber mena zlucenej spoloc¢nosti bol, ,,aby bola novd spoloc-
nost vnimand ako celoslovenskd, modernd a férova“ (PR manazérka Pivovarov Topvar
Drahomira Mandikova in Beer 2008). Po niekolkych mesiacoch vahania medzi nazva-
mi oboch pivovarov Sari$ a Topvar, ked zastupcovia oboch z nich chceli presadit ten
svoj nazov, sa spolo¢nost rozhodla zrealizovat prieskum verejnej mienky, aby zistila
akceptovatelné meno z pohladu spotrebitelov.

aris
. PIVO fV!’lE
1967 1984 1984 1991 1992 2000 2007 2010
Obradzok 33

Vyvoj etikety piva Saris
Zdroj: SABMiller (2015)

Jeho vysledok bol pre manazérov velkym prekvapenim. Ukazal totiz obrov-
ské rozdiely vo vnimani zna¢ky ,Sari$“ medzi obyvatelmi vychodného a zdpadného
Slovenska. Kym pre miestnych obyvatelov v Sarisskom regidne bol podnik zdrojom
miestnej hrdosti, pretoZze ho vnimali ako moderny pivovar so Spickovou technolégi-
ou a dobrymi vztahmi medzi zamestnancami a vedenim, respondenti zo zapadného
Slovenska ho vnimali opacne. Znacku si spdjali so socialistickym obdobim a pivovar
si predstavovali ako fabriku so zastaranym technologickym vybavenim, zanedbanymi
priestormi a nizkou kvalitou. Firma ,Sari$“ pre nich predstavovala neatraktivnu spo-
lo€nost, pre ktoru by rozhodne nechceli pracovat (Beer 2008).

TNS AISA, ktord prieskum realizovala v prieskume potvrdila, Ze imidZ regio-
nu sa premieta do percepcie produktov z neho pochadzajiuceho. Place of origin
efekt v pripade znacky ,Sari$“ explicitne odkazujicej na vychodné Slovensko sa
prejavil najma u oslovenych spotrebitelov piva na zapadnom Slovensku. Regionalne
predsudky sa vsak prejavili obojstranne. Zapadoslovenski respondenti v spominanom
prieskume z roku 2005 popisovali obyvatelov vychodného Slovenska ako , menej
vzdelanych, castejsie pijucich alkohol, s horsou hygienou, ako priamociarych, im-
pulzivnych a emotivnych” (TSN in Beer 2008). Samotni vychodniari oznacili vychod
Slovenska ako ,miesto, ktoré nie je velmi dobré na Zivot pre niZsie zdrobky a slabsie
pracovné moznosti. Naopak zdpad Slovenska povaZuju za atraktivne miesto pre inves-
torov, s lepsimi zarobkami a Zivotnymi podmienkami. Ludia su vraj na zdpade zodpo-
vednejsi, no zdroven aj viac opovrhujuci a snobski.” (Beer 2008).

Tieto vysledky naznacuju obrovské medziregionalne predsudkové bariéry, ktoré
musela spolo¢nost SABMiller akceptovat. Napokon vysvetlili to, pre¢o sa manazérom
spolocnosti aj napriek nesmiernemu desatro¢nému Usiliu a obrovskym investiciam
do technoldgie a distribu¢nych systémov nedarilo znacku ,Saris“ presadit a posunut
tak jej percepciu z regionalnej urovne na celoslovensku. ,Ked’som pred niekolkymi
rokmi sedela pri diskusii respondentov, bolo mi do placu z toho, aké mdme v sebe silné
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predsudky. Medzi vychodom a zdpadom je stdle bariéra a ludia si myslia, Ze co je z vy-
chodu, méZe byt len horsie a menej kvalitné. Regiondlne predsudky vsak musime ak-
ceptovat. Ludia sa pri vybere produktu totiZ rozhoduju aj podla nich.” (D. Mandikova
in Beer 2008).

Po uvedenych zisteniach zadala spolo¢nost uvaZzovat aj o celkom novom nazve
spolocnosti. Na zaklade skusenosti polskych kolegov napokon od tohto zameru upus-
tila. V tamojsich podmienkach totiz SABMiller spojil pivovary Lech a Tyskie pod nové
oznacenie Kompania piwowarska, ktory sa vSak nevzil a polski spotrebitelia nedoka-
Zu ani po niekol'kych rokoch k produktom priradit nazov spolo¢nosti, ktora ich vyra-
ba. Dalsia z moznosti bola ponechat oznagenie materskej firmy SABMiller Slovensko,
avsak tu sa spolo¢nost obavala, Ze za nazvom neuvidia slovenskd tradiciu. Na jej od-
komunikovanie by spolo¢nost potrebovala viac ¢asu i investicii do propagacie. (Man-
dikova in Beer 2008).

Zvazenie vsetkych uvedenych okolnosti teda viedlo k rozhodnutiu ponechat pre
stresna firmu ndazov Pivovary Topvar. Ako hlavny argument bol uvedeny doévod, Ze
Topvar je menej zatazeny predsudkami. K fazii znacéiek napokon doslo 1.1.2007. Roz-
hodnutie ponechat nazov domaceho piva, kopirovalo aj iné pivovary v eurépskej sku-
pine SABMiiller: v Cesku - Plzerisky Prazdroj, v Madarsku - Dreher, Taliansku - Peroni
a Rumunsku - Ursus. (Beer 2008)

Ako vsak uvadza dalej Mandikova (in Beer 2008) samotni spotrebitelia piva vSak
intenzivnejsie vnimaju samotnu znacku piva (tie v spomenutom pripade ostali ne-
zmenné) a nazov spolocnosti Pivovary Topvar povazuje za délezity najma pri komu-
nikacii spolo¢nosti s potencidlnymi zamestnancami, partnermi, dodavatelmi ¢i ko-
munitami, kde pivovary pbsobia a v marketingovej komunikacii vo vztahu k médiam
(Beer 2008).

Negativna zaujatost vo vztahu k miestu pévodu PSC znacky®” teda znamend
pre producenta velky problém. Ako poznamendva Pasquier (2008) zakaznici si
neZelaju byt asociovani so znac¢kou odkazujicou na miesto jej pdvodu, ktoré ma
spochybnitelny imidz a je spajané s nekvalitou, pripadne su s nim asociované isté
animozity vo vztahu k politickému rezimu, ¢i k niektorym inym miestu vlastnym
socialnym, kultdurnym, ekonomickym i historickym atribdtom. Napriklad pre nie-
ktorych tinedzerov by bolo asi neprijatelné, ak by ich rovesnici spajali prostred-
nictvom znacky oblecenia s Aziou alebo pre presvedéeného moslima, aby ho cez
urcité produkty spdjali s USA. Manazéri znaciek preto velmi citlivo zvaZzuju ako
oznacia miesto pévodu produktu, pripadne sleduju vyvoj spotrebitelskych ndlad
a prisposobuju im zvolené stratégie predaja.

Podla niektorych $tudii existuje aj suvislost medzi POO a Zivotnym cyklom
produktu (PLC — Product Life Cycle). V ivodnom stadiu Zivotného cyklu produktu
totiz producenti vyuZivaju POO vo vacésej miere, kedZe znacka ich produktu este
nie je dostato¢ne zndma na novom trhu. VyuZivaju tak imidz POO, ktora naopak
v povedomi spotrebitelov uz je, o im zarudi rychlejSie prekonat Gvodnu fazu za-

57 PSC brands z anglického: Product, Service, Corporate brands — sihrnne oznacenie pre znacky
produktov, sluzieb alebo firiem.
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vadzania produktu na trh. Déraz na POO vsak postupne slabne a je presivany na
marketing znacky produktu. Dalo by sa teda povedat, Ze POO je vyuZivané najma
vo faze uvadzania na trh s cielom vyuZit halo efekt POO. Vyuzitie POO je vysoko
kontextudlne a v priebehu ¢asu sa meni podobne ako PLC podla Gaussovej kriv-
ky (Pasquier 2008). Fakt, ze POO efekt nie je vnimany ako stabilny, ale Ze podlie-
ha zmenam v Case, dava na jednej strane nadej tym Uzemiam, pre ktoré predsta-
vuje bariéru. Na druhej strane nuti aj Uzemia, ktoré z neho nejaky cas profitovali,
k obozretnosti a neustalemu monitoringu.

Napokon existuju aj pokusy odhalit mozné diferenciacie percepcie POO vo
vztahu k réznym socio-demografickym charakteristikdm spotrebitelov. Avsak aj
napriek publikovanym zdverom, v ktorych su popisované isté rozdiely, vykazuju
Studie z pohladu pouZitej metodiky konsStrukcie vzorky respondentov nizku mieru
reliability pre nasledné zovseobecnenie ich zaverov (vacsina studii interviewova-
la r6zne skupiny Studentov a nepokryvaju tak dostatocne celé spektrum segmen-
tov spotrebitelov).

(3) Place-of-sell (POS) efekt

Okrem POO efektu existuje aj tzv. place-of-sell (POS) effect, respektive coun-
try-of-sell (COS) effect, pri ktorom sa na produkt prenasa aj imidZ miesta predaja,
resp. krajiny, v ktorej je produkt preddvany. Je mozné spomendut priklad vztahu-
juci sa k zakladnym potravinam, ktoré su predavané na réznych miestach. Atribu-
ty ich miest predaja sa nasledne prejavia v percepcii kvality produktu a osobnosti
znacky.

Portugalska znacka Ecoterra zacala s predajom v Londyne s ciefom neskoér
vyuzit niektoré ,londynske” atributy ako pridant hodnotu budovanej znacky. Po
etablovani sa na britskom trhu vstupila na portugalsky trh s tym, Ze jej kampan
bola postavena na slogane ,Selling in London*, ¢o malo vyslat portugalskym spot-
rebitelom signal, Ze ak znacka uspela na tak vysokokonkurenénom trhu akym je
Londyn, musi to byt preto, Ze je vysoko kvalitnd a oplati sa ju kupit. Doslo tu teda
k zaujimavému efektu, ked' atribaty mesta Londyn ako moderny, kozmopolitny
a vzrusujuci boli prenesené na pévodom portugalskd znacku, ktora sa v Londy-
ne len preddvala. POS efekt teda priniesol znacke Ecoterra diferenciacné znaky,
ktoré ju odlisili od ostatnych podobnych znaciek na domacom trhu a pomohol jej
dosiahnut positioning ako vysokokvalitnd, moderna, kozmopolitna a vzrusujica
portugalskd znacka (Freire 2008).

POS efekt nesie v sebe isty vyuZitelny potencial pre produkty z menej rozvi-
nutych krajin, ktorych spotrebitelia su zatazeni predsudkami vo¢i doméacim pro-
duktom.

Miesto je teda spustacom pocitov a ovplyvriuje imidz produktov. Imidz Gzemi
povodu produktov je tak délezitym atributom ich exportu (Freire 2008). V pripa-
de, Ze ma Gzemie dobry imidz, mdze ho zhodnotit aj pri lakani zahrani¢nych inves-
torov, Ci spoloc¢nosti hfadajucich moznosti pre vyuZitie COS efektu.
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iv. Komponentny pristup k imidZu znacky uzemia
,...[udia nereaguju na realitu, ale na to ¢o vnimaju ako realitu.”
(De Chernatony 2009)

Uz v 50. rokoch minulého storodia, ked' sa zacali objavovat prace skimajuce
produktovy branding a neskér aj branding obchodnych spolo¢nosti, boli mena
produktov vnimané nielen ako identifikdtor ¢i oznacdenie, ale aj ako nehmotny
symbol ¢i subor asocidcii. Gardner a Levy vo svojej studii z r. 1955 doslova uva-
dzaju: ,meno znacky je komplexny symbol, ktory reprezentuje celt skdlu rozli¢nych
myslienok a atributov. Je tvoreny a nadobudany ako verejny objekt v priebehu ur-
Citého casového obdobia“ (Gardner, Levy 1955 in Hankinson 2015). Symbolicky
vyznam znacky pre spotrebitela povazuju uvedeni autori dokonca za dolezZitejsi
ako jeho technické vlastnosti ¢i samotnu kvalitu produktu, ktory reprezentuje.
Odporucaju preto, aby sa propagacia produktu sustredila skor na hladanie tych
atributov, ktoré ho odliSia od ostatnych konkurencénych v spésobe jeho vnima-
nia. Za najdolezitejsie diferenciacné znaky konkurencieschopnosti znacky pova-
Zuju emocionalne atributy, ktoré v kone¢nom dosledku vyvolava u potenciadlnych
spotrebitelov. Tieto spolu s informaciami pochadzajicimi z vonkajsieho prostre-
dia vytvaraju imidz znacky produktu. Aj ked neskorsi vyvoj nazorov na imidz
znacky priniesol ich zna¢nu pestrost (Co autor to ina definicia), v zdsade sa auto-
ri zhoduju v tom, Ze ide o komplexny fenomén, tvoreny vzajomne interagujucimi
atributmi (komponentmi).

Nejednotnost predstav o Struktire moZznych komponentov je spéata aj s via-
cerymi pristupmi v oblasti chdpania imidzu znacky Uzemia ako multi-dimenzional-
neho kons$truktu. V zdsade je mozné vyuzit dva pristupy: holisticky alebo per par-
tes. Pri prvom zmienenom pristupe je mnohorozmerny imidz znacky vysledkom
priameho zistovania (naj¢astejSie prostrednictvom kvalitativnych technik) (Reil-
ly 1990). V druhom pripade je vSeobecny imidz (skére imidzu) vysledkom sumy
percepcii komponentov zistovanych oddelene. To nas privadza k otazke podstaty
imidZu znacky, t. j. Ci je vysledkom sdm o sebe (imidz ako taky) alebo je zaloZeny
na atributoch. Niektori autori oba pristupy oddeluju, ale existuju aj nazory, Ze
je ich potrebné uvaZovat sucasne (napr. Echtner, Ritchie 1993). Ak uvazujeme
o imidzi ako o globdlnej a holistickej percepcii vSetkych komponentov destina-
cie, vtedy predpokladame, Ze imidZ znacky je ako gestalt (psychologicky celostny
tvar). Ak predpokladame, zZe vysledny mnohonasobny, zmieSany charakter imidzu
znacky je tvoreny postupne, tak potom takémuto sihrnnému vystupu predcha-
dza séria stadii, v rdmci ktorych dochadza k vzajomnému ovplyviovaniu celého
radu elementov a faktorov.

Skusme vsak obratit naSu pozornost na to, ¢o ma vacsina stadii spoloéné —
a to Ze imidzZ znacky je komplexny fenomén, ktory je tvoreny vzdjomne intera-
gujucimi atributmi, ktoré mozno zoskupit do charakterom odlisnych skupin —
komponentov. V Gvode naznacené nazorové odliSnosti spocivaju napriklad v tom,
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kol'ko charakterom odlisnych skupin komponentov v skuto¢nosti determinuje re-
levantné odlisnosti v imidzi znacky. Napriklad:

e podla Cromptona (1979) je imidZ ovladany kognitivnymi komponentmi,

e podla Embachera, Buttleho (1989) a Baloglu, McClearyho (1999) je imidzZ tvo-
reny tak z kognitivnych ako aj z hodnotiacich komponentov,

e podla Gartnera (1996) a Danna (1996) je imidZ formovany prostrednictvom
troch vzdjomne suvisiacich komponentov: kognitivnych, hodnotiacich a kona-
tivnych,

e resp. podla Avrahama, Kettera (2008) je uZito¢né rozliSovat: kognitivne, afek-
tivne, behaviordlne a hodnotiace komponenty.

Gartner a Levy v spominanej studii z roku 1955 nepriamo identifikovali dve
zakladné kategérie atributov znacky: (1) funkcné a (2) symbolické.

Z uvedeného teda vyplyva, Ze zdkaznicky orientovana perspektiva na znacku
vychadza z predpokladu, Ze ,[udia nereaguju na realitu, ale na to ¢o vnimaju ako
realitu” (de Chernatony 2009). De Chernatony (2009) upozoriiuje aj na fakt, Ze
tento subor individudlne tvorenych asociacii spojenych so znackou je ovplyvrova-
ny aj skusenostami so znackou, ktoré spotrebitel' nadobudol priamo alebo nepria-
mo. Evidentné je to najma (ale nie len) v pripade nehmotnych produktov —sluZieb,
kde skusenosti zohravaju dolezitu ulohu pri tvorbe celkového imidzu znacky. Na
zaklade tejto Uvahy niektori autori k uz zmienenym dvom kategériam funkcénych
a symbolickych atributov priddvaju aj kategériu tretiu a to atributy znacky (3) za-
loZené na skusenosti spotrebitela so znackou.

Ako sme uz neraz naznacili, hlavnym dovodom pre ktory manazéri venuju po-
zornost znacke, je snaha zvysit konkurencieschopnost produktu, ktoré zastupu-
je. Inymi slovami, dosiahnut, aby bol na prislusnych trhoch produkt Ziadanejsi ako
konkurenéné alternativy. K tomu je potrebné pochopit podstatu selekéného pro-
cesu, ako aj to, ¢o ho ovplyvriuje. Na mieste su preto otazky:

Preco si zakaznik vybral konkrétnu znacku?

Ako sa rodilo jeho rozhodnutie?

Ako postupoval a ¢o ho ovplyvnilo v procese vyberu znacky produktu?

V tomto smere mozno vyuZit najma dobre prepracovany teoreticky kon-
cept destinacného marketingu, v ramci ktorého sa venovala uz koncom 70. rokov
minulého storoCia pozornost analyze selekéného procesu turistickej destinacie
u potencidlneho turistu.

Podla Goodalla (1991) je mozné popisat selekény proces destindcie nasledov-
ne: Na zacCiatku je urcity subor destindcii, ktoré tvoria inicialny vyberovy stbor.
V nom sa vSak mnohé Uzemia (v tomto pripade destinacie) nenachadzaju, pretoze
o nich zdkaznik nevie alebo ich vylugil, pretoze nespliiiaji vopred stanovené krité-
ria vyberu (napriklad preto, Ze prevysuju jeho finanéné moznosti, nepontkaju ak-
tivity, ktoré planuje realizovat, st dopravne tazko dostupné, ¢i rizikové z pohladu
bezpecnostia pod.). Po tejto Uvodnej selekcii mu teda zostane urcity pocet Gzemi,
z ktorych bude dalej vyberat. Zvazovat a vzdjomne porovnévat bude nasledne
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dalsie atribdty Uzemi z pohladu prinosov, ktoré ich volbou dosiahne. V tejto faze
s nadobudnuté imidZe sekundarne vo vztahu k postojom k prislusnej produkto-
vej triede®®. Vychadzajlc z tedrie formovania postoja, Mazanec a Schweiger (1981)
rozliSuju imidZ a postoj. Imidz podla nich nemusi nevyhnutne zahffiat len hodno-
tenia suvisiace s objektivnym a explicitne formulovanym kritériom posudzovania.
Imidz tak v ich chapani implikuje primarny pocit alebo stereotyp. Predosla sku-
senost s produktovou kategoriou (triedou), preferovanou aktivitou, znalostami
o charakteristikach vykonu produktu, predstavuju len ¢ast faktorov, ktoré deter-
minuju postoj. Predosla skisenost s miestom (na zaklade skisenosti s predoslym
vycestovanim do destindcie) nie je nevyhnutna pre sformovanie postojov vo vzta-
hu k ocakavanému alebo nadobudnutému typu imidzu o destinacii. Potom ako je
vytvoreny postoj k destinacii, dochddza k jej posudeniu. Na jeho zaklade je des-
tinacia zaradena do tej skupiny, ktora zodpoveda prislusSnému postoju k nej. Na
Ucely zaverec¢ného posudenia sa generuje zvycajne skupina s rozsahom najviac
troch destindcii. Z takto selektovaného suboru je na zaver zvolené findlne rozhod-
nutie pre konkrétnu destinaciu (Goodall 1991; Gartner 1993).

Tieto Uvahy o priebehu selekéného procesu mozino zovseobecnit a rozsirit
aj na uzemie ako také. Podobne bude prebiehat selekcia Gzemia napriklad pre
umiestnenie investicie, vhodného miesta na byvanie a pod. Ako vyplyva z popisa-
ného Goodallovho modelu, imidZ sa stava dolezitym uz v momente, ked jednotli-
vec dospeje k rozhodnutiu cestovat, respektive v momente, ked z nejakého dévo-
du zvaZuje vyber najvhodnejsieho Uzemia pre vopred stanoveny Ucel. Z hladiska
manazmentu znacky Uzemia je dolezité, Zze v priebehu eliminacného procesu maju
vacsiu Sancu na uspech prave tie Uzemia, ktoré disponuju silnym imidZzom. Imidz
Uzemi a ich znaciek, teda mozno vnimat ako tzv. ,pull” faktor, ktorého analyza
formovania sa javi ako klticova z pohladu rozvoja ,,pull” potencidlu znacky Uzemia
(Gartner 1993). Sancu na vyber viak maju len tie Gzemia, o ktorych existencii roz-
hodnutie prijimajuci jednotlivec vie, respektive je siich vedomy. ,,Uvedomovanie
si” v tomto pripade znamena, Ze imidzZ destinacie existuje v mysli/ach rozhoduju-
ceho/ich sa jednotlivca/och.

Ak predoslé avahy zhrnieme: imidz znacky Uzemia je formovany na zaklade
pocitov, postojov, znalosti a o¢akavani, ktoré od prislusného izemia mame. Kom-
ponentny pristup k imidZzu znacky Uzemia oznacuje tieto charakterom odlisné su-
bory atributov ako komponenty. V odbornej literature sa v zasade rozliSuje medzi
tradi¢nym tzv. kognitivnym pristupom (uvazuje len kognitivne atribaty imidzu)
a novsim tzv. kognitivno-afektivnym pristupom k imidzu znacky Uzemia. V posled-
nych rokoch sa vsak k uvedenym dvom, pridava aj tretia skupina tzv. konativnych
komponentov.

K imidZu znac¢ky Uzemia teda mozno pristupovat podla Gartnera (1993) ako
ku komplexnému fenoménu, ktory je formovany zretelne odliSnymi a hierarchic-
ky previazanymi (1) kognitivnymi, (2) afektivnymi a (3) konativnymi komponentmi.

58 Produkty v ramci produktovej rodiny, ktoré maju spolo¢né funkéné charakteristiky.
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Charakter ich vzajomného prepojenia podla neho uréuje Specifickt predispoziciu
produktu, ktory znacka zastupuje.

(1)

(2)

Kognitivne komponenty imidZu znacky uzemia — ide o tie atributy znacky,
ktoré st odvodené od faktov, pochadzajicich z externého prostredia. Naprik-
lad imidZ znacky Praha: pre niekoho moze ist o znacku, ktord ma asociova-
nG s byvalym Ceskoslovenskom a prezidentom Havlom, pre iného sa spaja
hlavné mesto Ceskej republiky s Prazskym orlojom a urcite by sme nasli aj
takych, ktori o Prahe nikdy nepoculi. Nasledne preto kognitivny imidz znacky
Praha bude u kazdého, kto uz o meste pocul a uvedomuje si jeho existenciu,
zalozeny na Specifickom subore poznatkov, ktoré o znacke ma a veri im bez
ohladu na to ¢i su pravdivé. Motivacia pre vyber uvedenej znacky napriklad
v stvislosti s rozhodnutim zvolit si ho ako miesto byvania, bude teda vycha-
dzat z poznatkov, ktoré dotyény ma o cenach nehnutelnosti, ponuke pracov-
nych prilezitosti, vzdelavacich ¢i volnoc¢asovych moznosti a pod. Vo vztahu
k aktualnej situacii by sme mohli uviest tiez ako priklad kognitivne aspekty
imidZu Eurdpy ¢ Nemecka ako tzemnej znacky u migrantov z Azie a Afriky.
Nemecko pre nich symbolizujice blahobyt, politickd stabilitu a malo prisnu
azylovu proceduru. Na rozdiel od znacky ,,Madarsko”, ktora je spajana s pri-
snymi kontrolami, vysokou nezamestnanostou a netolerantnostou voci imig-
rantom.

Afektivne komponenty imidZu znacky tuzemia — ide o komponenty zaloZe-
né na pocitoch a emdciach, ktoré sa ludom vybavuju v suvislosti so znac-
kou. V porovnani s predchadzajucou skupinou a spésobom ich nadobuda-
nia, ide o atributy vnutorného prostredia, tvorené na individudlnom zaklade,
t. j. vlastné len danému cloveku. Pri vybere Uzemia zohravaju dolezitu ulohu
nielen ako neoddelitelna sucéast kognitivnych aspektov, ale aj vtedy, ak ich nie
je dostatok. V istych situaciach mézu ovplyvnit samotny vyber, ak napriklad
v kone¢nom $tadiu selekéného procesu je potrebné rozhodnut sa medzi rov-
nocennymi Uzemiami z pohladu zvolenych kritérii a poznatkov, ktoré o nich
zédkaznik ma. Dokonca v istych situaciach moze byt ich vplyv na koneéné roz-
hodnutie klucovy. Podla Gartnera (1993) pocas afektivneho stadia dochadza
k hodnoteniu kognitivnych aspektov a k ich rozsireniu o postoje na individual-
nom zaklade. Napriklad pri vybere miesta pre strdvenie zahrani¢ného Studij-
ného pobytu, medzi alternativami The University of South Pacific v Port Vila
na Vanuatu a Queen Mary University of London, moze Student geografie dis-
ponovat velmi rozsiahlymi vedomostami o oboch tzemiach aj vzdelavacich
instituciach. Kone¢né rozhodnutie moze byt ovplyvnené osobnym pocitom,
Ze Vanuatu je pre neho zaujimavé exotické miesto aj napriek tomu, Ze bolo
zasiahnuté pred niekolkymi mesiacmi ni¢ivym cykldnom a univerzita nemad az
taku dobru reputaciu ako Queen Mary v Londyne. Podla Goodallovho (1991)
selekéného procesu destindcie imidz zahfna aj cely rad hodnoteni, ktoré vzni-
kaju na zaklade primarneho pocitu ¢i stereotypu.

(2a) Avraham, Ketter (2008) povazuju hodnotenia za samostatny subor kompo-

nentov.
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(3) Konativne (behaviordlne) komponenty imidZu znacky uzemia — ide o kom-
ponenty analogické so sprdvanim (Avraham, Ketter 2008), ktoré Gartner
(1993) oznacuje ako komponent akcie, teda ¢innosti, respektive konania. Vni-
manie aktivity vo vztahu k Gzemiu je tu chapané ako analdgia k rozhodnutiu
¢i voli kapit konkrétnu znacku v rdmci produktového brandingu. Vo vztahu
k uzemiu ide o SirSie spektrum moznych aktivit, ku ktorym sa pozorovatel od-
hodl3, respektive ma volu realizovat ich (napriklad dospeje k presvedéeniu
prestahovat sa tam, zacat tam pracovat ¢i v iom investovat). Gartner (1993)
konativhe komponenty vo vztahu k popisanému selekénému procesu chépe
ako tie, ktoré vedu k definitivnemu vyberu a ich vztah k predoslym dvom sku-
pindm popisuje ako priamy.

Prepojenie medzi uvddzanymi skupinami komponentov a Goodallovym mo-
delom (1991) selekéného procesu destinacie je najcastejSie vyjadrované pros-
trednictvom ich moZného usporiadania do hierarchickej postupnosti, ktora je od-
vodzovana od tzv. hierarchickych modelov efektov (ramcek 21). Za pociatok je tu
povazovany moment uvedomenia si existencie znacky. Vo vztahu ku popisanym
komponentom mu odpoveda Stadium kognitivneho spektra komponentov. Na-
sleduje faza spojena s generovanim pocitov, ktorej odpovedd formovanie subo-
ru afektivnych komponentov. Vytvarany je tak sibor moznych alternativ, ktoré
pozorovatel hodnoti a vzajomne porovnava. Poslednou fazou je definitivne roz-
hodnutie a vyber, ktorému odpovedaju konkrétne ¢innosti, popisované v zmysle
Gartnera (1993) ako konativne atributy. (obrazok 34)

Nevyhnutnost uvedomenia Zostavenie stboru N Hodnotenie Definitivny vyber,
si existencie znacky alternativ alternativ volba znacky

Obrdzok 34
Sposob prepojenia komponentov imidZu znacky uzemia
Zdroj: Pike (2008)

Podobne ako u vacsiny hierarchickych modelov (ramcek 21) aj v tomto pri-
pade plati, Ze naznacena postupnost sa nemusi odohrat Uplne. Napriklad pre-
ferenciam urcitej znacky nemusi nevyhnutne predchadzat kognicia. Ako pozna-
menava Pike (2008), proces mdze mat pociatok v ktoromkolvek $tadiu modelu.
Jednotlivé fazy vzajomne suvisia a prelinaju sa do takej miery, Ze je niekedy tazké
ich oddelit.
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Ramcek 21

Jednym z prostriedkov, ktorymi mozno ovplyvriovat imidz znacky Gzemia je rekla-
ma. Tento financne ndrocny prostriedok komunikacie je vSak ¢asto spojeny s vysokou
mierou neistoty, ¢i dosiahne Zelatelny efekt u cielového publika. Otazka ako budu
fudia reagovat na reklamu a ¢i sa prostriedky do nej investované neminu Ucinku trapi
jej autorov uz od Cias, kedy sa objavila prva reklama. Je predmetom skimania celych
marketingovych timov, ktoré sa snazia odhadnut ako zdkaznici prijmu a spracuju in-
formacie z reklamného odkazu. Oblast ucinkov reklamy na zékaznika sa stala zauji-
mavou témou aj v akademickych kruhoch. Vytvorenych a popisanych bolo niekolko
moznych modelov popisujucich najpravdepodobnejsie varianty reklamnej odozvy.

Prvé teoretické koncepty popisujuce psychologické ucinky reklamy sa objavili
v USA uz zaCiatkom 19. storocia. Neskor vznikali prace, ktoré by sme charakterom
mohli zaradit do oblasti behaviordlnej a kognitivnej psycholdgie. I3lo tieZ o $tudie
skumajuce ucinky reklamy z perspektivy socidlnej ¢i analytickej psycholdgie, respek-
tive kultirno-antropologickej (Stuchlik, Cichovsky 2010).

Jeden z prvych modelov hierarchie Gc¢inkov bol publikovany uz v r. 1898 (De Pels-
macker, Geuens, Van den Bergh 2003). VSeobecné hierarchické modely Gc¢inkov mar-
ketingovej komunikacie vychadzaju z predpokladu postupnosti a vzajomnej nadvaz-
nosti vznikajucich efektoy, t. j. jeden efekt vyvoldva predpoklady pre nasledujuci,
¢im dochadza k ich retazeniu do hierarchickej postupnosti. Predpokladd sa teda, Ze
zakaznik prechadza tromi odliSnymi fazami reakcie na reklamu (De Pelsmacker, Ge-
uens, Van den Bergh 2003):

1. pozndvacou fdzou (kognitivnou) — zoznamuje sa s informéciami o znacke, ktoré
formuju jeho povedomie,

2. emociondlnou fdzou (pocitovou) — formuju sa pocity a emocionalna odozva na
znacku,

3. fdzou aktivity (konativnou)— nastava v momente rozhodnutia konat (kupit alebo
nekupit).

Kritika modelu spociva predovsetkym v tom, Ze niektoré uvadzané procesné fazy
nemusia nastat a to, Ze naznacena hierarchia nie je vidy rovnaka, t. j. nie vidy pre-
biehaju v rovnakom poradi. Napriklad zakaznik si m6Ze najprv vytvorit k produktu ur-
Citej znacky silny emociondlny vztah (niekedy aj iraciondlny), ktory vznika neraz ako
dosledok silného tlaku marketingovej komunikacie. Tuzba vlastnit produkt ho prindti
konat a produkt napokon kupit. Faza poznavania produktu tak nastane ako posled-
na. V tomto pripade bude hierarchia nasledovna: pocity — konanie — vnimanie (tedria
nizkej zainteresovanosti a malého zdujmu) (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh
2003; Barry, Howard 1990). Barry, Howard (1990) v tejto suvislosti zosumarizovali
existujuce hierarchické modely a hovoria o moznych Siestich odliSnych verziach ich
hierarchie:

1. poznavanie — pocity — konanie (cognition — affect — conation),
2. poznavanie — konanie — pocity (cognition — affect — conation),
3. pocity — konanie — poznavanie (affect — conation — cognition),
konanie — pocity — poznavanie (conation — affect — cognition),

konanie — poznavanie — pocity (conation — cognition — affect),

o vk

pocity — poznavanie — konanie (affect — cognition — conation).
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Dal3ou vy¢itkou na adresu hierarchického modelu je nejednoznacnost v sposobe
ako rozlisit kogniciu od afektu, ako aj absencia prijatelnych nastrojov, ktoré by plne
pokryvali vSetky mozné vytvarané dimenzie. To moze viest k zéveru, Ze vztah medzi
nimi je docasny alebo pricinny. Problém nejednoznacnosti vymedzenia je evidentny
najma u kognitivnych aspektov. Tie su totiz obvykle chapané ako ,mentdlna ¢innost*,
ktorej odrazom su vedomosti Ci nazory na okolity svet, t. j. ich signifikantnym znakom,
odlidujucim ich od afektivnych komponentov je neschopnost vytvérat vazby. To je
vsak v rozpore s hierarchickou podstatou prezentovaného modelu. V pripade pocitov
a emocii dochadza Casto k ich premiesavaniu s konceptom formovania postoja, ktory
vsak mébze byt odrazom nielen pocitov, ale aj vedomosti. Napokon, vycitka na adresu
vymedzenia konativnych atributov sa tyka neujasnenosti a nejednotného pristupu au-
torov k nim, pretoze niektori k nim zaraduju len ¢innost ako takd, ini za konativne at-
ributy povazuju aj umysel, volu ¢i odhodlanie ¢innost vykonat (Barry, Howard 1990).

Uvedené vyhrady viedli mnohych autorov k snahe o jeho spresnenie ¢i doplnenie.
Pocas uplynulého storocia boli vytvorené viaceré jeho alternativy, ktoré si zosumari-
zované v nasledujucich prehladoch: obrazok 35 a tabulka 9.

AFEKTIVNA FAZA KONATIVNA FAZA

me::;:;a ne I Poznavanie n Tazba nvvhodnowvanien skiitka I Kapa }

St. EImo Lewis

(1903 7) i zéujem Pranie ... kONANie
Lovidge, Steiner Znalosti cheenie i ceni nakup
(Clogllse;/) i i i konanie
:‘fggg i Sujem i yskisani osvojenie
Sa"“%iég%b“ger vnimanie integracia konanie
Nisear i pozornost i sihlas tani konanie
R??S?ls)on i i pristup itimnost yskisani osvojenie
D(eng‘;z;’ i konanie i VYVO] @ ZMENa POSTOJa .. UEENIE <o, kODENIE
Obrdzok 35

s ve

Modely hierarchie tcinkov
Upravené na zdklade: Tomek, Vdvrovd (2008),
De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003)

1898 | AID Pozornost, Zaujem, Tuzba Elias St. EImo Lewis
Attention, Interest, Desire

1903 | AIDA Pozornost, Zaujem, Elias St. ElImo Lewis
Attention, Interest, Desire, Tuzba, Konanie
Action

1910 | AICA Pozornost, Zaujem, Printers Ink Editorial
Attention, Interest, Conviction, | Presvedcenie, Konanie
Action

1911 | AIDAS Pozornost, Zaujem, Tizba, |Arthur F. Sheldon
Attention, Interest, Desire, Konanie, Spokojnost
Action, Satisfaction
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1915

AICCA
Attention, Interest, Confidence,
Conviction,Action

Pozornost, Zaujem,
Dévera,
Presvedcenie, Konanie

SamuelR . Hall

1921 | AIDCA Pozornost, Zaujem, Tuzba, | Robert E. Ramsay
Attention, Interest, Desire, Obozretnost, Konanie
Caution, Action

1921 | AIDCA Pozornost, Zaujem, Tuzba, Harry D. Kitson
Attention, Interest, Desire, Presvedcenie, Konanie
Conviction, Action

1922 | AJA Alexander Osborn
Attention, Interest, Judgement, |Pozornost, Zaujem,

Action Posudenie, Konanie

1940 | AIDCA Pozornost, Zaujem, Tuzba, | Clyde Bedell
Attention, Interest, Desire, Presvedcenie, Konanie
Conviction, Action

1956 | AIDMA Pozornost, Zaujem, Tuzba, | Merrill Devoe
Attention, Interest, Desire, Zapamdtanie, Konanie
Memory, Action

1961 | ACCA Povedomie, Uvedomenie, Russell H. Colley
(DAGMAR) Presvedcenie, Konanie
Awareness, Comprehension,

Conviction, Action (Stanovenie cielov reklamy
(Defining Advertisement Goals | pre meranie jej vysledkov)
for Measured Advertising

Results)

1961 | Tradi¢ny model usporiadania Povedomie, Znalosti, J. Lavidge, Gary
Lavidge — Steiner naviazanie(sympatie), A. Steiner
Awareness, Knowledge, preferovanie, presvedcenie,

Linking, Preference, Conviction, | kipa
Purchase

1961 | EPCCA Predvedenie, Vnimanie, Advertising
Exposure, Perception, Komunikdcia (poznatkov), Research
Communication (Knowledge), Komunikacia (postoja), Foundation
Communication (Attitude), Konanie (asociacia funguje
Action odr. 1936)

1962 | AAPIS Povedomie, Akceptovanie, | Harry D. Wolfe,
Awareness, Acceptance, Preferencia, Zamer, James K. Brown,
Preference, Intention, Predaj, Podnet C. Clark Thompsom
Sale, Provocation

1962 | AIETA Povedomie, Zaujem, Everett M. Rogers
Awareness, Interest, Evaluation, | Ohodnotenie, Vyskusanie,

Trial, Adoption Prijatie

1969 | PACYRB Predstavenie, William J. McGuire
Presentation, Attention, Pozornost, Uvedomenie,

Comprehension, Yielding, Podvolenie sa,
Retention, Behaviour Zapamdtanie, Reakcia
1971 | ACALTA Povedomie, Zaujem, Thomas

Awareness, Comprehension,
Attitude, Legitimation, Trial,
Adoption

Postoj Uznanie, Vyskusanie,
Prijatie

S. Robertson
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1974 | ATR Povedomie, Vyskusanie, Andrew S. C.
Awareness, Trial, Reinforcement | Upevnenie Ehrenberg

1975 | APMAI Pozornost, Vnimanie, Morris B. Holbrook
Attention, Perception, Memory, | Zapamadtanie, Postoj,
Attitude, Intention Umysel

Existuju aj dalsie velmi komplexné modely, ktoré sleduji naznacenu hierarchiu.

Pozndmka: * kurzivou st oznacené zmeny $tddia alebo oznacenia oproti predoslému modelu/om

Tabulka 9
Prehlad vybranych hierarchickych modelov
Zdroj: Barry, Howard (1990), Barry (1987)

Medzi najstarsie hierarchické modely popisujlce stadia, ktorymi prechadza jed-
notlivec, predtym ako urobi ndkupné rozhodnutie, patri model AIDA. Autorstvo sa
najcastejSie pripisuje Eliasovi St. ElImo Lewisovi, ktory v roku 1898 prezentoval jeho
prva verziu AID t. j. (A) Attention - zaujat, (I) Interest - udrzat pozornost (D) Desire -
prebudit tuzbu. Tento model sluzil pre predajcov ako pomdcka v snahe o zvysenie
predaja (Barry, Howard 1990). Neskor v studii Catch-Line and Argument uverejnenej
v Casopise The Book-Keeper v roku 1903 svoj model doplnil o dalSiu troven: A — ac-
tion, aktivita zakaznika veduca k jeho kipe ako nevyhnutny krok k dosiahnutiu hlav-
ného ciela celého procesu: predaja produktu a dosiahnutiu uspokojenia potrieb na
oboch stranach, tak na strane kupujlceho ako aj na strane predavajuceho (Grzybek
2012). Akronym AIDA z anglického oznacenia jeho jednotlivych hierarchickych Grovni
sa vsak pripisuje C. P. Russellovi (1921) (Grzybek 2012).

Model AIDA je postaveny na predpoklade, Ze vacsinu zdkaznikov méze podnika-
tel motivovat k ndkupnému rozhodnutiu tak, Ze najprv uputa ich pozornost (A - po-
zornost), nasledne sa bude snazit udrzat ich zaujem, tym Ze im poskytne presnejsie
informacie o produkte (I - zaujem), ktoré po ich zhodnoteni vytvoria u nich tazbu
produkt vlastnit (D — tuzba). Ak budd splnené vietky nevyhnutné podmienky (dos-
tupnost produktu, pre zékaznika primerana cena a pod.) privedie to zdkaznika k ¢in-
nosti (A — aktivita), t. j. k realizacii ukonov spojenych s kiipou produktu. Tento model
vsak nemusi byt eSte Uplny, pretoze zdkaznik po kipe produktu zacina dalSiu fazu
jeho skiimania a hodnotenia, ktoré méze viest vtom horsom pripade aj k prehodno-
teniu kdpy (produkt reklamuje alebo vrati ak je to mozné). Arthur Fredrick Sheldon
preto v roku 1911 model doplnil o piatu fazu: S — spokojnost (satisfaction) a upravil
tak model na AIDAS (Barry, Howard 1990).

V kazdom pripade je mozné zopakovat, Ze vysledny imidz znacky je kombina-

ciou viacerych uvedenych komponentov, pricom najcastejSie sa uvadzaju kogni-
tivne, afektivne a konativne. Vyznam hierarchického modelu prepojenia kompo-
nentov imidzu znacky Uzemia aj napriek nazna¢enym nedostatkom spociva v tom,
Ze ponuka aspon Ciastoéne moznost predikcie spravania sa cielovych skupin, ¢o je
nevyhnutnym zdkladom koncipovania stratégie formovania imidzu znacky tzemia.

V ¢om teda spociva podstata imidZu znacky tzemia? Va¢sina autorov sa zho-

duje v tom, Ze ide o individudlne tvoreny mentalny konstrukt, ¢o vo vztahu k sku-
maniu spdsobu jeho formovania implikuje nevyhnutnost uplatnenia psychologic-
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kej perspektivy. Napriek tomu, Ze kazdy jednotlivec si vytvara Specificky, jemu
vlastny unikatny imidZ o znacke, marketingova perspektiva predpoklada, Ze pred-
sa len existuje aj nieco ako verejne akceptovany spolo¢ny mentalny obraz o znac-
ke, ktory ma charakter stereotypu.

Echtner a Ritchie (1991, 1993, 2003) sa v tejto suvislosti domnievaju, Ze sku-
manie procesu formovania ako aj analyza imidZu je v podstate skimanim me-
taforickych mentdlnych obrazov, predstav (imagery), ktoré siu psychologmi
definované ako vyjadrenie odliSného sp6sobu spracovavania a uchovavania mul-
ti-senzorickych informdcii (tvorené mnohymi zmyslami) v kradtkodobej pamati.
Dalej dodavaju, 7e spracovavanie uvedenych mentalnych obrazov predstavuje
holisticku, respektive celostnu (gestalt) predstavu informacie v mysli, preto su
oznacované aj ako mentalne zobrazovanie, na ktorom sa podiela nielen zrak, ale
i dalSie zmysly. Takéto vnimanie reality je v protiklade k diskurzivnemu (rozumo-
vo, logicky odvodenému) spracovavaniu informacii, ktoré je vytvarané ako mo-
zaika, postupnym doplfianim informacii a atributov skér jednotlivo ako holisticky
(Maclnnis & Price, 1987).

K spracovdvaniu informacii o produkte dochadza kombinaciou oboch pristu-
pov, tak diskurzivne - kognitivne aspekty ako aj metaforicky (zmyslovo) — afek-
tivne aspekty. TakZe pozorovatel vnima jednak jeho individudine atributy ako aj
celkovy (holisticky) dojem. Preto podla Dichtera (1985) je imidZ potrebné vnimat
ako subor individudlnych atributov daného objektu (napr. znacky) ako aj cel-
kovy dojem z neho. U vytvaranych mentalnych obrazov je navyse podla Echtne-
ra a Ritchie (2003) potrebné rozliSovat, ¢i s odrazom funkénych alebo psycho-
logickych charakteristik daného objektu. Funkéné charakteristiky su zalozené na
fyzickych resp. kvantifikovatelnych charakteristikdch objektu (napr. znacka Tahi-
ti — vysoké ceny, velka vzdialenost, biely koralovy piesok, palmy), kym psycholo-
gické charakteristiky skor odkazuju na tazko kvantifikovatelné (ak vobec) atributy
odkazujuce na celkovy dojem, atmosféru, genius loci a pod. (napr. Tahiti — ro-
mantika, exotika, prijemni ludia, pokojna a bezpecna destinacia). Ako naznacuje
obrdazok 36, charakteristiky zaradené k uvedenym komponentom imidzu je este
mozné rozdelit podla horizontalnej osi na zaklade ich charakteru na individudlne
tvorené alebo holisticky tvorené atributy.

Echtner a Ritchie (1991, 1993, 2003) teda chapu imidZ ako kombinaciu subo-
ru Styroch komponentov:

e Funkcné charakteristiky (charakteristiky ucelu)
e Psychologické charakteristiky

e Individudlne vnimané charakteristiky

*  Holisticky vnimané charakteristiky.

Takéto rozliSovanie charakteristik (komponentov) vytvara solidny zaklad pre
skimanie imidzu znacky Uzemia, t. j. skimanie intenzity ich zastupenia respekti-
ve vzajomnej proporcionality. Ako ilustraciu uvadzame priklad percepcie znacky
Thajsko, u skupiny 337 respondentov z celého Slovenska, ktory sme realizovali
v marci roku 2010 (Matlovicova, Kolesarova 2010) (obrazok 37).
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Stvor-komponentny model imidzu zna¢ky Thajska
Zdroj: Matlovicovd, Kolesdrovd (2010)

Echtner a Ritchie (2003) upozoriuju, Ze v odbornej literature su prehliadané
este dalsSie dve kategorie imidZu - tzv. vSeobecne prijimané (v istom smere spo-
lo¢né pre viaceré Uzemia) a unikdtne (zaloZzené na jedine¢nych ¢rtéch, pocitoch i
Specifickej aure miesta).

Ak si teda imidZ predstavime ako kontinuum atributov, na jednej strane spek-
tra budu zdkladné (jadrové, v istom aj smere spolocné) atributy, ktoré sa obvykle
pouzivaju na hodnotenie znaciek Uzemi v danej oblasti (napr. z pohladu investova-
nia budu za spolo¢né funkéné atributy imidzu znacky povazované: cena prace, do-
pravnd infrastruktura a ako spolo¢né psychologické atributy imidzu znacky napr.:
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bezpeénost, prijatelnost klimatickych podmienok, prestiz). Na druhom konci kon-
tinua budu nasledne uvadzané unikdtne atributy ako napr. Karneval v Rio de Ja-
neiro alebo v Brazilii, Eiffelova veza v Parizi, Cinsky mur v Cine, ktoré predstavuju
jedineény symbol celej krajiny ¢i mesta. K unikdtnym atribitom mozno zaradit aj
napriklad jedinecnu atmosféru Vatikanu alebo pre niekoho nenapodobitelnu at-
mosféru Pariza ¢i mystickost Nepalu. Echtner a Ritchie (2003) graficky znazornili
toto kontinuum ako tretiu os, ktora vsak pévodne uvedené osi pretina v priesto-
re (obrazok 38).

Koncept imidZu znacky Uzemia je podla Echtnera a Ritchieho (1991, 1993,
2003) tvoreny Siestimi odliSnymi skupinami komponentov, ktoré zoradili na proti-
poly troch vzajomne sa pretinajucich osi (obrazok 38):

(1) os funkénych a psychologickych komponentov,
(2) os spolocnych (zédkladné) a unikatnych komponentov a
(3) os komponentov holisticky vnimanych a jednotlivo vnimanych atributov.
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Individudlne
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<

Holistické
charakteristiky

Zakladné
charakteristiky
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Obrdzok 38

Priklad moZného grafického znazornenia
6-komponentného modelu imidzu znacky uzemia

Zdroj: spracované podla Echtner a Ritchie (2003)

Medzi jednotlivymi skupinami vsak podla nich nie je mozné stanovit pevnu
hranicu, pretoZze sa vzajomne prelinaju. Inymi slovami holistické pocity su zaloZe-
né na kombinacii a interakcii atribatov, rovnako ako percepcie individualnych atri-
bdtov mdzu byt ovplyvnené prostrednictvom celkovych dojmov a pocitov. Velmi
nejednoznacna je podla nich najma deliaca linia medzi funkénymi a psychologic-
kymi charakteristikami imidzu.
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Okrem diferenciacie imidZu znacky Uzemia podla naznacenych komponentov,
sa vo vztahu k snaham o dosiahnutie silného a pozitivneho imidZzu nuka aj dal-
$ia moznost analyzy na zéklade posudenia inych atributov, napr. miery pozitivity.
Na ilustraciu uvadzame priklad 5-komponentného posudzovania miery pozitivity,
charakteru (hmotné, nehmotné) a sily komponentov imidZu znacky Thajsko (obra-
zok 39) podla Matlovi¢ovej a Kolesarovej (2012). Atribaty boli hodnotené jednak:

a) zhladiska sily - podiel respondentov, ktori si znacku s danym atribdtom spdjaju,
b) z hladiska miery pozitivity vnimania - od pozitivnheho hodnotenia po negativne,
c) zhladiska charakteru atribuitu ako hmotné — nehmotné.

Oslovenych bolo 337 slovenskych respondentov a prieskum verejnej mienky
sa konal v marci roku 2010 (Matlovi¢ova, Kolesarova 2012).
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Obrazok 39

Priklad mozného grafického znazornenia
4-komponentného modelu imidZu znacky Thajska
Zdroj: Matlovicovd, Kolesdrovd (2012)

Problémom takto koncipovanych analyz je vysoka miera ich subjektivity
vo vztahu k posudzovaniu jednotlivych charakteristik. Vysledok bude do znac¢-
nej miery zalezat na osobe analytika, ktory hodnotenie zostavuje na zaklade zis-
kanych charakteristik respondentov. Napriek tomu su podobné analyzy v praxi
velmi Ziadané, kedZe aktudlne neexistuje iny spésob ziskavania relevantnych dat,
potrebnych pre planovanie stratégie formovania znacky.
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v. Formy imidzu znacky uzemia

Sumarizujuc doterajsie Uvahy o imidzi znacky Uzemia mézeme konstatovat,
Ze ide o isty mentalny obraz - komplex metamorfovanych atribdtov identity znac-
ky, ktorého podoba je formovand na zaklade mnoZstva vnutornych (subjektiv-
nych) ako aj vonkajsich faktorov. Inak povedané, ide o stbor subjektivnych nazo-
rov, idei, pocitov i o¢akdvani (napr. Kotler a kol. 1999), ktoré generuje kontakt so
znackou. Hlavhym motivom zaujmu marketérov o imidZ znacky Uzemia je snaha
o jeho vedomé formovanie Zelatelnym smerom tak, aby rastla hodnota znacky.
Vyuziva sa k tomu cely rad nastrojov marketingovej komunikacie ako je reklama,
public relations, referencné zdroje ¢i priamy marketing (napr. reklamné brozury,
TV spoty, prezentacie na vystavach ¢i inych verejnych podujatiach, samotné orga-
nizovanie najrozmanitejsich podujati, elektronicka prezentacia a pod.)

(1) Popisovany spOsob odkazuje na imidZz znacky formovany vedome, komple-
xom vopred naplanovanych aktivit a nastrojov s cielom dosiahnut stanove-
ny ciefovy obraz, predstavu alebo dojem u prijimatela. Oznacovany je ako
tzv. indukovany (vyvolany) imidzZ uzemia a jeho znacky. Podla povahy zdrojov,
ktoré ho vyvolali rozliSujeme:

a) zjavne vyvolany imidzZ (overt induced) — tu je snaha o jeho formovanie
vyjadrena otvorene, t. j. prijimatel jasne identifikuje neskryvany zamer
vysielatela informacie (napr. v konvencnej reklame alebo v informaciach
dorucenych prostrednictvom relevantnych institucii a pod.)

b) skryto vyvolany imidZ — ide o nepriame propagovanie, implicitné odkazy
na Uzemie, podprahova reklama (subliminal advertising) ako napr. odkaz
na Uzemie v kinematografickej tvorbe (romanticky pribeh v PariZi vysiela
posolstvo: PariZ = romantika, resp. pribeh Uspesného biznismena v New
Yorku vysiela informaciu: NY = biznis a pod.). Casté je aj nepriame propago-
vanie prostrednictvom vyuZitia zndamych osobnosti, celebrit v propagac-
nych aktivitach Uzemia, spravach a c¢lankoch a i. (napr. Xiao, Mair 2006).

(2) Imidz znacky Uzemia moze byt aj vysledkom nezamyslaného vyvoja, ¢o zna-
mena, Ze sa sformoval bez vedomého ovplyvriovania prostrednictvom pre-
myslenej stratégie. V takom pripade, ked imidZ Uzemia a jeho znacky je for-
movany len prostrednictvom zdrojov, na ktoré Uzemie nemd dosah, resp.
ktoré nemoze kontrolovat alebo ich z nejakych dévodov nekontroluje, hovo-
rime o tzv. prirodzenom (odvodenom) imidzZi GUzemia a jeho znacky. Inymi slo-
vami vyvolany imidZ zdanlivo ignoruje prenikanie nezdvislych vplyvov repre-
zentantov destinacie na vysielany obraz (Smith 2005). Odbornici na imidz ako
Gartner (1993) tvrdia, Ze sprostredkovatelia prirodzeného imidzu su dovery-
hodnejsi, penetrativnejsi a z toho dévodu aj omnoho vplyvnejsi nez oficidlne
marketingové kampane. Podla povahy zdrojov by sme v tomto pripade mohli
este rozlisit:

a) organicky prirodzeny imidz - diseminacia ktorého je zaloZzend na informa-
ciach o mieste prostrednictvom ustneho podania priatelov a pribuznych,
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vychddzajucich z ich vlastnych skisenosti a poznatkov, bez ohladu na to i
informacia bola prijimatelom vyZiadana alebo nie. (Xiao, Mair 2006).

b) autonémny prirodzeny imidZ — je formovany prostrednictvom ,auto-
némnych” imidZ formujucich sprostredkovatelov. Xiao, Mair (2006) ho
charakterizuju ako imidZ s vySSou mierou regulovatelnosti podnetov
selekciou zdrojov, na zaklade ktorych vznikd (napr. prisun informacii
z vysielania hlavného spravodajstva, dokumenty, filmy, televizne
programy o danom mieste a pod. u ktorych je vysSia miera mozZnosti
regulacie vysielania informaéného toku (bud sa rozhodnem program
zapnut alebo ho vypnem). (Smith 2005; Xiao, Mair 2006).

c) in situ nadobudnuty imidzZ, t. j. imidZ nadobudnuty priamym pobytom
na mieste, resp. priamou konfrontaciou s izemim (Xiao, Mair 2006). Nie-
ktori autori (napr. Lubbe 1998; Fakeye, Crompton 1991) ho oznacuju ako
zmieSany imidZ, pretoze pri navsteve Uzemia pozorovatel podla nich zis-
kava v istej miere komplexny subor podnetov pre jeho vytvorenie.

Podla Smitha (2005) vsak moderna sofistikovanost a démyselnost propaga-
cie a PR aktivit sposobuje, ze rozdiel medzi prirodzenou (odvodenou) a vyvola-
nou obraznostou (imagery) je znaéne nejasny. Uvadza napriklad, Ze imidZ miest,
ktory sa zda byt autondmny, méze byt v skuto¢nosti ovplyviiovany reklamnymi
agenturami. Gottdienerove (1986) Gvahy pomahaju zosuladit nazeranie na roz-
Sirujuci sa vplyv autondmnej reprezentacie Uzemi zo strany predstavitelov obci,
s predstavou mozného uplatfiovania kontroly nad ich skuto¢nym imidZzom. Gott-
diener (1986 in Smith 2005) tvrdi, Ze atriblty imidZu znaciek uzemi, ktoré sa obja-
vuju vo vyjadreniach autorit s ciefom ovplyvnit percepciu znacky Gzemia, st z vaé-
$ej Casti irelevantné. Napomahaju vsak udrzat doveru v to, Zze inak komunikovany
imidZ Uzemi prezentovany najma novindrmi ¢i spisovatelmi, nie je len odrazom
ich chvilkovych ndpadov. V tomto smere si Gottdiener v§ima aj rastuci vplyv uce-
lovo vytvaranych koalicii stakeholderov, ktoré dokazu generovat velmi pdsobi-
vé indukované (vyvolané) obrazy o danom Uzemi. Tieto koalicie alebo ,urbdnne
systémy riadenia“ ako ich nazyva, su neformalne riadiace aliancie tvorené zo sta-
keholderov prislusného Uzemia (najcastejSie sukromni podnikatelia, obecni lidri
a samospravni Uradnici). Stoker a Mossberger (1994 in Smith 2005), v tejto suvis-
losti hovoria o tzv. ,,symbolickom systéme riadenia“, ktorého zakladom je jed-
notna manifestacia (vyhlasenie jednoty) v oblasti stanovenych ciefov. Na rozdiel
od organického alebo pomocného systému riadenia, sa symbolicky systém riade-
nia podla nich pokusa zasadnym spésobom zmenit ideolégiu alebo imidZz mesta.
Jeho zdmerom je teda jeho vedoma zmena (Stoker a Mossberger 1994 in Smith).
Pripustenie existencie a fungovania urbannych systémov riadenia, predovsetkym
tych symbolickych, poskytuje priestor pre hlbSiu analyzu transformacie imidzu
miest alebo ich znaciek. Poskytuje napriklad priestor pre Uvahy o vplyve planova-
nych urbannych &i tzv. flagship projektoch ako su napriklad samostatné architek-
tonické diela (stavby) a i., ktoré nemdozu (a mozno by aj nemali) byt financované
z verejného rozpoctu a ktoré by sa mali stat fundamentalnou sucastou stratégie
posilnenia ¢i zmeny imidzu (re-imidzu) uzemia a jeho znacky. (Smith 2005)
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Inu perspektivu na mozné diferencovanie imidZu v naznacenej perspektive
ponuka Miossec (1977), ktory rozlisuje:

1a) univerzdlny imidZ Gzemia a jeho znacky — ide o velmi silny imidz, ktory je vy-

tvarany na zaklade akceptdcie stereotypov vytvaranych ako kolektivna pred-

stava o Uzemi, ¢i o jeho znacke. Tato predpojata kolektivna obrazotvornost je

intenzivne vyuzivana najma v pripade turistickych destinacii, kde st predsud-

ky vysledkom historicky vytvaranej predstavy o danom Gzemi,

indukovany imidZ Uzemia a jeho znacky — ktory je vytvarany marketingom

s neskryvanym zamerom spojit Uzemie a jeho znacku so $pecifickou predsta-

vou a dosiahnut tak zamyslany imidz,

1c) efemérny (pominutelny) alebo nahodny imidZ — formovany je podvedome
t. j. sp6sobom, ktory si pozorovatel neuvedomuje. Najc¢astejSie prostrednic-
tvom Specifickych podujati.

1b

—

Uvedené tri skupiny imidzu (univerzalny, indukovany a efemérny imidz) pova-
Zuje Miossec (1977) za komponenty:

(1) vysielaného imidzZu (transmitted image), ktory popisuje ako subor socialne

konstruovanych a diseminovanych komponentov reprodukujicich symboly
Uzemia a ich vyznam. Zdrojom vedome alebo nevedome vysielanych infor-
macii a atribdtov imidzu Uzemia je tzv. transmiter (prenasac). Moze byt nosi-
telom a Siritelom vizii, myslienok, atribdtov, hodnot, dojmov, slov ¢i pocitov,
ktoré formuju imidZz Gzemia alebo jeho znacky (prikladom transmitera mézu
byt napr. turisticki sprievodcovia, Zurnalisti, spisovatelia, ucitelia a pod.).
Ak sa vratime k podstate imidZu ako modifikovaného mentélneho suplenta
reality (efekt zuZenia &i rozsirenia - kapitola 7a), potom je velmi pravdepodob-
né, Ze subor cielene vysielanych informacii nebudu prijimatelia prijimat rov-
nako, resp. zamyslany a vysledny imidz sa velmi pravdepodobne budu lisit.
Okrem vysielaného imidZzu ma preto zmysel tieZ uvazovat:

(2) imidz prijimany, ktory je siborom individualnych percepcii a subjektivnych
postojov, introspekcii, ktoré su konstruované v mysliach pozorovatelov. Vy-
sielany imidZ je teda prijimatelom modifikovany prostrednictvom suboru
psychologickych, antropologickych, geografickych, kultdrnych a individual-
nych (osobnych) faktorov (napr. rodinné zazemie) (Mackay, Fesenmaier 1997
in Miossec 1977).

Istym problémom pri skimani imidzu je, Ze ide o proces, ktory nemozno po-
vazovat za ukonceny, teda k jeho formovaniu dochadza prakticky zakazdym, ked'
je prijimatel konfrontovany s podnetom, ktory nejakym sp6sobom odkazuje na
uzemie. Pri zohladneni ¢asopriestorovych suvislosti méZzeme podla Espelta a Be-
nitoa (2004) rozlisit imidZ dzemia alebo znacky vytvoreny:

(1) a priori —t. j. mentalny konstrukt, ktory si vytvara jednotlivec o Uzemi na za-
klade sekundarnych informacii, bez toho, aby mal fyzicky kontakt s miestom.
KedZe sucasny a neustdle napredujuci technologicky pokrok umoznuje prak-
ticky komukolvek ziskat pomerne jednoducho a rychlo cely komplex informa-
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(2)

(3)

cii o Uzemi (vratane obrazu, zvuku prenasaného takpovediac v redlnom ¢ase
nazivo bez toho, aby dané miesto navstivil), dokaze si jednotlivec vytvorit
imidZ na ich zaklade eSte predtym ako planuje jeho fyzickd navstevu. Je nutné
poznamenat, Ze k vytvaraniu a priori imidZu dochadza na zaklade akéhokol-
vek druhu informacii, teda aj na zaklade Ustneho podania, beletrie ¢i inych
konvenénych komunikaénych kanalov.

in situ - ide o imidZ vytvarany priamou konfrontaciou s realitou Gzemia na

mieste. V tomto pripade mozZe dojst ku dvom situdciam, pri ktorych je vytva-

rany imidz ako:

a) primdrny in situ — jednotlivec si ho formuje bez predoslych informacii
o danom Uzemi (napriklad v pripade neplanovanych ¢i nahodnych ciest).
Napriklad pocas cesty do miesta urcenia je pozorovatel pre poruchu au-
tomobilu ndteny zastavit v meste, ktoré neplanoval navstivit a pocas jeho
opravy ho spozndva takpovediac s nulovou a priori predstavou o nom.

b) sekunddrny in situ — kedy dochadza doslova k pretvaraniu a priori vytvo-
renej predstavy na zaklade konfrontovania s realitou, t. j. k re-imidZingu.
Teda jednotlivé atribaty pévodne vytvoreného imidZu su opatovne pre-
hodnocované na zaklade vnimanej skuto¢nosti. Napriklad v pripade des-
tina¢ného imidZu turista porovnava svoju predstavu, ktoru si vytvoril na
zaklade informacii z cestovnej kancelarie alebo investor prehodnocuje
svoju predstavu vytvorenu na zdklade spracovanej analyzy a pod.

posteriori — ide o imidZ Uzemia alebo znacky vytvarany po ndvrate z Uzemia.
Tu sa predpokladd, Ze proces formovania imidzZu Uzemia nekondi, ale Ze jed-
notlivec pokracuje v ,, absorbovani” izemia aj navratom do miesta povodu.
Deje sa tak napr. prostrednictvom pripominania Uzemia a opatovnom pre-
Zivani uz prezitého zazitku, pocitov, skisenosti. Napriklad pri prezerani foto-
grafii, videi, suvenirov a pod. (Espelt, Benito 2004).

Podobe uvazuje aj Phelps (1986), ktory rozliSuje imidZ Gzemia a jeho znacky

podla charakteru informacii, na zaklade ktorych je kreovany. Konkrétne uvadza

tzv.:

(1)

(2)
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primdrny imidzZ — tvoreny na zaklade neformalnych - internych (primarnych),

osobnych informacii, vychadzajucich z vlastnych skisenosti, pocitov a doj-

mov (napr. z ndvstevy daného Uzemia) a

sekunddrny imidZ — tvoreny na zaklade sprostredkovanych, formalnych - ex-

ternych (sekundarnych) informdcii, ktoré chape ako informacie, ziskavané

z vonkajsich zdrojov. Podla charakteru mozno v tomto pripade rozliSovat in-

formacné zdroje:

*  komercné - r6zne propagacné materialy, oficialni reprezentanti Uzemia,
predajcovia (v tom zmysle, Ze nejakym spésobom ,,preddvaju” tzemie —
cestovné kanceldrie, realitné kancelarie a pod.)

*  poradné - produkuju ich informacné kancelarie (nadnarodné, narodné,
regionalne, mestské, lokalne), turistické kancelarie, rozne zdruzenia (for-
malne aj neformalne) a pod.



e socidlne — informdcie, ktoré pozorovatel ziskava od priatefov a znamych
(Van Raaij, Francken 1984).

Podobne deli sekundarne zdroje, ktoré vyvolavaju imidz Xiao (2006). Podla

ich povodu rozlisuje:

*  zdroje jasne vyvoldvajuce isté predstavy (overt induced) - konvencéna re-
klama, informacie Sirené prostrednictvom relevantnych institucii a re-
prezentantov Uzemia,

e zdroje skryto vyvoldvajuce isté predstavy - ako pouZitie zastupnych nosi-
telov v podobne znamych osobnosti alebo v PR sprdvach a ¢lankoch a i.,

* autonomne zdroje - zhfiajuce vysielania hlavného spravodajstva, doku-
menty, filmy, televizne programy a i. o danom mieste,

* organické zdroje - informacie o Uzemi z Ustneho podania sprostredkova-
telov (priatelov, pribuznych a pod.).

Teda aj ked' Uzemie nenavstivime, vytvarame si o nom urcitu predstavu na za-
klade sprostredkovanych informdcii. Pochopitelne, Ze tu vznikd aj potencidlne ne-
bezpecenstvo vytvorenia neZzelaného imidzu a rovnako nie je vyliéena ani zmena
uz existujuceho dlhodobo pozitivnheho, negativneho alebo indiferentného imidzu
uzemia.

Gitelson a Crompton (1983) vsak k tejto klasifikacii poznamenavaju, zZe obe
Phelpsom (1986) definované formy imidZu nie je moZné oddelit, pretoze sa vza-
jomne prelinaju a doplfiaju. Vysledny imid? je totiz skor vysledkom mnohostup-
novej procedury, pri ktorej sa u kazdého prijimatela striedaju formalne i nefor-
malne informacie a to v r6znom poradi i vzajomnom pomere (Mansfeld 1992).
Z toho vyplyva, ze pre skutocne efektivne formovanie imidzu znacky Uzemia je
nevyhnutné, aby pri formovani sekunddrneho imidZzu boli Gdaje a informacie
o mieste v kampaniach doplnené o vyznamom minimalne rovnocenné prostried-
ky formujuce postoje.

Z pohladu analyzy imidZu Gzemia alebo jeho znacky vo vztahu k cielovym sku-
pindm, na ktoré je zamerané jeho potencidlne aktivne ovplyviiovanie, mozno roz-
lisit (Matlovi¢ova, Sovi¢ova 2010):

(1) interny imidzZ (self-image) - ktory si vytvdraju rezidenti (obyvatelia daného
Uzemia) o mieste svojho bydliska. Ide o skupinu obyvatelov, ktori maju na-
jintenzivnejsi kontakt s Uzemim mesta a identifikuju sa s nim. Obraz, ktory si
vytvaraju je podloZeny vlastnou pritomnostou v meste, teda na zaklade pria-
mej, zvacsa kazdodennej skisenosti.

(2) externy imidz (external image) - ktory si vytvdraju nerezidenti, disponujuci
istym mnozstvom informacii potrebnym na vytvorenie obrazu o Gzemi mesta
a to bez ohladu na to, ¢i tieto boli ziskané na zdklade priameho kontaktu
s mestom alebo sprostredkovane. V tomto smere preto je potrebné rozlisit,
tzv.:
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a) primdrny imidZ (primary external image) — ten si vytvaraju nerezidenti
na zaklade autopsie, resp. ich fyzickej pritomnosti v meste (na danom
Uzemi) a

b) sekunddrny imidzZ (secondary external image) — ktory si vytvaraju nerezi-
denti na zaklade sprostredkovanych informacii o meste, teda bez toho,
aby ho kedykolvek osobne navstivili.

VyssSie zmienena diferencidcia ma vyznam predovsetkym v procese trho-
vého cielenia a optimalizacie stratégie formovania imidzu Uzemia ¢i jeho znac-
ky. V tomto pripade je zaujimava skupina rezidentov, pretoZe vo vztahu k oko-
liu predstavuje v istom smere , doveryhodného” nositelfa komplexu informacii
o Uzemi a jeho znacke. Tu v8ak mdze dochddzat k podcefiovaniu vyznamu analyzy
interného imidZu mesta, vyplyvajucej z nedocenenia pozitivneho vplyvu lokdlpat-
riotizmu na vysielané signaly smerom k okoliu prostrednictvom obyvatelov miest
(Matlovic¢ova, Sovicova 2010).

Ak by sme zhrnuli doterajsie Uvahy a uplatnili tzv. biznis perspektivu, tak
potom o imidZi znacky Uzemia mozno uvazovat aj ako o istym spdsobom zjed-
nodusenom obraze konkurencie Uzemia. V tomto pripade naznac¢ujeme suvislost
medzi imidZzom znacky a jej vnimanou trhovou hodnotou. To nas privadza k za-
mysleniu nad charakterom imidZzu — aky teda je imidZ znacky nasho uzemia? Pri
aktivnom pristupe k formovaniu imidZu znacky Uzemia je toto klu¢ova otdzka,
ktora by mala byt zodpovedana na zadiatku celého snaZenia. Z pohladu hodnote-
nia atribdtov znacky, ktoré sleduje stratégia jej formovania mézeme imidzZ posu-
dzovat podla:

a) miery pozitivity: hodnoti sa jeho pozicia na bipolarnej skale medzi jeho ex-
trémnymi polohami od pozitivneho cez neutrdlny az k negativnemu imidzu
znacky. Tu je pochopitelne priestor aj na dalSie precizovanie miery pozitivity
¢i negativity (napr. silny ¢i mierne pozitivny). Posudzovany pritom mdze byt
celkovy imidz znacky Uzemia alebo zvlast jednotlivé atributy znacky (napr.
celkovy imidz znacky moze byt vyhodnoteny ako pozitivny, ale vo vztahu
k niektorym atribdtom moze byt vnimany rozdielne, t. j. niektoré atribdty po-
zitivne, iné negativne ¢i neutralne).

b) miery diferencovanosti: hodnoti sa jeho pozicia na bipoldrnej skale od silne
diferencovany az po nedostatocne odlisitelny od inych konkurenénych zna-
¢iek. Percepcia znacky Uzemia v tomto smere determinuje jej zapamatatel-
nost, preto dosiahnutie vysokej miery diferencovanosti imidzu znacky je
nesmierne cenné a napomaha ziskaniu vacsieho povedomia o znacke. Ako
priklad problematickej diferencidcie mozno uviest nejednoznaény imidz zna-
Ciek: Slovenska verzus Slovinsko, resp. Litva verzus Lotyssko, ktoré v konec-
nom désledku vedu k tazkostiam pri zapaméatavani a priradovani jednotlivych
atribdtov imidzu.
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c) Miery rozptylu — imidz znacky moze byt vnimany ako:

e koncentrovany v zmysle jedného alebo malého poctu vzajomne suvisia-
cich (pripadne nejako prepojenych) vyraznych atributov znacky, ku ktorej
saviaze

* alebo ako rozptyleny, kedy je problematické urcit dominantné atributy
imidzu.

V zdvislosti od stanovenych cielov nemusi rozptyleny imidZ nevyhnutne zna-
menat problém, pokial je vacsina identifikovanych atribdtov vnimana pozitivne,
resp. neutrdlne. Pri stanovovani stratégie formovania takéhoto imidzu vytvara
tato nejednoznacnost vacsi manévrovaci priestor v otazke nastavenia mozného
smerovania. Koncentrovany imidz je naopak na jednej strane vyhodou, ak je po-
zitivny, ale v opacnom pripade moze byt zdrojom tazkosti spojenych s prekona-
vanim predsudkov.

e) Metddy hodnotenia imidzu znacky tzemia

V doposial existujucich empirickych studiach existuje viacero moznych pri-
stupov k hodnoteniu imidzu Uzemia a jeho znacky.

i. Sémanticky diferencidl

Jednym z najrozsirenejSich nastrojov pre vyskum imidzu je sémanticky dife-
rencidl, zaloZeny na rozli¢nych stupniciach Likertovej Skaly. Tato technika vyvinu-
tdvr. 1956 Osgoodom, Sucimom a Tannenbaumom (Disman 2007:160) je oznaco-
vana aj ako technika bipoldrnych adjektiv, ktoré v prislusnej Skale sltzia ako kotvy
na oboch jej koncoch. Vysledny imidzZ je potom stanoveny na zaklade sprieme-
rovania vysledkov a analyzou odchylok od priemeru (obrazok 40). Tento pristup
umoziuje posudit silu imidZu a jeho charakter, ale len v zmysle jednoznacnosti,
t.j. v pripade malych odchylok ide o jednoznacny a v opa¢nom pripade o rozpty-
leny imidz. Aj ked' by sa mohlo zdat prirodzené, Ze Usilie tzemi je v tomto pripa-
de orientované smerom k dosiahnutiu jednoznacnosti, v praxi tomu tak ¢asto nie
je. Mnohé miesta davaju prednost rozptylenému imidzu (Kotler 2001:544-546).
Diverzita nazorov a vnimania miesta mu poskytuje priestor na uplatrfiovanie ne-
diferenciacnej alebo diferenciacnej segmentacnej stratégie (Matlovi¢ova, Kolesa-
rova 2012).

Takéto vyskumy umoznuju skimat tak primdrny (tvoreny na zaklade osobnej
skusenosti s destinaciou) ako aj sekunddrny imidz znacky Uzemia (tvoreny len na
zaklade sprostredkovanych informacii o Gzemi). V pripravenych dotaznikoch sa
vyuzivajl uzatvorené otazky s moznostou volby odpovede, ktora vyjadruje mieru
priliehavosti hodnotenia prisluSného atribatu imidzu individualne pre kazdého
z oslovenych respondentov (Matlovicova, Kolesarova 2012).

195



Znédme

Pekné

Rozvijajuce sa

Energické

Bezpecné

Atraktivne

Zaujimavé pre navstevnikmi

S bohatymi tradiciami

S kvalitnymi sluzbami

So sympatickymi obyvatelmi

S pohostinnymi obyvatelmi

S pracovitymi obyvatelmi

Nezndame

Skaredé

Upadajuce

Bez Zivota

Nebezpecné

Neatraktivne

Nezaujimavé pre navstevnikov
Bez tradicif

S nekvalitnymi sluzbami

S nesympatickymi obyvatelmi
S nepohostinnymi obyvatelmi

S lenivymi obyvatelmi

Kol'ko krat za posledné dva roky ste navstivili PreSov?

e nikdy === aniraz 1krdt e==2.4 krat === 5 a viac krat
Obrdzok 40

Priklad sémantického diferencialu Externy imidZ mesta Presov v r. 2009
Zdroj: Matlovicovd, Sovicovd (2010)

ii. Identifikdcia imidZu prospesného pre uzemie
(beneficial image of place)

Viaceré empirické Studie, ktoré rozvijaju koncept marketingového destinac-
ného imidZu (odkazovali sme na nich vyssie) dokazuju, Ze imidZ ma vplyv na roz-
hodovanie pri vybere Uzemia a to v rozli¢nych kontextoch. Ak vychadzame z pod-
staty imidZu znacky Uzemia ako istej formy presvedcenia, Ze vyber urcitej znacky
Uzemia jednotlivcovi, skupine ¢i organizacii zaruci vyssiu pridand hodnotu (oca-
kava sa od neho viac benefitov) ako u inych Gzemi, tak potom z pohladu zvysenia
konkurencieschopnosti je dolezZité identifikovat tie atributy, ktoré maja v mysli
zakaznika rozhodujuci vplyv na jeho volbu (Matlovicova, Kolesarova 2012).

Existuju prace, ktoré poukazuju na to Ze vaha jednotlivych atributov imidzu
znacky v procese jej volby pre nasledny ,konzum“ (zmysle Gcelu na ktory poslu-
Zi) nie je rovnaka (napr. Crompton 1979, Tapachai, Waryszak 2011) a Ze dokonca
niektoré z nich vyber vobec neovplyvnuju. V tomto pripade sa Usilie sustreduje na
odhalenie tych atribltov imidzu znacky Uzemia, ktoré maju vplyv na rozhodovaci
mechanizmus v procese volby u zakaznikov Uzemia (tzv. Decision-making process).

Podla modelu konzumného spravania sa zakaznikov navrhnutého v roku
1991 Shethom, Newmanom a Grossom (pre turistické destinacie; 1991) ma pro-
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ces marketingovej volby multi-dimenziondlny charakter (Consumption Values
Model), pricom zakaznik (v tomto pripade turista) vnima jednotlivé atributy podla
charakteru potencidlneho GZitku. V tomto smere rozlisuju pat rozlicnych skupin
spotrebitelskych Uzitkov:

e Funkcné - su spojené s vlastnymi fyzickymi charakteristikami destinacie ako
produktu, pri ktorych turista vyhodnocuje jej uzitoénost ¢i jej priznacné vlast-
nosti,

e Socidlne - vyjadruju socialnu hodnotu destinacie determinovanu subjektivne
vnimanymi stereotypmi (demografické, socioekonomické a kultirno-estetic-
ké stereotypy determinované vlastnou socialnou poziciou),

e Emocné - su reprezentované pocitmi a odrazaju vyber takych alternativ, ktoré
su schopné vyvolat Zelatelnu citovu reakciu,

e Kognitivne - zosobnuju schopnost destinacie vzbudit zvedavost, zabezpe-
¢it novost a/alebo uspokoijit tuzbu po poznani (po nie¢om novom, odlisnom
alebo médnom),

e Podmienené - su spojené so Specifickym kontextom, v rdmci ktorého je vy-
hodnocovany predpokladany vysledok vo vztahu k zvycajne neobvyklej situa-
cii, ktorej potencialny turista Celi pri vybere destinacie

(Sheth, Newman a Gross 1991; Matlovicova, Kolesarova 2012).
iii. Koncept identifikdcie komponentov imidZu znacky

Za vyznamné obohatenie diskurzu v oblasti konceptualizacie imidZzu znacky
Uzemia mozno povazovat prace Echtnera a Ritchieho (1991, 1993, 2003), Gartne-
ra (1993), Avrahama a Ketter (2008) ale aj dalsich, ktorych sme spominali a pod-
robnejsie sme sa im venovali v predoslych kapitolach. Koncept imidZu je podla
nich tvoreny Siestimi odliSnymi skupinami komponentov, ktoré zoradili na proti-
poly troch vzdjomne sa pretinajucich osi (obrazok ¢. 38):

(1) os funkénych a psychologickych komponentov,
(2) os spolocnych (zakladné) a unikatnych komponentov
(3) os holisticky vnimanych a jednotlivo vnimanych atribitov komponentov.

Medzi jednotlivymi skupinami viak podla nich nie je mozné stanovit pevnu
hranicu, pretoZe sa vzajomne prelinaju. Inymi slovami holistické pocity su zalo-
Zené na kombinacii a interakcii atributov, rovnako ako percepcie individualnych
atribitov mozu byt ovplyvnené prostrednictvom celkovych dojmov a pocitov.
Velmi nejednoznacnd je podla nich najma deliaca linia medzi funkénymi a psy-
chologickymi charakteristikami imidZzu (Matlovi¢ova, Kolesarova 2012)(viac ka-
pitola 7d iv.).

Pri skimani imidZu znacky sa vyuziva celd Skala kvantitativnych, kvalitativ-
nych ale aj kombinovanych technik, ktorych podrobnejsia analyza by si vyZiada-
la omnoho vacsi priestor ako poskytuje tato publikacia. Niektoré dalSie moznos-
ti skdmania imidZu znacky Uzemia vSak naznaCujeme v dalSich kapitolach napr.
v kapitole 9.

197



Helsinki, Finsko
Foto: K. Matlovicovd



8. Pozicionovanie znacky uzemia

,Spolocnosti so silnou poziciou na trhu neméZete konkurovat priamo,
ale musite hladat sp6sob ako ju obist alebo preskocit,

urcite by ste jej vSak nemali celit.”

Anais Nin (1903 -1977),

francuzsko-kubanska spisovatelka

Velmi Casto v suvislosti s identitou a imidZzom znacky Uzemia sa uvadza dalsi
pojem — pozicionovanie znacky (z anglického: brand positioning). Pozicionovanie
znacky by sme mohli velmi zjednodu$enie popisat ako mentélnu poziciu znac-
ky u redlnych a potencialnych zédkaznikov. Procesna stranka spojena s brand po-
sitioningom, respektive polohovanim znacky je teda spojena s Ucelovou selek-
ciou atributov identity znacky. Cielom je dosiahnutie jej urcitej percepctnej pozicie
v mysliach zakaznikov. Naértnuty vztah k identite a imidZzu znacky neraz vedie
k otdzkam ako tieto terminy oddelit, v ¢om sa odliSuju a ¢i nejde len o rozmar
marketingovych teoretikov pohariany snahou za kazdu cenu prist s nie¢im novym
a zaujat pozornost akademickej obce.

Myslienka pozicionovania je vSak historicky spojena uz s pociatkami formova-
nia konceptu obchodnej znacky. Struéne by sme mohli konstatovat, ze 50. roky boli
produktovym obdobim, kde bola klti¢ova pozornost sustredena na produkt, jeho
atributy a ich propagaciu. Obdobie 60. rokov prinieslo uvedomenie si vyznamu
imidzu produktov, ktory sa vSak ich koncom zmenil na koncentrovanu predstavu
o jednoduchych diferenciac¢nych posolstvach znacky na éru pozicioningu, v ktorej
sa marketingova hra zmenila na boj o poziciu v mysli zakaznika (Ries, Trout 1972).

Uz koncom 60. a zac¢iatkom 70. rokov 20. storocia existovali prace pokusaju-
ce o jeho konceptualizaciu. Ries a Trout (1972; 1981) upozornili, Ze konkurencie-
schopnost znacky nemozno opierat o napodobriovanie v zmysle ,ked oni, tak aj
my*“. Potrebna je snaha o diferencidciu, odliSenie sa od ,ostatnych” prostrednic-
tvom Specifickych asociacii, s ktorymi bude znacka spajand u vybranych cielovych
segmentov (Hankinson 2015:17). Obdobie 70. rokov teda prinieslo zmenu v tom,
Ze v centre pozornosti copywriterov uz neboli vypocty atributov produktov, vyhod
pre zékaznika, ¢i imidZ spoloc¢nosti, ale skor jednoduché posolstva diferencujice
produkt od inych, konkurencénych vyrobkov. Koncept pozicioningu sa vSak postup-
ne zmenil z uzSieho chapania zameraného na monitorovanie bezprostrednej tGcin-
nosti konkrétnych kampani, na SirSie chdpany vyznam ako dlhodobého a postup-
ného procesu zmeny resp. formovania myslenia, uvazovania o produkte.

Tedria pozicionovania znacky vychadza podla Pikeho a Ryana (2004) z troch
predpokladov Su nimi:

(1) Informacnd presytenost - Zijeme v dobe, v ktorej sme denne doslova zaplave-
ni informaciami - z vacsej ¢asti takymi, o ktoré ani nestojime, neziadame, ne-
potrebujeme alebo nechceme.

199



(2) Potreba mentdlnej klasifikdcie - fTudskd mysel si vytvorila obranny systém
pred informaénym neporiadkom. Prijimané informacie preto triedime, syste-
matizujeme a ukladdme do pomyslenych zésuviek v mysli podla ich charakte-
ruavyznamu.

(3) Mentdlna generalizacia a komprimdcia — stav kognitivnej disonancie a potre-
ba vysporiadat sa s tlakom na spracovanie obrovského mnozstva informacii.
Na to, aby sme si dokazali usporiadat obrovské mnozstvo ¢asto velmi rozno-
rodych informacii a upratat tak informacny neporiadok, potrebuje nas rozum
prijimany obsah nejako zjednodusit. Potrebujeme teda identifikovat klasifi-
kacné znaky informacie a vybrat z nich nami vnimand podstatu. Na jej za-
klade dokazeme kazdu prijimant informaciu zaradit do zodpovedajiceho uz
uloZzeného suboru poznatkov, pocitov a nasledne ju ,vloZit” aj do v tej chvili
najprihodnejsej mentalnej zasuvky urcenej na prislusny typ informdcie.

Spbsob akym spracovdvame mnoZstvo dat na dennej baze ma z pohladu teo-
rie pozicionovania znacky zdsadny vyznam.

Naznacené Uvahy nas teda pri koncipovani predstavy o pozicionovani znacky
Uzemia vedu k imidzu Uzemia, ktory sme definovali ako subor informacii, asocia-
cii, pocitov a o¢akdavani spojenych so znackou, ktoré ma zakaznik ulozené v mysli.
Ide teda o mentalny konstrukt, ktory odraza realitu len Ciasto¢ne a predstavuje
tak urcitym sp6sobom zjednoduseny a transformovany subor atributov znacky
uzemia liSiaci sa od ¢loveka k ¢loveku.

Takto vSak vznika Casto velky subor atribltov, prostrednictvom ktorych je
produkt vnimany a to spdsobuje isté tazkosti pri jeho odliSovani od konkuren-
¢nych produktov. Cielom pozicionovania je posilnenie imidZu znacky prostred-
nictvom komunikdcie vybranych kltucovych atributov znacky, ktoré ulahcia jej
odlisenie od konkurencnych, podobne vnimanych znaciek. Napriklad: Francuz-
sko — romantika, mdda, dobré jedlo; Svajéiarsko — kvalita, prosperita; Las Vegas —
hazard, zdbava; Docklands — peniaze, biznis. Doraz sa pritom nekladie na realitu,
ktora je Casto velmi komplikovana, ale na perspektivu ponukanu znackou (oca-
kavania).

Vo vztahu k identite a imidZu znacky Gzemia je teda akymsi premostovacim
¢lankom, ktory je vnimany ako prostriedok formovania vyslednej percepcie
znacky uzemia (obrazok 22 v kapitole 6a). Inak povedané, cielom je prostrednic-
tvom jednoduchého posolstva identity znacky dostat znacku krajiny do takej za-
suvky v mysli zakaznika, v ktorej bude top-of-minde.
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9. Znacka uzemia a jej kapital

Ako sme uZ neraz v tejto publikdcii skonsStatovali, znacka interpretovand
z marketingovej perspektivy je istym vzajomne poprepajanym systémom asocia-
cii, pocitov a znalosti, ktoré si kazdy jednotlivec priradzuje ku konkrétnym pro-
duktom. Je nositefom konkrétneho vyznamu pre jednotlivca a spustacom pocitov
(Adamson 2011). Je mentalnym konstruktom, ktory sa lisSi od cloveka k ¢loveku.
Existuje teda v mysli zdkaznika. V tejto suvislosti vyvstava problém, ¢i je mozné
hodnotit takyto neurcity, nestaly a tazko uchopitelny sibor nehmotnych elemen-
tov, uloZeny v podobe myslienok ¢i pocitov niekde hlboko v mysli jednotlivca. Ako
mozno odmerat silu a rozsah kapitalu znacky, ¢i charakter jej prinosov pre Uze-
mie? Odpovede na stanovené otdzky vyzaduju zamyslenie sa nad podstatou ka-
pitalu znacku.

a) Kapitdl a hodnota obchodnej znacky

Prvé pokusy merat hodnotu znacky boli uskutoénené v prostredi obchod-
nych spolo¢nosti. Za klticovy historicky moment v tomto smere su povazované
80. roky minulého storocia, kedy doslo k niekolkym velkym akviziciam spolo¢nos-
ti vlastniacich ,velké” znacky (Kapferer 1997). Ako priklad mozZno uviest rok 1988,
ked'Svajciarsky potravinarsky koncern Nestlé>® kupil velmi zndmu britskd spoloc-
nost Rowntree Mackintosh Confectionery®. Po tvrdom zapase s konkurenénou
spolo¢nostou Jacobs-Suchard napokon spolo¢nost Nestlé kupila spolo¢nost Ro-
wntree Mackintosh za 2,3 miliardy britskych libier. Hodnota hmotnych aktiv ku-
povanej spolo¢nosti bola v tom ¢ase odhadovand na 300 miliénov britskych libier
a hodnota kapitalu (vratane vsetkych kupovanych znaciek) na jednu miliardu li-
bier (Hankinson 2015:17).

Tato ako aj iné podobné udalosti vo svete podnikania so znackami vyvola-
li Ziva diskusiu o kapitale a hodnote obchodnych znaciek (brand equity, brand

59 Nestlé bola zaloZzena nemeckym podnikatefom Henrim Nestlé (1814-1890) v roku 1866 vo $vaj-
giarskom meste Vevey na brehu Zenevského jazera. V tom &ase niesla nazov Farine Lactée Henri
Nestlé S.A. a jej zdkladom bol predaj tzv. detskej muky, ktort ako chemik sam vyvinul a pre-
daval ako nahradu detskej stravy, ktord v tom ¢ase zachranovala Zivot mnohym novonarode-
nym detom nespdsobilym prijimat materské mlieko. Vyrébal ju z ,,dobrého $vaj¢iarskeho mlieka,
ktoré koncentroval pomocou stlaceného vzduchu pri nizkych teplotdch”. Prvé tabulky mliecnej
cokolady Nestlé sa objavili na trhu 1905. Tie pre firmu vyrobil Daniel Peter, priatel Nestlého.
Jeho ¢okolada zoZala v tom Case velky Uspech a bola ocenena na mnohych vystavach, ¢im si vy-
sluzil oznacenie - otec mliecnej ¢okolady. Dnes je firma najvacsim potravinarskym koncernom
na svete a najvacsim podnikom vo Svajéiarsku. Postupnym rozsirovanim ziskavala pod svoju
kontrolu rozli¢né firmy a ich produkty silnych znadiek (Greslova 2011:214-218).

60 Firmu Rowntree Mackintosh Confectionery na vyrobu cukroviniek zaloZil v roku 1862 Henry Isaac
Rowntree v Yorku. V roku 1988 ju kupila firma Nestlé a ziskala tak aj jej znacky ako: After Eight,
Kit Kat, Lion, Nuts, Rolo, Smarties, Chocko Crossies, Quality Streets) (Greslova 2011:218).

201



value). Istym utlmujicim momentom diskusie bolo, Ze prax v oblasti G¢tovnej
evidencie znaciek v sivahach firiem nebola akceptovana profesiondlnymi uctov-
nickymi organizaciami v Eurépe a USA (Hankinson 2015:17). Napriek tomu vsak
v akademickych kruhoch debata pokracovala a téma podstaty kapitalu znacky
ako aj merania jej hodnoty bola podrobovana dalSiemu vyskumu.

Hned na Gvod musime Citatelov upozornit, Zze v dostupnych odbornych ¢i po-
puldrne ladenych zdrojoch sa v zdsade nerozliSuje medzi oznaéenim kapitdl znac-
ky a hodnota znacky. Akademicky diskurz si vsak podla nasho nazoru vyzaduje
precizovat ich pouzivanie, aby sa predi$lo zbyto¢nym nedorozumeniam vyplyva-
jucim z nepresnosti oznac¢ovania popisovanych fenoménov (najma pri prekladoch
z anglic¢tiny). Z tohto dévodu budeme k uvedenym terminom pristupovat nasle-
dovne:

o kapital znacky (brand equity) budeme chapat ako obsahovo $irsi pojem od-
kazujuci na cely komplex moznych prinosov znacky (mentdlny, behavioralny
¢i financény kapital).

¢ hodnota znacky (brand value) bude predstavovat uzsie vymedzeny pojem,
orientovany skoér k finanénému vyjadreniu (financny kapital znacky), t. j. bu-
deme nim rozumiet hodnotu znacky vycislend v peniazoch ako nehmotny
majetok, imanie firmy.

Ako poznamendva Florek (2014: 47) v odbornej literature sa beZne stretneme
s ich zamiefianim respektive stotozrnovanim. Ako priklad uvadza aj definiciu Ame-
rickej marketingovej spoloc¢nosti (1960 in Florek 2014), ktora ,kapitdl znacky defi-
nuje ako hodnotu znacky”, z pohladu spotrebitela zaloZenu na pozitivnom postoji
k atribadtom znacky a istou ndklonnostou k vyuZzivaniu znacky. Aaker (2003:8) zasa
vnima kapitdl znacky ako subor aktiv (brand assets) respektive pasiv, spojenych
s menom a symbolom znacky, ktory zvySuje alebo znizZuje hodnotu, ktord produkt
prinasa firme a / alebo zdkaznikovi.

Kapital znacky (brand equity) mozno teda definovat ako zdkaznikom vnima-
nu pridanu hodnotu, ktoru produkt danej znacky podla neho ma oproti inym, ge-
nerickym respektive konkurenc¢nym, ¢i podobnym produktom.

Existujuce pristupy k hodnoteniu kapitalu znacky mozno podla ich zamerania
rozdelit do troch skupin (Franzen 1999) — prace zamerané na:

b) mentdlny kapitdl znacky — vplyv znacky na povedomie konzumentov - subor
asociacii, pocitov odrazajucich uvedomovanie si existencie znacky

c) behaviordlny kapitdl znacky — behaviordlna odpoved na znacku (vplyva na riu
imidZ a postoj k danému objektu) ako stibor postojov a vzorcov sprévania sa
vo vztahu k znacke

d) financny kapitdl znacky —hodnota znacky vyjadrena v investi¢nej navratnosti,
zisku, obrate, index vynosnosti (podiel ceny a vynosu).
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Pri hodnoteni kapitalu znacky mozno vyuzit nasledujlce perspektivy:

1. Kapitdl znacky orientovany na zdkaznika (Customer-Based Brand Equity,
CBBE) - popisovany z pohladu spravania sa zdkaznika. Skiima silu priputania
zakaznika k znacke a jej imidzZ vratane diferenciacného efektu (validita znac-
ky - vnimanej ako miera odlisnosti od podobnych generickych produktov res-
pektive konkurencnych znaciek).

2. Financne orientovany kapitdl znacky (hodnota znacky) - kde je mensi déraz
kladeny na zakaznika a zaujem sa sustreduje predovsetkym na celkovd hod-
notu znacky vyjadrenu financ¢ne (v peniazoch).

3. Kapital znacky orientovany na prijimatela (nadobudatela) - toto je perspekti-
va, ktorad v podstate prepaja predoslé dve, kedZe existuje bezprostredna su-
vislost medzi vnimanim znacky zédkaznikom a prinosmi pre prijimatela. Je po-
stavena na identifikovani zdrojov (podla charakteru - CBBE pohlad) a merani
velkosti kapitdlu (jeho kvantifikovanie ako hodnota znacky). Meranie kapita-
lu znacky v tejto perspektive v zasade odraza CBBE, pretoze je tu naznacené
prepojenie. To je aj dévod, preco je v odbornej literatire priorizovana prva
perspektiva. Hodnotenie kapitalu znacky mozno v tomto pripade realizovat
prostrednictvom analyz: povedomia (kalibru) znacky, asociacii spojenych so
znackou, postojov k znacke, priputanosti k znacke (lojalnost), aktivity spoje-
nej so znackou.

4. Relacne orientovany pristup ku kapitdlu znacky (orientovany na vztahy) —
prace uplatriujice tento pristup sa sustreduju na analyzu vztahovych a em-
pirickych aspektov v procese formovania znacky. Tento pristup vznikol ako
reakcia na potrebu merania efektov reklamy na zakaznika. Spociatku bol za-
merany na masovy marketing® a jednosmernd marketingovd komunikaciu.
S rozvojom interaktivnych foriem marketingovej komunikacie ziskava na vy-
zname. Zakladnym aspektom budovania kapitalu znacky pre rela¢né znacky
je manazment interaktivnej komunikacie medzi kupujicimi a predavajucimi
a ostatnymi stakeholdermi. Duncan a Moriarty (1997) vtomto smere vytvori-
li model, ktory integruje komunikaény proces s rela¢nym brandingom. Tzokas
a Saren (1999) vsak vytvorili koncepény ramec kreovania hodnoty a vztahov
zalozenych na dialdgu.

5. Sietovo orientovany pristup ku kapitdlu znacky — vychadza z presvedcenia, Ze
kapital znacky nemozno vnimat len z perspektivy zakaznika. Pri jeho budova-
ni treba prihliadat aj na Sirsie spektrum vztahov v ramci marketingového sys-
tému. Kapital je preto prepojeny s partnerstvom asocidcii s inymi znackami.
Ide tu o aktivity zaloZené na alianciach medzi znackami respektive na menej
formalnych partnerstvach. Ide napriklad o aktivity zaloZzené na spolo¢nej pro-
pagdcii (napriklad tablety Calgonit a umyvacky riadu Bosch, pozri video ukaz-
ku: [https://vimeo.com/12847365]), co-branding (stale vac¢si vyznam tu hra
sponzoring), aliancie, joint ventures (Blackett, Russell 1999). Hodnota co-

61 Masovy marketing je zaloZeny na nediferencovanych stratégiach pristupu k trhu. V marketingo-
vej komunikacii oslovuje trh ako celok a ignoruje trhové segmenty.
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brandingu (spojenie viacerych znaciek) spociva v prepojeni vztahov na znaé-
ky, ale najma v prepojeni sieti ich stakeholderov (distributori, predajcovia,
koncovi zakaznici, rézne cielové komunity, organy Statnej spravy a cely rad
inych partnerov).

(Brodie a kol. 2002)

Z uvedenych perspektiv je v literatdre najviac rozpracovany prvy pristup.
Podla Kellera (1991) kapitdl znacky z pohladu zdkaznika (CBBE) predstavuje hod-
notu navyse, ktord vnima spotrebitel u daného znackového produktu, pricom
iné, ,,neznackové” produkty, ju nemaju. Florek (2014:47) doddva, Ze ide o hod-
notu mentalnu, ktord ma subjektivny charakter. Customer - based brand equity
(CBBE) predstavuje subor unikatnych vlastnosti, ktoré zakaznik pripisuje znacke
(Keller 1993). Diferenciacny efekt vychadza z toho, Ze zdkaznik o znacke nieco vie,
nieco k nej citi, nieco o nej pocul alebo videl alebo ju pozna z vlastnej skisenosti.
Nasledne sa to prejavi v zdkaznickej odozve na marketing znacky. Nevyhnutnym
predpokladom merania zakaznickej odozvy je znalost skupiny, ktora je znackou
ovplyvnen3, respektive zasiahnuta. (Keller 2007:90).

Aaker (2003:8-32), ktory definuje kapital znacky ako stbor aktiv / pasiv (defi-
nicia vyssie) identifikoval Styri kli¢ové determinanty kapitalu znacky:

1. znalost znaéky (kaliber®) - je ju mozné sledovat v rozliénych podobdéch: od
jednoduchej identifikacie (poznate tuto znacku?), cez spomienku (prvu, na
ktord si v suvilosti s danou znac¢kou spomeniete), prvi spomienku (prva znac-
ka, ktord zide na um) az po dominanciu (jedina znacka, ktord zide na um).
V tejto suvislosti sa mozno zamerat na skimanie nasledujucich atributov:

(a) identifikdcia znacky — znamost a obluba,

(b) vybavenie respektive spomenutie si na znacku - ,model cintorina zna-
Ciek” (rdmcek 22),

(c) dominancia mena znacky — najvysSia Uroven znalosti znacky, ked' si
v danom okamihu zakaznik dokaze spomenut len na jednu znacku.

2. vnimand kvalita znacky - je zakladnym motivom pre kupu produktu a v sku-
toc¢nosti nemusi byt odrazom skuto¢nej kvality

3. vernost znacke - investovanie do udrZania a zvd¢Sovania mnozZstva vernych
zakaznikov vedie podla mnohych studii k vyraznej Uspore nakladov na pro-
pagdciu, tieZ k zvySeniu ziskov spolo¢nosti. Napriklad Aaker (2003: 21) uva-
dza, Ze v pripade jednej banky viedlo zniZenie straty zakaznikov o necelych
5% k zvyseniu zisku az o 85%. Aj ked'v inych pripadoch bol preukazatelny zisk
o nieco nizsi, predsa len ide o velmi zaujimavy prinos pre organizacie.

4. asocidcie spojené so znackou — patria tu napriklad funkéné vlastnosti pro-
duktu, spojenie so slavnou osobnostou, znacka ako symbol ¢i prostriedok se-
bavyjadrenia a pod. (Aaker 2003: 23-24).

62 Kaliber znacky - oznacenie pre mieru identifikacie znacky na trhu. Znac¢ka md dostatocny kaliber
ak je dobre znama na zdrojovych trhoch a ak tam poziva respekt zékaznikov.
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Naplnenie Ziaducich efektov pre majitela znacky si vSak vyzaduje doplnenie

dalsich dvoch determinantov:

5.

validita znacky — diferenciacny efekt, znamenda mieru diferenciacie znacky
od ostatnych konkurencénych znaciek, t. j. ¢i ju spotrebitelia dokazu dostatoc-
ne odlisit od inych znadiek zastupujicich generické produkty

reaktabilita znacky — schopnost znacky vyvolat reakciu na jej marketing, res-
pektive reakcia spotrebitela.

Ramcek 22

Ide o model identifikdcia (kaliber) verzus spomienka na znacku, ktory vyvinula
spoloénost Young & Rubicam Europe (YRE), pod vedenim Jima Willamsa (in Aaker
2003:11-14).

V procese vyberu a volby medzi zna¢kami sa ukazuje ako rozhodujuce to, ¢i si za-
kaznik vobec spomenie na konkrétnu znac¢ku. Model cintorina znaciek (YRE) poukazu-
je na relativitu spomienky na znacku vo vztahu k jej identifikacii (obrazok 41).

Napriklad predstavme si situdciu, Ze je februar a maturant (z pohladu vysokej
Skoly spotrebitel) si vybera vysoku $kolu, na ktorej chce v nasledujucom roku zacat
Studovat. Vie, Ze chce Studovat geografiu. Do jeho rozhodovacieho procesu vsak
vstupuju len tie vysoké skoly o ktorych vie, Ze Studium geografie ponukaju alebo tie,
na ktoré si v danom okamihu spomenie. VSetky ostatné znacky univerzit, na ktoré si
z nejakych dévodov nespomenie, sa pri podavani prihlasky ocitnu v zéne cintorina
znaciek, t. j. nebudu vybraté. Zvysit pravdepodobnost, Ze znacky s velkym kalibrom
(dobre zndme) sa spotrebitelovi vybavia v mysli takpovediac v pravy ¢as a neocitnu
sa na ,cintorine”, je mozné v tomto pripade dosiahnut dobre na¢asovanou marketin-
govou komunikdciou.

V tomto modeli st vak dve vynimky, ktoré poukazuju na zradnost a relativitu vni-
mania sily spomienky vo vztahu k miere identifikacie.

Skupina znaciek s malym kalibrom, ktoré st zndme len malej skupine spotrebi-
tefov (v nasom pripade Studentov) a ktoré sa nachadzaju v zdravom prostredi (pod
krivkou grafu) disponuju nizkou mierou identifikacie. To ale neznamena, Ze ich znac-
ka je nizsej kvality, pretoZe aj napriek tomu Ze disponuju nizkym kalibrom (napr. malo
Studentov pozna Katedru geografie a aplikovanej geoinformatiky v Presove) predsa
len u tejto malopocetnej skupiny spotrebitelov sa mdze znacka tesit vysokej miere
spomienky (Aaker 2003). Inymi slovami to znamena, Ze skupina maturantov pozna-
juca presovsku katedru je sice mensia, ale celkovy pocet Studentov, ktori si na fnu
spomentl v momente podavania prihlasky na vysoku skolu moze byt nakoniec vyssi
(napr. ak to prezenieme: nech celkovy pocet Studentov, ktori poznaju UK je 100 000
a u PU je to len 1 000. V momente poddavania prihlasky si ale na UK mdze spomenut
len 100 $tudentov zo 100 000, kym na PU to méze byt az 500 z 1 000. V takom pripa-
de bude znacka PU napriek neporovnatelne mensiemu kalibru v porovnani s UK na
trhu Uspednejsia. Daldim pozitivom v tejto stvislosti je aj fakt, Ze znacky s malym ka-
librom, nachdadzajlce sa v zéne zdravého prostredia, maju Sancu ¢asom zvysit mieru
identifikacie na cielovom trhu (napr. intenzivnou kampariou).

Podla uvedeného modelu je pre znacku menej nebezpecny maly kaliber ako po-
zicia na cintorine znaciek. Dévodom je fakt, Ze znacky s velkym kalibrom, na ktoré si
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vsak spomenie malo ludi v okamihu realizacie vyberu nie je jednoduché , pripomi-
nat“. Teda, ak znac¢ka Univerzita Komenského disponuje vysokou mierou identifika-
cie (pripustme Ze kazdy slovensky maturant ju poznd), cesta z cintorina znac¢iek méze
byt znaéne staZend vysokou mierou rezistencie $tudentov na pripominanie. Prec¢o
by mali $tudenti (spotrebitelia) po¢uvat napr. pribehy (nech uZ su akokolvek nové)
o znacke, ktoru velmi dobre poznaju?

Vysoka

*

Znacka na cintorine

Identifikacia
(do akej miery zdkaznik zna¢ku poznd)

Zineickarvizaiavempplestiesl

Nizka

Nizka Spomienka Vysoka
(pravdepodobnost vybavenia si znacky)

Obradzok 41

Model cintorina znaciek Young & Rubicam Europe (YRE)
Zdroj: Williams J. YRE in Aaker (2003)

Na zaver Aaker (2003:14) uvadza ponaucenie: ,,vysokd miera identifikdcie nie je
nevyhnutne znakom silnej znacky, ale méze byt spojend aj so slabymi znackami”.

Model cintorina znaciek (YRE) mdZe byt zaujimavym analytickym nastrojom
umozfiujucim skiimat aktualne portfélio znaciek spoloc¢nosti z hladiska ich sily (kali-
ber znacky) a pravdepodobnosti ich vynorenia sa v mysliach zdkaznikov v momente
nadkupného rozhodovania. Z pohladu dosahovania pozitivnych vysledkov pri formo-
vani pozicie znacky na trhu je déleZité dosiahnut, aby sa znacka vzdalovala od cinto-
rina do zény zdravého prostredia (Aaker 2003:14).

Keller (2007:90) zdéraziuje, Ze zakladnou premisou modelu kapitalu znac-
ky orientovaného na zdkaznika (Customer - based brand equity, CBBE) je, Ze sila
znacky spociva v nazore spotrebitelov na fiu, ktory je reflexiou marketingu znac-
ky. Tento nazor respektive imidZ méze byt ovplyvneny celym radom vonkajsich
a vnutornych faktorov. Spomedzi vSetkych je potrebné na tomto mieste pripo-
menut neraz opominané subjektivne predispozicie vnimania, najma individual-
ny hodnotovy systém spotrebitela (/ifetime value), ktory posobi ako informacno-
percepcny filter a modifikator. (bliZSie sme sa im venovali v kapitole 7).
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Tato Uvaha smeruje k zamysleniu sa nad podstatou kapitalu znacky. Florek

(2014) napriklad chape kapital znacky ako dvojrozmerny a uvadza dve skupiny
zdrojov tvoriace jeho jadro:

a)

b)

percepcné zdroje kapitdlu znacky — charakterom skor kvalitativna miera,
ktord odkazuje najma na imidz znacky (skimaju sa asociacie spojené so znac-
kou, povedomie o znacke a pod.)

behaviordlne zdroje kapitdlu znacky — popisuje ich ako lojalnost spotrebitelov
k znacke, ochotu zaplatit vy$3iu cenu za znacku, Sirenie referencii a pod.

s

Na zéklade uvedenych charakteristik, méZzeme identifikovat tri kliéové zdro-

je kapitalu znacky orientovaného na zakaznika:

1.

kaliber znacky - povedomie o znacke, do akej miery je znama na cielovych tr-
hoch, zakaznik ju poznd pripadne ma s fou skisenosti;

imidZ znacky - percepcia znacky, subjektivne vnimané atributy znacky, najma
vak vnimana kvalita produktu, ktora vsak nemusi zodpovedat skuto¢nej kva-
lite;

lojdlnost k znaéke - miera zotrvac¢nosti odzrkadlujica sa v stereotype volby
znacky, vedomé uprednostnenie znacky pred ostatnymi konkurenénymi al-
ternativami, vychadzajuce z vysokej miery doveryhodnosti znacky pre zakaz-
nika.

Lassar, Mittal a Sharma (1995:12-13) definuju kapital znacky z pohladu za-

kaznika ako mieru povedomia (kaliber) znacky u zakaznikov, ktora je sprevadza-
na podvedomymi pozitivnymi, silnymi a unikatnymi asocidaciami. V suvislosti so
snahami spolo¢nosti o zvySenie hodnoty kapitalu vSsak upozorrniuji na niekolko
dolezZitych aspektov, ktoré je potrebné vziat do Uvahy pri koncipovani stratégie
znacky:

Pri koncipovani brand stratégie je potrebné reflektovat skutoc¢nost, ze kapi-
tal znacky (spolo¢nosti, produktu) vplyva na finanénu vykonnost (spolo¢nos-
ti, produktu). V. mnohych ohladoch zdsadnym spésobom.

Kapital znacky sa vztahuje k percepcii konzumentov a nie ku objektivhym
ukazovatelom, preto je potrebné prihliadat na imidz znac¢ky u cielového pub-
lika.

Pri strategickych zameroch je potrebné vychadzat z celkového kapitédlu znac-
ky (total brand equity, TBE), ktory je unikatnym spojenim parcialnych rozp-
tylenych atributov, na ktoré je uplatnena globdlna perspektiva. Jednoducho
vyjadrené - TBE vychadza z mena znacky, nie z jeho jednotlivych fyzickych at-
ributov.

Na kapital znacky nie je mozné nazerat ako na absolutnu, ale skor ako na re-
lativnu kategdriu situovant v rdmci konkurenénych vztahov.

207



Keller (2007:91) v tejto suvislosti zhrnul vyhody kapitalu silnej znacky pro-
duktu nasledovne:

e mensia zranitelnost voc¢i vykyvom popularity,

e mensia zranitelnost voci krizovym situdciam na trhu,

e mensia zranitelnost voci konkurenénym atakom,

e vysSie marze,

e nizSia reaktabilita na zvySovanie cien,

e naopak vyssia odozva na znizenie cien

e moznosti extenzie znacky aj do inych produktovych radov.

Kapital znacky mozno hodnotit z pohladu jeho sily a hodnoty:

e Sila znacky — predstavuje rozsah pozitivnych asociacii spojenych so znackou
u zékaznikov. €im viac pozitivnych emdcii znacka u zakaznikov vzbudi, tym ju
moZno povaZovat za silnejsiu.

e Hodnota znacky — finanéne vyjadreny kapital znac¢ky alebo hodnota znac-
ky vyjadrena v peniazoch. Ide o odhad sucasnych a buducich ziskov, ktoré
ma znacka schopnost generovat, pricom je tu priama umernost medzi silou
a hodnotou. Cim silnej$ia znacka, tym vy$sia odhadovana hodnota (istym Us-
kalim je uz spominana pozicia znacky v tzv. ,cintorine znaciek”).

Hodnota znacky je teda monetarnou charakteristikou a ako taku ju mozno
zahrnlt do Uctovnictva spolocnosti. Realizovat je to mozné prostrednictvom
odhadu ziskov, ktoré znacka dokdaze v buduicnosti spolo¢nosti zabezpedit. Inymi
slovami hodnota znacky predstavuje su¢asnu hodnotu odhadovanych ziskov zo
znacky, respektive odhadovanu vysku dodatocnych penaznych prijmov, ktoré ga-
rantuje identifikacia produktu so znackou. Je teda suéastou firemnych aktiv vy-
jadrenych ako firmou kontrolovany samostatny nehmotny majetkovy zdroj.
Mbze byt preto predmetom kupy €i predaja. Hlavnym cielom brandingu v tejto
perspektive je teda rast hodnoty znacky (Florek 2014).

i.  Analyza kapitdlu a meranie hodnoty obchodnej znacky

Vyber pristupu a volba metdd hodnotenia kapitdlu znacky bude bezprostred-
ne zavisiet od cielov, ktoré sledujeme (identifikovanie zdrojov alebo odhad hod-
noty kapitalu znacky). Samozrejme, Ze do rozhodovacieho procesu vstupuje aj
ohodnotenie nasich moznosti a dostupnost vhodnych dat.

Nefinancné atributy kapitalu znacky, t. j. jeho zdroje su najcastejsie analy-
zované prostrednictvom Sirokého spektra kvalitativnych technik. Ide o nestruk-
tdrované techniky merania zamerané na percepciu znacky. Medzi najcastejsie
v tomto smere vyuZivané metddy marketingového vyskumu patria podla Kellera
(2007: 456-498):

1. Techniky zamerané na identifikdciu asociacii spojenych so znackou - volné
asocidcie. Ide zrejme o najCastejSie vyuzivany pristup odhadu zdrojov kapita-
lu znacky. Je ho mozZné realizovat viacerymi spésobmi — napriklad skupinové
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rozhovory®, interaktivne metddy Focus groups®® ¢i Delphi group®. Metdda sa
vyuZziva najma za ucelom identifikdcie moznych asocidcii spojenych so znac-
kou, pripadne pre odhad relativnej sily, miery pozitivity ¢i unikdtnosti pred-
stdv o znacke (Bloor, Wood 2006; Morgan 2001). Jej popularita tkvie v zdan-
livej jednoduchosti, kedZe respondentom sa kladu priamo otazky, na ktoré
chceme ziskat odpoved. Ako priklad mozno uviest otazky: ¢o sa Vam vybavi
v mysli ked sa povie Oxford?, ¢o je dobré na znacke Skoda? Aplikacia metd-
dy ma vsak aj uskalia, ktoré moézu viest k chybnym zaverom (spdsob kladenia
otdzok, typ otdzok, ich radenie, ich vyhodnocovanie a ndslednd interpretacia
a pod.). V. marketingovom vyskume mozu byt ziskané odpovede aj kédované
a nasledne kvantifikované (vyuzitd moze byt napr. sietovd analyza pre odha-
lenie moznych vztahov medzi asociaciami alebo repertodrovd mriezka® pre
odhalenie sposobu akym st kreované a ¢o ich podmieniuje) (Keller 2007).

Projektivne techniky a nepriame otdzky — v praxi sa neraz stretavame s tym,
Ze respondenti maju obavu vyjadrit skuto¢né pocity, ndzory a postoje. Spo-
sobené to méze byt zistovanim citlivych informacii (napr. vyska prijmu, se-
xudlna orientacia, politické nazory a pod.), respektive tym, Ze respondent sa
méze citit zahanbeny priznanim pravdy (napr. neprizna pred atraktivnou an-
ketadrkou, Ze jazdi na aute neatraktivnej znacky) a pod. V marketingovej praxi
su vSak prave tieto odpovede velmi cenné, preto su pre tento ucel vyuziva-
né nepriame zistovania (skuto¢ny ciel prieskumu je ,,zamaskovany“). V ramci
nich sa vyuZivaju napriklad projektivne techniky. Napriklad pri projektivnych
rozhovoroch sa nepytame respondenta na jeho vlastné nazory, ale na jeho
nazor na nazory Ci postoje inych fudi. Verime teda, Ze v skuto€nosti nastane
u respondenta projekcia, teda do odpovedi inych os6b premietne vlastné na-
zory (ramcek 23). V tomto smere je mozné poufZit aj tzv. fiktivneho hrdinu, do
ust ktorého vloZzime vyrok (napr. o predsudkoch voc¢i mensinam, o nakupoch
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Pri Focus groups (fokusovd, ohniskovd skupina) ide o moderovanu diskusiu, ktorej stiéastou je in-
teraktivita medzi respondentmi navzajom. Zapojit sa méze aj moderator/i. Skupiny responden-
tov sa vytvaraju tak, aby bola minimalizovana heterogenita socio-demografickych charakteris-
tik, ktoré by mohli ovplyvnit interakcie medzi ¢lenmi (aby nebola odvéddzana pozornost od témy
prieskumu). Moderované diskusie sa tak konaju v niekol'kych skupindch nezavisle od seba.
Rozhovor s viacerymi respondentmi — su im kladené otézky, na ktoré odpovedaju. Nedochadza
k diskusii medzi ¢lenmi skupiny.

Pri metdde Delphi je moderovana diskusia odbornikov na danu tému, ktora je opakovana nie-
kol'kokrat. Pocas opakovanych rozhovorov sa vyvijaju nazory pritomnych odbornikov. Ciefom je
dospiet k spoloénému rieseniu, zaveru.

Techniku repertodrovej mriezky vytvoril Kelly (1955) na zaklade testu konstrukcie pojmov, ktoré
ma respondent zoradovat na zéklade blokov, tvari, obrazkov alebo pojmov (jej autorom je Vy-
gotskij — niekedy je preto oznaovana aj ako Vygotského test, ktory je suastou Hanfmannovho
testu tvorby pojmov tzv. Kasanin-Hanfmann Concept Formation Test). Pri repertoarovej mriez-
ke ide o techniku tzv. repertodru rolovych konstruktov (Role Construct Repertory Test, resp. Rep
Test). Podstata tejto konstruktivistickej techniky spociva v identifikovani klGéovych postav v res-
pondentovom Zivote (elementov — postdv jeho Zivota) a za pomoci repertodrovej mriezky (vo-
pred vytvorena sustava roli ako rodina, blizke osoby, autority a pod., ktoré sa doplnia element-
mi) vytvorenie ideografickej mapy individudlneho systému jeho konstruktov (Urbanek 2003;
Ritomsky, Bachraty 2008).
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bez pokladni¢ného bloku, o ¢iernej praci, o ,second hand“ produktoch a i.)
a poziadame respondenta o jeho zhodnotenie (suhlas, nesuhlas ¢i komen-
tar). PouZivané su aj iné formy: test nedokoncenych viet, anekdotické otazky
a pod. Podstatou je navodit u respondenta pocit bezpecia, Zze ho pravdiva od-
poved neohrozi. Tieto techniky su vSak na druhej strane problematické, pre-
toze ku projekcii nedojde vzdy. Napokon velmi otaznou je aj ich validita (Dis-
man 2002). Z dalsich technik mozno uviest napr. Rorschachov test, pri ktorom
respondenti popisuju predstavy, ktoré u nich vyvolavaju obrazce atramento-
vych $kvin alebo v marketingu velmi oblibené porovndvacie testy.
Osobnost znacky a jej kapitdl — v tomto pripade ide o formu personifikacie
znacky, kde su respondenti poZiadani popisat vlastnosti znacky tak, ako keby
bola ¢lovekom. Keller (2007:469) v tejto suvislosti uvadza nasledujuce priklady:
»Keby bola znacka ¢lovekom, akd by bola, o by robila, kde by Zila, co by nosi-
la?“ a pod. Nasledne uvadza priklad piatich moznych faktorov osobnosti znac-
ky: a) primnost (déveryhodnost), b) naro¢nost (do akej triedy patri), c) spo-
[ahlivost, d) vzrusenie (odvaha, odusevnenost), e) povaha (drsné alebo jemna).
Empirické metddy - v marketingu sa vyuZiva celé spektrum technik, ktorymi
sa pozoruje spotrebitel v jeho prirodzenom prostredi (doma, v praci, na ve-
Cierkoch a pod.). VyuZivané su napriklad nezicastnené pozorovanie (napr.
v prostriedkoch hromadnej dopravy, v supermarketoch cez kamerovy systém
a pod.), zapojenie spotrebitela priamo do sledovania - vyskumnikovi umozni
napr. spolu s nim stravit cely den (sleduje spotrebitela ako travi ¢as pred od-
chodom do préce, v praci a po nej), resp. aj sam respondent mébze byt poziada-
ny aby zaznamendval svoj den na kameru. Vyuzivaju sa pri tom najnovsie tech-
nologické novinky - napr. Google okuliare, web kamery, Eye tracking — okuliare
zaznamenavajuce pohyb oci (vyuZzitelné napr. pri optimalizacii ukladania tova-
ru v regaloch, usporiadani reklamnych textov na letakoch a i.). Pri ich vyuZiti
v maloobchodnych prevadzkach sa zistilo, Ze najviac zdkaznikov si v§ima tovar
umiestneny vo vyske o¢i. Casto vyuZivanymi st analyzy Géinnosti a dosahu ou-
tdoorovej reklamy, ktoré zistuju vhodné a nevhodné polohy na ich umiestne-
nie. Rozvoj internetu priniesol vyuZzitie aj v tejto oblasti. Marketingovi manazé-
ri zasahuju napr. do ¢etovych diskusii, vyuzivaju rozne socidlne siete a pod.

V oblasti identifikovania zdrojov kapitalu znacky sa vSak vyuZzivaju aj kvantita-

tivne techniky - napr. meranie kalibru znacky, charakteru a sily asociacii spojenych
so znackou (napr. sémanticky diferencial, prostrednictvom a priori zadefinova-
nych kategérii, ktoré su testované u respondentov), testovanim miery pozitivi-
ty reakcie na znacku a pod.

Pre vycislenie penaznej hodnoty znacky ako nehmotného aktiva formy su vy-

uzivané predovsetkym kvantitativne metddy. K znacke sa pristupuje ako k holis-
tickej entite, u ktorej hodnotime jej celkovi monetarnu hodnotu. Pre Uplnost do-
davame, Ze analogicka perspektiva sa vyuziva aj v hodnoteni celkového kapitdlu
znacky — koncept Total brand equity - TBE (viac napr. Aaker 2003, Ambler 2004,
Ailawadi, Lehmann, Neslin 2003).



Ramcek 23

Keller (2007: 467-468) popisuje nasledujuci experiment na baze projekcie, ktory
realizoval v 40. rokoch 20. stor. Maison Haire pre firmu Nescafé po nelispeSnom uve-
deni instantnej kavy na trh. Nescafé potrebovala zistit, preco sa jej o¢akdvania ne-
naplnili, ked Gvodné chutové porovnavacie testy dopadli velmi dobre. Pri osobnych
rozhovoroch opytovani uvadzali, Ze instantna kdva nechuti tak dobre ako jej klasicka
prekvapkavana verzia. Zaujimavé vysledky vsak priniesla nasledna ochutnavka nasle-
po, v ktorej bola instantna verzia oznacena za prijatelnu za predpokladu, Ze probanti
nevedeli aku kavu piju. Haire preto uskutocnil nasledujuci experiment. Zostavil dva
nakupné zoznamy, ktoré obsahovali Sest poloziek (potraviny rovnaké v oboch zozna-
moch). Jediné v ¢om sa zoznamy lisili bola kdva. Stuc¢astou zoznamu ¢. 1 bola mletd
kdva, urcena na prekvapkavanie a v zozname €. 2 bola zahrnuta instantna kava. Na-
sledne poziadal respondentov, aby popisali vlastnosti Zeny, ktora by podla nich zvo-
lila zoznam €. 1 ako aj Zeny, ktora by volila ten druhy. Vysledky experimentu ukaza-
li pravdepodobnu pri¢inu nedspechu nového produktu. Probanti opisali Zenu, ktora
by kupila zoznam €. 2 s instantnou kavou, ako lenivi, neschopnt napldanovat domaci
nakup, zIt manzelku a pod. Takto koncipovana projekcia teda firme Nescafé poskytla
informacie, Ze kupovanim produktu instantnej kavy zakaznici vysielali zly signal svoj-
mu okoliu, najm3, Ze nie st schopni postarat sa o svoju rodinu a vzdialuju sa od zauZi-
vanych tradicii. Uspora ¢asu a prace bola v tomto pripade vnimana negativne. Vysled-
ky testu pretavila firma do zmenenej stratégie pozicionovania a vytvorila kampan,
postavenu na téze a posolstve: instantnd kdva Nescafé vam usetri cas, ktory moéZete
potom venovat svojej rodine a domdcnosti.

(Keller 2007: 467-468)

Vzhladom na to, Ze hodnota znacky vyjadrena financ¢ne je sicastou firemné-

ho Uctovnictva a teda je povazovana za nehmotné firemné aktivum (nehmotny
majetok firmy), stanovenie jej ceny upravuje prislusna legislativa. V podmienkach
Slovenska je to:

Zakon o ochrannych zndmkach - Zakon €. 506/2009, v zneni z r. 2009 (Zakon
2009)

Vyhladska Ministerstva spravodlivosti Slovenskej republiky o stanoveni vse-
obecnej hodnoty majetku, ¢. 492/2004 Z. z. v zneni posledne] aktualizacie
zr. 2009 (Vyhlaska 2004).

Pre ohodnocovanie znaciek sa v praxi pouZzivaju viaceré postupy. Najcastesie

st mozné pristupy k ich hodnoteniu klasifikované do dvoch skupin:

rezidudlne - zaloZzené na kalkuldcii zostatku napr. po odpocitani spotrebitel-
skych preferencii

valuacné - vypocet hodnoty znacky je v tomto pripade zaloZeny na ocernova-
ni pre potreby Uctovnictva a inych podnikatelskych aktivit (napr. Keller 2007:
513-542).
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Podla charakteru vstupnych dat ich mozno rozdelit do troch skupin: ndklado-

V€, vynosové a komparacné (Maly 2002):

1.

Odhady hodnoty znacky zaloZené na zdklade jej buddcich vynosov — tu sa vy-
uzivaju napr.: metoda licencnej analdgie (najCastejSie pouZivana metdda),
dalej metdéda miery zisku (prirastku vynosu zo znacky), urcenie koeficientu
Zivotnosti, rezidudlna vynosovd metdda, metdda predpokladanej straty vy-
nosu, stanovenie diskontnej sadzby, vnutorné vynosové percento, metdda
ndkladov a vynosov, index ziskovosti a Cistd sucasna hodnota, priemernd vy-
nosnost, doba ndvratnosti, priemerné vdZené ndklady kapitdlu (pre viac infor-
macii pozri Maly 2002).

Odhady hodnoty znacky na zdklade vynaloZzenych ndkladov - najma pri no-
vych znackach, respektive ak znacka nebola z nejakych dévodov pouzivana
¢i bola nahradena inou znackou. Tu st vyuZivane napr.: metddy vychadzajuce
z reprodukcnej ceny, metdda vychadzajlca z preceriovania historickych nakla-
dov (Maly 2002).

Odhady hodnoty znacky na zdklade porovnania s inymi znackami - v pod-
mienkach Slovenska sa najCastejSie pouZziva tzv. bodovd metdda (Kardos, Ja-
kubec 2009). Keller (2007) v ramci tejto skupiny rozlisuje:

a) kompardcie zaloZené na znacke — meranie reaktability na konkrétny
prvok marketingového programu,

b) kompardcie zaloZené na marketingu - meranie reaktability na zmeny
v marketingovom programe, na marketingové c¢innosti na danom trhu
alebo na konkurencné znacky a

c) Conjoint analyza — umoznuje odhad doleZitosti atributov znacky, trhové-
ho potencialu.

Odhady hodnoty znaciek su ¢asto zakladom rozli¢nych rebri¢kov a porovna-

vania obchodnych znaciek (napriklad ramcek 1 v kapitole 1). Ich poradie sa vSak
moze lisit v zavislosti od pouzitej metodiky.

Na zaver je nutné poznamenat, Ze hodnotenie kapitalu znacky nemozno po-

vazovat za jednorazovy proces, kedZe kapital znacky je velmi dynamickym feno-
ménom. Jeho velkost i charakter by mali byt preto podrobované pravidelnému
monitoringu. Komplikovanost jeho vnatornej Struktdry si vyZaduje vyuZitie kom-
bindcie viacerych analytickych nastrojov resp. hybridnych metdd. Istou vyzvou
v tejto oblasti su aj nové technoldgie a vyvoj akumuldcie, spracovavania a vyhod-
nocovanie velkych dat (tzv. Big data), ktoré pravdepodobne uz v najblizsich ro-
koch posunt oblast merania hodnoty znaciek do novych dimenzii.
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b) Kapital a hodnota znacky Uizemia
i.  Podstata a hodnotenie kapitdlu znacky uzemia

Prvé pokusy o rozsirenie tedrie kapitalu znacky na izemia sa v literature obja-
vuju zaciatkom 21. storocia v ramci pocCetnych prac z oblasti izemného brandingu
(napr. Trueman a kol. 2004, Merrilees a kol. 2005 in Hankinson 2015:22). Floreko-
va (2014:85 podla Shimp, Samiee, Madden 1993) uvadza, Ze prvotné akademic-
ké dvahy tykajuce sa kapitalu znacky Uzemia boli spojené s analyzou kapitdlu na
urovni narodnej znacky (country brand). V tejto suvislosti odkazuje na definiciu
Kotlera a Gertnera (2002), ktori ho popisuju ako ,u spotrebitelov vytvdranu emo-
ciondlnu hodnotu, ktord je zaloZend na asocidcidch spojenych so znackou krajiny”.

Kfa€ovym faktorom, ktory viedol k zintenzivneniu zaujmu o problematiku
narodného brandingu, bol konkurenény zapas o globalne investi¢né zdroje. Jeho
intenzita sa neustale stupriovala a to az do takej miery, Ze mnohi investori sa
viac ako kedykolvek predtym zacali zaoberat rieSenim réznych globalnych juris-
dikénych problémov spojenych s umiestriovanim svojich investicii za hranicami
na ukor kontroly predtym favorizovaného domaceho priemyslu (Papadopoulos,
Heslop 2002:302). Nie je teda prekvapenim, Ze branding Gizemia (v tomto pripade
narodny branding), zamerany na zlepSenie pozicie Uzemia v procese vyberu mies-
ta investicie, sa stava Casto aj primarnym zaujmom vlad a Uzemnych samosprav.

Vacsina existujucich studii zaoberajucich sa brandingom Uzemi aplikuje per-
spektivu zameranu na zédkaznika. Akademicky zaujem o tdto oblast vyvolal najméa
Kellerov (1993) model kapitdlu znacky orientovany na zdkaznika (CBBE model),
ktory bol najskér aplikovany v oblasti destina¢ného brandingu. V tomto kon-
texte bol chapany ako miera vykonu znaciek turistickych destinacii (Hankinson
2015:22). To vytvorilo predpoklady pre dalSie rozsirenie CBBE modelu aj na Uze-
mia ako také.

Do6vod orientacie na zakaznikov Uzemia je rovnaky ako v pripade kapitalu ob-
chodnych znaciek. Doraz je aj tu kladeny na uspokojovanie potrieb , spotrebite-
[ov” Gzemia. Odli$nost viak spociva v Sirke moznych cielovych segmentov, ktoré
v pripade Uzemia tvoria:

(1) jeho obyvatelia a zamestnanci:

* interni — kreativna trieda, kvalifikované pracovné sily, Studenti,
* externi— kreativna trieda, kvalifikované pracovné sily, Studenti,

(2) ndavstevnici:

e obchodni cestujuci (v rdmci sluZzobnych ciest),
e ostatni turisti,

(3) podnikatelia respektive zastupcovia priemyslu a obchodu:

* inertni — Statna sprdva a samosprava, investori, spolo¢nosti (odvetvia),
e externi —investori, spolo¢nosti (odvetvia)

(Kotler a kol. 1993; Zenker, Martin 2011:34).
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Perspektiva na zakaznika je vSak v tomto pripade chapand dudlne, t. j. ako vy-
tvaranie kapitdlu znacky, ktory by poskytoval hodnotu nielen zakaznikom, ale aj
vlastnému tzemiu (Shah a kol. 2006).

V stvislosti s hodnotenim znacky je na mieste otdzka: ¢o vlastne hodnotime,
ak meriame hodnotu znacky? Zenker a Martin (2011) identifikovali nasledujuice
elementy znacky dzemia:

e objekt, ktory je znaCkovany (jeho fyzické vlastnosti),
e nositelia hodnoty znacky
e kapitdl znacky (brand equity).

K meraniu Uspesnosti Uzemného brandingu moZno podla tychto autorov pri-
stupovat z dvoch perspektiv:

a) zperspektivy orientovanej na zakaznika (Customer oriented),

* kde sa hodnoti zdkaznicky kapital®”
* miera spokojnosti zadkaznikov,

b) z perspektivy orientovanej na znacku (Brand oriented),

* kde saidentifikuje tzv. Brand Value Driver, t. j. nositel respektive nositelia
hodnoty znacky - entity zvySujice hodnotu znacky
*  brand equity (kapitdl znacky).

Oba pristupy vsak nemozno vzdjomne oddelit, su totiZ vzajomne previazané.
Brand Value Driver ovplyviuje reakciu zakaznikov na znac¢ku a podmieniuje Struk-
turu celého radu uzitoénych informacii, ktoré maju nemonetarny charakter.

Vychadzajuc z uvedenych predpokladov navrhuje Florekova (2014) chapat
kapitdl znacky uzemia orientovany na zdkaznika ako diferenciacny efekt su-
boru asociacii a postojov a vzorcov spravania sa zakaznikov Uzemia vo vztahu
k jeho znacke, ktoré vznikaju ako reakcia na marketing znacky. Kavaratzis (2005)
v tejto suvislosti vnima kapitdl znacky uzemia ako odraz jeho potencialu. Zaroven
ho povaZuje za zaujimavy ndstroj na zvySovanie vykonnosti, ktory je determino-
vany identitou znacky. Zenker (2014) poukazuje na dolezitost imidzu, ktory pred-
stavuje nositela hodnoty a zaroven kapital znacky.

Pre Ucely brandingovej praxe je potrebné odpovedat na otazku ako hodnotit
kapitdl znacky Uzemia, resp. ako stanovit jeho dimenzie?

Vadsina prac (napr. Zenker 2014) povazuje za klucovu dimenziu kapitalu znac-
ky jej imidZz. Zaoberaju sa metdédami jeho merania, hodnotenia a porovnavania
zmien v Case. Vychdadzajuc z prac autorov John a kol. (2006) respektive Schnittka
a kol. (2012) popisuje Zenker (2014) metddu mentalnej mapy znacky tzv. brand
concept map (BCM), ktord umozniuje identifikovat asociaéné siete, respektive
merat imidZ znacky vo vztahu k $truktdre hlavnych sieti asocidcii. Nasledne kla-
sicky model BCM precizuju Schnittka a kol. (2012) na rozsireny model mentdlnych

67 Zakaznicky kapital (Customer equity) — odhad hodnoty potencialnych vynosov, ktoré dokazu vy-
generovat zédkaznici daného produktu (znacky) pocas doby jeho Zivotnosti.
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mdp tzv. advanced brand concept map (aBCM), ktory je doplneny o metriku Brand
Association Network Value (BANV). Ta umoziuje odhadndt silu a unikatnost aso-
ciacii. Zakladnou myslienkou je vytvorenie celkovej mentalnej mapy znacky. Sa-
motny proces prebieha dvojfazovo:

1. faza je faza vyvolania - kedy su identifikované najdolezitejSie asociacie (napr.
prostrednictvom hibkovych rozhovorov, technika Laddering®®)

2. fazaje mapovacia faza — kedy su respondenti poziadani, aby vytvorili samos-
tatné mentalne mapy znacky mimo tychto vopred urcenych asociacii. Nasled-
ne su vyzvani, aby jednotlivé asociacie poprepajali (priamo alebo nepriamo)
a naznacili aj silu vazieb (obrazok 42 a).

Rozsireny model mentalnych map (aBCM) obsahuje este dodatocnu fazu
hodnotenia, ktora umozriuje hierarchizovat jednotlivé asociacie spojené so znac-
kou podla ich délezitosti pre zakaznika:

1. hodnotenie jednotlivych asocidcii znacky - napriklad miera pozitivity (v stano-
venom rozsahu na skale bipoldrnych adjektiv: dobry - zly), miera naklonnosti,
atraktivity podla vopred pripraveného suboru otazok, v ktorych su respon-
denti poZiadani o hodnotenie atributov za pomoci vopred uréenej Skaly. Naj-
CastejSie sa pouZziva 5-7 stupnova Likertova Skala.

2. vyjadrenie individudlne vnimanej déleZitosti jednotlivych asocidcii v ramci ne-
jakej konkrétnej ,nakupnej“ situdcie (napr. ako predpokladané miesto Studia,
podnikania, byvania a pod. za pomoci vopred urcenej Likertovej Skaly)
(obrazok 42b a obrazok 43 a, b)

Brand Association Network Value (BANV) je zaloZena na Siroko akceptova-
nom modeli multi-atribdtového pristupu vytvoreného Fishbeniom a Ajzenom
(1975). Model predpoklada, Ze postoje k znacke su multiplikativnou funkciou naj-
dolezitejsich (kognitivnych) presvedceni, ktoré ma zakaznik o znacke. BANV pozo-
stava z rozlicnych dimenzii informacie, ktord odhaluje mieru pozitivnosti (Eaj_a laj),
sily (Luj a Saj) a unikatnosti (m) asociacii znac¢ky, podla nasledovného vztahu:

BANV =3 E *S *| *[
e ) a a aj
Model rozsirenych mentalnych map (aBCM) umozZriuje v manazérskej praxi

porovndavat mieru priaznivosti sieti a to v ramci jednotlivych asociécii spojenych
so znackou ako aj na Urovni agregovanych zoskupeni sieti.

68 Technika rozhovoru laddering moéze byt pouZitd ako sucéast repertoarovej mriezky za ucelom
prehibenia ziskanych informacii. Ide o techniku hibkového rozhovoru, pri ktorej sa $truktira
otazok tvori in situ, podla kontextu tak, ako keby sme ,vystupovali“ alebo ,zostupovali” po po-
myslenom rebriku. Vychadza sa pritom z predstavy, Ze sposob konstruovania myslienok v pod-
vedomi respondenta je hierarchicky. Pohyb smerom nahor po rebriku konstruktov, kladenim
otazok preco, prindsa sice mensie mnozstvo konstruktov, ktoré st vsak svojim vplyvom silnejsie,
komplikovanejsie a odhaluju tak podstatu skimaného fenoménu. Naopak, ,zostupovanie dolu”
realizujeme pomocou otazok typu ako - su zamerané na spravanie, odhalovanie novych moznos-
ti konstruktov (Ritomsky, Bachraty 2008).
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Obrdzok 42
Priklad hodnotenia imidZu znacky mesta Hamburg:
a) Klasicky BCM model percepénej mapy znacky mesta (fiktivny);
b) Rozsireny aBCM model percepénej mapy znacky mesta (fiktivny)
Zdroj: Zenker (2014)
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Obrdzok 43

Priklad percepénej mapy imidZzu mesta Hamburg (aBCM model)
vypracovany na zaklade prieskumu nazorov u skupiny studentov v Holandsku:
a) v case t, - na zaCiatku semestra,

b) v Case t, - na konci semestra - potom o pocas Studia ziskali
dalSie poznatky o meste.

Zdroj: Zenker (2014)

Niektori autori vSak nie su presvedceni o dominantnosti postavenia imidzu
v ramci hodnotenia kapitalu znacky z perspektivy zdkaznika. Povazuju jeho vy-
znam vo vztahu k hodnoteniu kapitalu znacky Uzemia za precefiovany. Naprik-
lad Yoo, Donthu a Lee (2000) a rovnako ako Konecnik a Gartner (2007) poukazuju
na vyznam inych dimenzii kapitalu znacky ako je napriklad povedomie o znacke
kombinované s asocidciami spojenymi so znackou (image), vnimana kvalita znac-
ky a lojalnost k znacke (Zenker 2014).

Konecnik a Gartner (2007:401) nadvazujic na prace Aakera (1991) a Yoo,
Donthu (2001) navrhuju stvordimenzionalny model kapitdlu znacky Uzemia orien-
tovany na zdkaznika, postaveny na nasledujucich mierach: povedomie — imidz
- vnimand kvalita - lojalita. V ramci konceptu imidZu znacky Uzemia, na ktory
tento model kladie doraz, sme v predoslych kapitolach navrhované dimenzie: po-
vedomie, vnimand kvalita a lojalita uvadzali ako stuc¢ast imidzu. Samotni autori
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su si toho vedomi a nepopieraju, Zze uvedené tri miery s imidzu vlastné. Svoju
predstavu odévodnuju odliSnym pristupom k skimaniu imidzu v pripade kapitalu
znacky, kde tieto dimenzie mozno S$tatisticky oddelit. Autormi navrhované miery
kapitalu znacky Uzemia su determinované jednotlivymi komponentmi jej imidZu
a to nasledovne (obrazok 44):

e kognitivny komponent imidzu znacky vytvdra povedomie o znacke — velmi
zjednodusene povedané, ¢im viac zdkaznik o znacke vie, tym je jej povedo-
mie u neho vyssie,

e afektivny komponent imidzu znacky odkazuje na pocity spojené so znackou
ako aj poznatky o nej. Emocionélna rovina moze byt v kontexte kapitalu znac-
ky vnimana ako miera vnimanej kvality a imidZu (v tomto pripade oddelene
vnimaného od ostatnych atributov),

e konativny komponent imidZu znacky je na rozdiel od predoslych dimenzii ka-
pitdlu prepojeny na vsetky uvedené miery kapitdlu, kedZe odkazuje na ko-
nanie zékaznika ovplyvnené jeho informaciami a pocitmi. (Konecnik, Gartner
2007:401)

Uvedeny model mozno podla autorov oznadit ako holisticky pristup k hodno-
teniu kapitalu znacky Gzemia s dérazom na imidz a vztahy medzi jeho jednotlivymi
komponentmi (obrazok 44; Konecnik, Gartner 2007:417).

[TURISTICKI:\ DESTINI:\CIAJ

i

IMIDZ

| POVEDOMIE jmsb{ IMIDZ M KVALITA bl LOJALITA |

Kognitivny Afektivny Konativny
komponent komponent komponent

Kapital znacky
destinacie
Obrdzok 44

Stvordimenzionalny model formovania kapitalu znacky turistickej destinacie
Zdroj: Konecnik a Gartner (2007: 403)

Specifickd skupinu zakaznikov Uzemia predstavuju investori. V podmienkach
Slovenska predstavuje prave tento segment zakaznikov délezitu skupinu, na ktoru
je zamerana stratégia znacky krajiny. Formovanie kapitalu znacky Uzemia z perspek-
tivy investorov (lvestors - based brand equity, IBBE) predstavuje atraktivnu oblast
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akademického zaujmu formovaného predovsetkym dopytom zo strany uzemno-
planovacej praxe. Tento pristup je vSak v odbornej literatire malo prepracovany.
V existujucich empirickych Stadidch absentuje komplexnost. Vacsina z nich skima
oddelene tvrdé a makké faktory ovplyviujlce investi¢né rozhodnutia.

Uvedenu perspektivu aplikovali napriklad Jacobsen (2009, 2012) a Papa-
dopoulos a Heslop (2002). Posledne menovani autori upozoriiuju na mozné ri-
zika, ktoré vedu casto k Zivelnosti a neprofesionalite. Najcastejsie sa vyskytuju-
cim problémom pri formulovani stratégie znacky je skresleny pohlad na primarne
ciele investorov. Napriklad pre spoloénost zaoberajucu sa tazbou uhlia bude prav-
depodobne primarnym ciefom vyber krajiny s vyskytom loZisk, pricom bude zo-
hladrovat podmienky tazby, velkost loZiska, kvalitu suroviny, dostupnost a pod.
Tvrdé lokaliza¢né faktory teda prevdazia nad makkymi, ktoré budu v tomto pripa-
de zohladriované pravdepodobne aZ sekundarne. Pre iného investora zasa méze
byt dolezZity COO efekt. Napriklad pre ¢inskeho vyrobcu gumenych topanok méze
byt prinosné premiestnit vyrobu na Slovensko. Znacka ,,Made in Slovakia“ mu
totiZ zrejme umozni zvysit objem predaja na eurdpskych trhoch, kde st produk-
ty vyrobené v Cine zatazené vysokou mierou negativnej predpojatosti vo vztahu
k vnimanej kvalite. Dal$im problémom pri tvorbe stratégii brandingu st nerealis-
tické ocakdvania krajin od ich implementdcie, najma ak su koncipované prilis Siro-
ko, vSseobecne a maju mnoho priorit. Ak je cielom vsetko, nie je cielom ni¢. Snaha
oslovit ¢o mozno najsirsie spektrum investorov sa totiz ¢asto miria ucinku, preto-
Ze straca to najdolezitejsie — diferenciacny aspekt.

" = o
Obyvatelia Jn a.ea Obyvatelia p o Obyvatelia
Nemecka Berlina Hamburgu

Pozn.:
o velkost krizku odraza poletnost vyberu mesta ako miesta bydliska u oslovenych respondentov,
o linie odrazaju pocetnost dualneho vyberu prepojenych miest (ako ¢asto bolo mesto vybrané

s prepojenou alternativou, napr. najéastejsie volena moznost bola Hamburg a Berlin)

Obrazok 45

Kapital znaciek nemeckych miest z perspektivy ich atraktivity
pre talentovany segment rezidentov
Zdroj: Zenker, Eggers a Farsky (2013: 136)
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Zaujimany pohlad na kapitdl znacky uzemia poskytuje aj praca autorov Zen-
ker, Eggers a Farsky (2013), ktord sa koncentruje na jeden z najziadanejsich seg-
mentov obyvatelov miest - skupinu tzv. talentov. Definuju ich (napr. Michaels,
Handfield-Jones, Axelrod 2001) ako ludi s bakalarskym a vyssim vzdelanim bez
ohladu na oblast, v ktorej ho dosiahli. Tato Ziadanu skupinu rezidentov miest
skimaju z pohladu ich preferencii pre vyber miesta svojho bydliska na priklade
15 najvacsich nemeckych miest (obrazok 45). PouZivaju mieru vyjadrent ako per-
cento mzdy, ktord su talentovani zamestnanci ochotni obetovat, aby mohli Zit
v mieste podla ich predstav. V tomto pripade pouzivaju tzv. indikdtor preferencie
tzemia u cielovej skupiny talentov ako mieru kapitalu znacky Gzemia (v popisova-
nom pripade mesta).

InU predstavu kapitalu znacky Uzemia prezentuje Lucarelli (2012). Jeho model
je postaveny na troch dimenzidch kapitdlu znacky mesta. Konceptualizoval ho
ako reflexiu na cely rad existujucich pristupov (v pévodnom texte uvadza detailny
prehlad prameriov vo vztahu k nim uvadzanym elementom — vid' Lucarelli 2012).

Teoreticky ramec kapitalu znacky mesta ma podla Lucarelliho (2012) tri vza-
jomne prepojené dimenzie (obrazok 46):

1. Prvky znacky tuzemia (City brand elements) — tato skupina mier (ako ich ozna-
Cuje autor) odkazuje na hlavné charakteristiky a sibor zdrojov mesta. Ich kla-
sifikacia samozrejme nie je jednoznacnd, pretoze charakter miest ako aj ich
znaciek je velmi dynamicky. Napriek tomu na zaklade viacerych autorov Lu-
carelli (2012) identifikoval v ramci zdrojov miest nasledujlce kategorie:

Prvky znacky mesta

Podujatia
a aktivity

Histéria
a dediéstvo

Symbolika Procesy
a grafika a indtitucie

Artefakty a priestorova Struktara

KAPITAL
ZNACKY MESTA

Socio-
Kombinované politicky
miery

Kvalitativne
miery

Ekonomicky

Kvantitativne Imidz -
miery identita

Miery znacky mesta Impakt znacky mesta

Obrdzok 46
Lucarelliho trojdimenzionalny model kapitalu znacky mesta
Zdroj: Lucarelli (2012: 242)
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*  Podujatia a aktivity - pre mesto typické podujatia, svetové podujatia, fes-
tivaly a pod.

*  histdria a kulturne dedi¢stvo mesta - pre mesto dolezité historické uda-
losti, Specifika kultdrnej identity a pod.

*  procesy a institucie - systém fungovania mesta, planovacie aktivity, riade-
nie mesta, organizacia propagacie a marketingu, stratégie a taktiky a iné
procesy priamo nesuvisiace s fenoménom brandingu vratane institdcii,
ktoré ich zabezpecuju

* symbolika a systém identifikdcie - grafika, logd, propagacné fotografie,
vided, mapy, brozury, slogany, webové stranky a iné vizudlne, propagac-
né, textové a kontextové prvky.

* artefakty a priestorovd Struktura - dblezité mestotvorné prvky, zaujima-
vé architektonické diela, stavby, mestské Casti, ulice a pod.

Prvky kapitdlu znacky mesta:

* tvoria jeho vizudlnu identitu, prezentovanu prostrednictvom systému
identifikacie a symboliky znacky,

e formuju rozlicné pozicie znacky, vyjadrené prostrednictvom vyhlaseni
formujucich jej geografickd, kultdrnu a politicku poziciu,

* formuju predstavy o jej tlohe a cieli cez rozli€né ponuky pre cielové sku-
piny zakaznikov,

*  buduju déveru:

* cezrozli¢né kvality vyjadrujice systém hodnot a nazorov,

*  cez aktivity (podujatia, kampane)

* rozlicné priestorové a socio-kultirne prvky (artefakty, kultirne de-
di¢stvo, historické elementy),

* procesy a institucie ako su reprezentanti vlady a samospravy ako aj
sietové spoluprace a institucionalizované pravne postupy.

2. Miery znacky uzemia (City brand measurement) — odkazuji najma na metddy
a nastroje, ktoré okrem iného hodnotia dosah znacky Uzemia. V tomto smere
su vyuzivané:

*  kvantitativne metddy

*  kvalitativne metddy

e kombindcia kvantitativnych a kvalitativhych metéd (napr. kombinacia ob-
sahovej analyzy a survey, pripadne hibkové interview doplnené $tandar-
dizovanym rozhovorom a i. alebo kombinacia primarnych a sekundar-
nych dat).

3. Impakt znacky uzemia (City brand impact) — poslednd dimenzia odkazuje na
meranie vysledkov, ktoré ma branding na mesto (kym predosla dimenzia od-
kazovala na nastroje a metddy, ktorymi kapitdl znacky merat). Ide najma
o rozliéné indexy, miery, porovnavacie ukazovatele (miera nezamestnanosti,
socialne a ekonomické ukazovatele ako index spokojnosti, alebo ukazovatele
a miery vykonu turizmu), ktorymi sa hodnoti:
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e socidlno-politicky impakt

*  ekonomicky impakt

e charakter a sila imidZu ako odraz identity znacky mesta (niektoré studie
sa sUstreduju na skimanie Ucinnosti komunikacénych stratégii vo vztahu
k obyvatelom mesta Ci inych cielovych skupin a dalSie zasa na posudzo-
vanie znacky z pohladu imidZzu mesta a pod.).

Podstata formovania kapitalu znacky Uzemia z pohladu zakaznika (Kellerov

CBBE model) sa podla Pikea (2007, 2010) opiera o tvrdenie, Ze indikatory odra-
Zajuce postoje trhu a spravanie sa vo vztahu k znacke su zakladom akéhokolvek
finan¢ného ohodnotenia kapitdlu znacky uzemia (u Pikea turistické destinacie).
V takom pripade méze byt CBBE Uzemia vnimany nielen ako miera efektivnosti uz
realizovanych marketingovych aktivit, ale aj ako prediktor buducej vykonnosti. Pi-
keov model kapitalu znacky turistickej destinacie okrem prac Kellera (1993) a Aa-
kera (1991) reflektuje aj model hierarchie efektov (napr. Lavidge, Steiner 1961).

Pikeov (2007, 2010) hierarchicky model kapitalu znacky turistickej destina-

cie z perspektivy zdkaznika je konceptualizovany ako hierarchia nasledujucich di-
menzii:

1.

Ndpadnost znacky turistickej destindcie — je zakladom hierarchie a repre-
zentuje silu povedomia o znacke v konkrétnej situacii spojenej s cestova-
nim. Teda ide skor to, ¢o je pritomné v mysli bez potreby dalSieho pripomina-
nia (povedomie top-of-mind®®) a ¢o tvori subor, z ktorého zakaznik realizuje
vyber. V tejto dimenzii sa meria relativna napadnost znacky voci konkurené-
nym znackam.

Asocidcie spojené so znackou — dimenzia povaZzovana za funkciu Specifickych
benefitov, ktoré vnimaju turisti a ktoré ma destinacia schopnost poskytovat.
Tu sa kladie déraz na identifikovanie kritérii, ktoré vstupuju do procesu roz-
hodovania. Meranie tejto dimenzie odkazuje na skimanie imidZu turistickej
destindcie.

Rezonancia znacky — reprezentuje ochotu zaoberat sa znac¢kou alebo stupen
identifikacie, resp. do akej miery dokaze zakaznik znacku identifikovat. Pri
merani tejto dimenzie odporuca Pike (2010) pouZit behavioralne pristupy, za-
merané na predoslu navstevu turistickej destinacie alebo skimanie postojov,
cielené na Umysel vycestovat do turistickej destindcie.

Lojalita k znacke — najvyssi stupen hierarchie, ktory mozno merat prostred-
nictvom opakovanych navstev turistickej destinacie a Sirenia Ustne poda-
vanych referencii. Pri merani tejto dimenzie odporuca percepcné a behavi-
ordlne pristupy. Istym problémom v tomto smere je, Ze existujice empirické
Studie skimajlce postoje odkazuju skor na aktualne (krdtkodobé) spravanie.
Chybaju longitudinalne pozorovania, ktoré by skiimali vztahy medzi postojom

69 Top-of-mind brand — spontdnna znalost znacky, t. j. ta znacka ktord zdkaznikovi napadne ako

prva, ked je konfrontovany s oblastou, ¢i kategdriou, do ktorej patri (pripadne potrebou, ¢i na-
kupnou situaciou) (Farris a kol. 2010: 25).
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a spravanim z dlhodobej perspektivy, najma pokial ide o deklarované pre-
ferencie turistickej destinacie a aktivitu (i naozaj d6jde k vycestovaniu do
oznacenej turistickej destinacie).

Prepojenie medzi nimi ako aj ich vztah k regionalnym turistickym organiza-
ciam Pike vyjadril graficky nasledovne (obrazok 47):

; ; Ciele RTO
Hierarchia Regionalnej turistickej CBBE Miery CBBE
efektov e komponenty

Lojalita k znake - Opatovna navsteva

Ciel 2.: - Ustne $irené referencie
- Nakup stimulovanie rastu
- Preferencia zaujmu o destindciu t
a navstevu TD
(turistickej destinacie) Rezonancia znacky - Predosla navsteva
(zvuénost) . Zamer navstivit
- Poznatky Clel'3.: M ‘ Asociacie spojené - Kognitivne percepcie
- Naklonnost osveta na trhu “coma so znackou - Afektivne percepcie
robit vo vztahu k TD t
- Povedomie Cief 1.: Napadnost znagky - Povedomie top-of-mind

zvysit povedomie o TD - Vyberovy subor znaciek

Pozn.: TD — turisticka destinacia

Obrdzok 47

Pikeov hierarchicky model kapitalu znacky turistickej destinacie (TD)
orientovany na zakaznika

Zdroj: Pike (2007:56, 2010:128)

Za vyskumné vyzvy v oblasti kapitalu znacky Uzemia smerom do buducnos-
ti oznacuje Pike (2007 in Hankinson 2015) potrebu hlbSieho prepracovania prob-
lematiky formovania Uzemnej lojality (nevyhnutnost longitudindinych vysku-
mov), stratégii re-brandingu a re-pozicioningu znaciek uzemi.

V odbornej literature existuju aj iné pristupy k hodnoteniu kapitdlu znac-
ky Uzemia. V pripade hlbSieho zaujmu o uvedenu problematiku odporucame
prace napr. Florek (2014), Zenker, Martin (2011), Zenker (2014), Konecnik, Gar-
tner (2007), Boo, Busser, Balogu (2009), Pike (2010; 2007), Pike a kol. (2010), Pa-
padopoulos (2004), Jacobsen (2009, 2012) ako aj dalsSie prace uvedenych i inych
autorov.

Florekova (2014) zosumarizovala kltcové pristupy, ktoré boli zakladom pre
rozvoj koncepcie hodnotenia kapitalu znacky tdzemia do nasledujucej prehladne;j
tabulky 10:
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ZDROJ MIERY KAPITALU ZNACKY UZEMIA

* Povedomie o znacke
e Lojalnost k znacke

e Kvalita znacky

e ImidZ znacky

Konecnik, Gartner (2007)

® Povedomie o znacke

e Lojalnost k znacke

e Skusenost so znac¢kou vratane imidzu a kvality
e Hodnota znacky (ucelova v kontexte ceny)

Boo, Busser, Balogu (2009)

Napadnost znacky
Lojélnost k znacke

e VVnimana kvalita znacky
Imidz znacky

Pike a kol. (2010)

e Napadnost znacky
Asociacie spojené so znackou
e Rezonancia znacky
Lojalnost k znacke

Pike (2010)

Tabulka 10
Klacové prace a navrhované miery kapitalu znacky uzemia
Zdroj: Florek (2014, s. 105)

ii. Hodnota znacky uzemia

Uvedomenie si hodnoty znaciek viedlo spolo¢nosti k vaéSiemu zaujmu o nich.
Vacsi doraz sa zacal klast na dlhodobé stratégie budovania obchodnych znaciek
a zvysil sa aj zaujem o obchodovanie so znackami. DéleZitym momentom bolo aj
uvedomenie si sily obchodnej znacky, ktora moze zrychlit a ulah¢it uvadzanie no-
vych produktov na trh, znizit naklady na propagaciu a ochranit produkt pred nec-
kanymi vykyvmi na trhu. Cely rad vyhod, ktoré firmam prindsa silna a pozitivne
vnimana znacka, mal teda za nasledok, ze manazmentom znaciek sa zacali intenziv-
ne zaoberat aj Uzemia prostrednictvom svojich oficidlnych reprezentantov a stake-
holderov. To pochopitelne motivovalo aj akademicky zaujem o tuto tému a viedlo
k narastu poctu prac skimajucich potencidl vyuzitia ako aj mozny transfer exis-
tujucich poznatkov z oblasti obchodného brandingu do Uzemnopldnovacej praxe.

Prace venujuce sa kapitalu znacky Uzemia mozno oznacit ako manazérsky pri-
stup sustredujuci sa predovsetkym na kategorizaciu zdrojov kapitalu znacky bez
akcentu na ich hodnotenie. Prikladom je model hodnotenia znaciek miest podla
Anholta (2006). Ak definujeme hodnotu obchodnej znacky orientovanu na zdkaz-
nika ako sumu hodnotovych atributov zahfnajucich buduce trzby a vydavky savi-
siace s nadobudnutim, udrzanim a krizovym predajom’ prepoditané na aktualnu
hodnotu penazi, potom vyvstava otazka ako v tomto zmysle definovat vnimanu
hodnotu znacky tzemia orientovanu na zédkaznika Uzemia (Zenker, Martin 2011).

70 Krizovy predaj (cross-selling) - zvySenie dopytu od zdkaznika ponutkanim suvisiacich produk-
tov. Napriklad v cestovnej kancelarii si ponukané turistom aj doplnkové produkty ako cestovné
kufre, mapy, knizné publikacie a pod.
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Kltcovu ulohu v tomto smere zohrdva velmi komplexny charakter produktu
Uzemia, ktory spésobuje vela komplikacii pri snahe o narabanie s nim ako s analé-
giou obchodného produktu. Meranie hodnoty znacky prostrednictvom indikato-
rov ekonomického vykonu tzemia (napriklad objem prijmov Uzemia z cestovného
ruchu alebo inych odvetvi hospodarstva) nepokryva cely komplex benefitov Uze-
mia. Znacka Uzemia zahffia podla Paliaga a kol. (2010:106) aj Siroky ramec sluZieb
a prijmov, z ktorych niektoré su do znacnej miery urcované nakladmi (kultdrna
a socialna citlivost a pod.) a nie je ich mozné zahrnut do indikatorov ocenovania
jej hodnoty. Zisk je v pripade Uzemi kategdriou, ktord ma casto finanénu podobu
az sekundarne. V pripade marketingového usilia ho povazujeme skor za socialnu
kategoriu, pretoze jednym z jeho hlavnych cielov je vytvaranie, udrZiavanie a ne-
ustdle zlepSovanie podmienok pre Zivot. Mame na mysli celé spektrum material-
nych a nematerialnych atribltov prostredia (kvalita a dostupnost byvania, pod-
mienky pre pracu, oddych, zabavu a pod.). Hodnota znacky Uzemia je teda nielen
odrazom prijmov do pokladnice Uzemia, ale aj celého radu nemateridlnych prino-
sov pre miestne komunity a navstevnikov.

Tieto Uvahy nas privadzaju otazke zakaznika Uzemia: kto je to zdkaznik tze-
mia? Uz v predoslej kapitole sme uviedli, Ze ide o jeho obyvatelov, navstevni-
kov (vratane nerezidentov) a podnikatelov (investorov, exportérov) (Kotler a kol.
1993; Zenker, Martin 2011:34).

V tomto smere sa nukaju dve perspektivy pristupu ku kapitalu znacky tzemia,
ktoré sme podrobnejsie diskutovali vyssie: perspektiva orientovana na zédkaznika
(Customer oriented) alebo perspektiva orientovana na znacku (Brand oriented).

Vzhladom na to, Ze zovSeobecnena predstava Uzemia predstavuje z pohla-
du formovania vseobecnej koncepcie cely rad problémov, ktoré nateraz nie je
mozné jednoznacne vyriesit, mnohi autori zuzuju svoje teoretické Gvahy na Gro-
ven mesta. Kapital zdkaznika (costumer equity) Uzemia je mozné na zaklade prace
Rust a kol. (2004) definovat ako sucet lifetime values™ vsetkych existujucich a po-
tenciadlnych zakaznikov. PresnejSie povedané zahrna buduice vynosy a naklady,
ktoré suvisia s nadobudnutim, udrzanim a krizovym predajom a su prispésobené
pre Casovu hodnotu penazi (time value of money). Ako vsak vypocitat hodnotu
obyvatela mesta?

Zenker a Martin (2011) nazeraju na hodnotu znacky mesta orientovanu
na obyvatelov (Citizen equity) ako na hodnotu obyvatelov pre mesto, na zakla-

71 Costumer Lifetime Value, CLV - koncept strategického marketingu, resp. celoZivotnej hodnoty
zakaznika. Je postaveny na predpoklade, Ze udrzanie si uz existujucich zakaznikov je menej na-
kladné ako ziskanie novych. CLV vyjadruje akd hodnotu ma zakaznik pre firmu. Predstavuje hod-
notu zisku, ktoru prinesie firme zdkaznik, ak by u nej nakupoval cely svoj Zivot. Pre firmu je preto
dolezité vypocitat hornu hranicu vydavkov na ziskanie nového zakaznika, prekrocenie ktorej by
z dlhodobého hladiska znamenalo pre firmu stratu. Opakované ndkupy a vytvaranie dlhodobé-
ho vztahu so zakaznikom prinasa firme Usporu na propagacii. Lojalny zdkaznik vyZzaduje menej
pozornosti. Krivka Zivotného cyklu existujucich zékaznikov, resp. Zivotny cyklus zakaznika (CLV)
sice nie je absolutne nevyhnutny pre fungovanie firmy, ale poméha zvy$ovat jej konkurencie-
schopnost na trhu. Existuje viacero spdsobov vypoc¢tu napr.: CLV = ziskovd marZa * miera udrZa-
nia zdkaznika / (1 + diskontnd sadzba) — miera udrZania zékaznika. (Nemcek 2014)
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de predpokladanych buddcich transakcii a odhadu buducich nakladov. Buduce
transakcie mozu byt realizované v zmysle zakaznickych poplatkov: danové vy-
nosy sucasnych a potenciadlnych zakaznikov z centradlneho zdroja prijmu Gzemia.
Tieto prijmy, minus predpokladané néaklady suvisiace s trvalym pobytom (naprik-
lad ré6zne administrativne poplatky, socidlne benefity a pod.) mézu byt uvazované
ako priemerny hruby prijem Uzemia. Marketingové naklady asociované s motiva-
ciou obyvatelov aby sa prestahovali do mesta (alebo alternativne investované do
udrZania existujucich obyvatelov) mézu byt zvaZované vo vztahu k tomuto prino-
su pre Uzemie ako vydavky na aktivity spojené s prildkanim alebo udrzanim oby-
vatelov v meste. OznacCované su ako Specifické marketingové vydavky.

Specialny pristup si podla uvedenych autorov vyZaduje hodnotenie schop-
nosti Uzemia uspokojovat potreby obyvatelov (Citizen satisfaction). To si podla
nich vyzaduje spolu s tvrdym datami ako st celkové prijmy a predpokladané vy-
davky (Citizen equity) aj dalSie premenné pre meranie socialnej funkcie. Dostup-
né Statistické Udaje a jednoduché indikatory poukazuju len na aktudlne spravanie
ciefovych skupin (napr. mechanicky pohyb obyvatelov) a neddvaju odpoved na
otazku: preco sa tak deje. V tejto suvislosti sa preto vyuZzivaju komplexnejsie indi-
katory ako napr.: American Customer Satisfaction Index ACSI (Fornell a kol. 1996),
European Customer Satisfaction Index ECSI (Cassel, Ekloef 2001), alebo Swiss
Index of Customer Satisfaction SWICS (Bruhn, Grund 2000). Pri ich konsStrukcii sa
zohladnuje miera lojality, priputania sa, dovery alebo miery identifikdacie sa s Uze-
mim. Autori ponukaju aj prehlad dalsSich akademickych pristupov k hodnoteniu
miery spokojnosti obyvatelov (pre viac vid' Zenker, Martin 2011).

Iny komplexny pohlad na meranie hodnoty ndrodnych znaciek ponuka Sinc-
lair (2004). Tim pod jeho vedenim vyvinul metodiku, ktorej cielom bolo odhadnut
hodnotu znacky Juhoafrickej republiky za pomoci kombinacie tvrdych a makkych
dat. Zohladnili financné ukazovatele vykonu krajiny na zdklade analyzy exportu,
zahrani¢nych investicii a prijmov z CR. DOraz bol poloZeny na predpokladané prij-
my z cestovného ruchu a exportu. Vychadzali z predpokladu, Ze prave tieto prij-
my sU v najvacsej miere ovplyviiované imidzom znacky krajiny (Paliaga, Franji¢
a Strunje 2010). Buddtce prijmy boli vtomto modeli prepocitané na sucasnu hod-
notu pomocou diskontného faktora’. Dalej bol vyuZity subor ekonomickych, so-
cio-demografickych a geografickych dat, najma z dostupnych medzindrodnych
Statistickych databdz a iné dostupné udaje. Pri ziskavani makkych dat bola pouzi-
ta technika Delphi, pricom respondentmi boli manaZzéri zahrani¢nych spoloc¢nosti.
Zistovanie bolo zamerané na mieru vplyvu COO efektu pri vybere cielovej krajiny
a miery vplyvu znacky krajiny na ich rozhodnutia. Sucin percentudlneho podielu
tychto dvoch odpovedi bol spriemerovany vo vztahu k relativnemu podielu da-
ného sektora k celkovému exportu JAR. Podobnd procedura bola pouZita aj pre
zahrani¢né investicie a cestovny ruch (Paliaga, Franji¢, Strunje 2010: 106-107; Flo-
rek 2014: 60).

72 Mozno nim stanovit budicu hodnotu stic¢asnych penazi, resp. taktiez su¢asni hodnotu budu-
cich perazi s ohladom na ich predpokladané znehodnocovanie.
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Hodnotu znacky Juhoafrickej republiky vycislil Sinclair (2004 in Florek 2014)
na 379,5 miliard randov (59 miliard dolarov) a percentualny podiel prispevku re-
putacie znacky krajiny na celkovom podiele prijmov z exportu, cestovného ruchu
a prileve zahrani¢nych investicii na Urovni 16 %. Inak povedané, Sinclair odha-
dol, Ze 16% z uvedenych prijmov dosiahla JAR len vdaka reputacii znacky kraji-
ny. Podla Sinclaira (2004 in Florek 2014) ma jeho model univerzéalne poufZitie pre
odhad hodnoty znacky ktorejkolvek krajiny. Je ho mozné vyuzit ako mieru vykonu
znacky a marketingového usilia investovaného do narodného brandingu. Naprik-
lad prepocitand odhadovana hodnota najsilnejsich narodnych znaciek sveta bola
podla tejto metodiky odhadnuta nasledovne (Florek 2014: 61): USA - 3,2 biliénov
dolarov, Nemecko - 1,7 biliénov dolarov, Japonsko - 1 bilién dolarov.

Sinclairovym modelom sa inSpirovali aj chorvatski ekonémovia Paliaga, Fran-
ji¢ a Strunje (2010), ktori ho vSak adaptovali pre potreby Studia Urovne miest. Na
rozdiel od Sinclaira ich odhad hodnoty znaciek chorvatskych miest je postave-
ny na finan¢nych indikatoroch (bez prieskumu nazorov stakeholderov). Hodno-
tu znacky mesta teda odhaduju na zéklade vybranych prijmov a vydavkov mesta,
ktoré mozno povazovat za vysledok ich brandingu a sucast tzv. novej pridanej
hodnoty mesta, ktora sa v nich odraza. Uvedené indikatory (tabulka 11) by mali
byt nasledne prepocitané konkrétnym diskontnym faktorom a nasledne urobeny
odhad ich buducej hodnoty. V tabulke uvadzany ,Cisty prijem” zo znacky (NCV) je
autormi odhadnuty ako:

NCV =3 (A -B,) / (1+p/100)", kde:

A_ - oCakavany objem prijmov zo znacky za rok n
B, - oakavany objem vydavkov zo znacky za rok n
p - vstupny objem investicii do rozvoja znacky mesta (ak je dostupny).

Podstata modelu Paliaga, Franji¢ a Strunje (2010) vychadza z predpokladu,
Ze miestny rozvoj a rast ekonomiky mesta je meratelny prostrednictvom kvanti-
fikovatelnych komponentov ako su export, zahranicné investicie a cestovny ruch.
Tieto povazuju za signifikantné indikatory hodnoty celkovych aktiv mesta a jeho
stakeholderov, pricom sa opieraju o predpoklad, Ze ¢im viac je mesto navstevo-
vané (v zmysle atraktivne), tym drahsie sa stava. Rast cien nehnutelnosti je podla
nich dynamizovany zvy3ujucim sa dopytom, ktory prevysuje ponuku a tym Zenie
ceny nahor. Zahranicni investori, s ktorymi prichadza do miest kapital, hladaju
dalSie investicné prilezitosti pre jeho zhodnotenie, tym Zivia a dynamizuju ekono-
miku mesta. Znacku mesta, v ktorom sa odohrava ich Gspesny pribeh povazuju za
jeho sucast. Znacka kapital nielen reprezentuje, ale aj obohacuje svojou ¢astou
pridanej hodnoty odvijajucou sa z jej imidzu.

K uvedenému modelu vSak mozno adresovat niekolko kritickych poznamok.
Uvedieme len niektoré. Ako sme uZ naznacili v predoslom texte, podstatou hod-
noty kapitdlu znacky je subor kvalitativnych atributov (pocitov, postojov, ocaka-
vani a pod.), ktoré je mozné len tazko kvantifikovat. Existuju vSak techniky, ktory-
mi je ich mozné aspon ¢iastocne odhalit a kvantifikovat, ¢o sa pdvodny Sinclairov
model (2004) snazil odhalit prostrednictvom rozhovorov so stakeholdermi. Re-
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dukcia vypoctu hodnoty znacky len na bilanciu prijmov a vydavkov mesta preto
vyvoldva pochybnosti, ¢i naozaj odraza hodnotu znacky. Dal3ie otazniky vyvolava
aj samotny subor zvolenych indikatorov. Upozornit je mozné na to, ze v mnohych
pripadoch bude asi velmi otazne ¢i podnikatelské aktivity na Uzemi mesta na-
ozaj prispievaju k zvySovaniu hodnoty mesta. Prikladom je tazky priemysel alebo
iné aktivity zataZujuce Zivotné prostredie, resp. inak negativne vnimané aktivi-
ty. V kazdom pripade ide o velmi jednoduchy model umoznujuci ziskat pomerne
rychlo informaciu o Zivotaschopnosti mesta.

rok | rok rok rok  Priemerza
n-3 n-2 n-1 n n rokov

PRiIJMY MESTA V PREDOSLOM OBDOBI

1. Prijmy z cestovného ruchu

e Celkovy obrat cestovného ruchu v meste

2. Prijmy zo zahranic¢nych investicii

e Odhad periaznych tokov (cash flow)
zo zahrani¢nych investicii mesta

3. Celkovy export

e Celkovy export mesta (vyjadreny v kundch)

A = celkovy objem prijmov zo znacky
(sucet: 1+2+3)

Rozpocet vydavkov v minulom obdobi

e Objem miestnych vydavkov priamo suvisiacich
s cestovnym ruchom a opatreniami mesta

e Celkovy objem importu tovarov a sluZieb v meste

e Celkovy objem investicii miestnych firiem mimo
mesta

B = celkovy objem vydavkov suvisiacich
s brandingom mesta

CISTY PRIJEM 2O ZNACKY =A-B

Tabulka 11
Disponibilné prijmy mestskej ekonomiky a navrhované ako miery kapitalu jeho znacky
Zdroj: ekonémovia Paliaga, Franji¢ a Strunje (2010: 108)

DalSou z otazok je spdsob nastavenia $kdly merania ¢i posudzovania jednotli-
vych indikatorov hodnoty znaciek Uzemia. V niektorych pripadoch (ako ukdZzeme
nizsie v kapitole venovanej rankingom znaciek Uzemi) je mozné rovnaky indikator
posudzovat z viacerych perspektiv. Problémom je hlavne kombinacia kvalitativ-
nych a kvantitativnych pristupov. Napriklad otvorené otazky (inak metéda kvali-
tativnych prieskumov sa s velkou oblubou objavuje aj v kvantitativnych priesku-
moch), ktoré si nasledne vyZzaduju Skalovanie a kddovanie ziskanych odpovedi,
¢im hrozi vysokd miera subjektivity pri posudeni odpovedi anketdrom. Z pohladu
ich nasledného hodnotenia sa nukaju viaceré moznosti resp. alternativy ako ich
posudzovat. Napr. asocidcie moézeme hodnotit z viacerych perspektiv i su:
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e bezné alebo unikdtne,

e silné alebo slabé vo vztahu k prepojeniu na znacku,

e pozitivne alebo negativne. (napr. Trueman a kol. 2007; Baxter, Kerr 2010;
Echtner, Ritchie 1991; Zenker 2011 a i.)

V praxi je zZiaduca a najcastejSie sa aj vyuziva ich kombinacia (v zmysle metdd
aj ich posudzovania), pretoZe posudzovanie mnohych atribltov je viacrozmerné
a ich vyhodnocovanie mnohokrat nevedie k jednoznaénym zaverom. Napriklad
kultdrna ponuka daného Gzemia mdze byt vnimana pozitivne ako silne prepoje-
na na znacku Uzemia, ale zaroven zostdva aj celkom beznym elementom Uzemia.
Hodnotenie $pecifického hudobného festivalu méze byt chapané ako unikatny
atribut spajajuci sa s Uzemim silne prepojenym na znacku, ale tiez vnimany nega-
tivne z pohladu zvy3enej hlu€nosti, vandalizmu, kriminality a inych negativnych
sprievodnych javov (Zenker a kol. 20103, b).

Z dalSich moznych pristupov k odhadu hodnoty znacky Uzemia uvedieme
napr. Investor-based Place Brand Equity (IPE), ktory prezentoval Bjoern P. Jacob-
sen (2009, 2012). Jacobsen rozvinul uz spominany model hodnotenia znacky Uze-
mia z perspektivy investorov od Papadopoulosa a Heslopa (2002), ktory je posta-
veny na merani COO efektu narodnych znaciek. Z ostatnych autorov pre dalsie
Studium odporucame napriklad: Konecnik, Gartner (2007); Boo, Buster, Balogu
(2009); Pike a kol. (2010); Zenker (2014); Christodoulides, de Chernatony (2010).

Ukazuje sa ako nespochybnitelné, Ze administrativno-spravne Struktiry
Uzemi rozliénych Grovni si uvedomujd pridand hodnotu, ktord im moézu priniest
znacky. Investuju nemalé prostriedky do marketingu, pri€om sa snazia ovplyvnit
percepciu imidZu znaciek Zelatelnym smerom. Dokazom su aj sumy roc¢nych vy-
davkov, ktoré investuju do brandingu. Jacobsen (2009, 2012) uvadza, Ze rocny roz-
pocet Berlina na branding predstavuje sumu 5 mil. € a napriklad spolkova krajina
Badensko-Wiirttembergsko vynaklada na regiondlny branding ro¢ne az 7 mil. €.

iii. Porovndvanie kapitdlu znacky uzemia a rankingy znaciek uzemi

,Pre krajiny méZe byt uzZitocné ak su vnimané
prostrednictvom kvantifikovanej identity a reputdcie”
FutureBrand (2014)

Pri chdpani znacky ako cenného aktiva a nositela hodnoty je mozné urcit jej
vyznam a hodnotu len v kontexte konkurenénych znaciek. Z uvedeného dévodu
su kazdorocne zostavované rozlicné rebri¢ky Gzemi, ktoré maju poukdzat na tie
,najlepsie” krajiny, regiény ¢i mesta z pohladu vybranych indikatorov. Ich popula-
rita neuveritelne narastd, pretoze davaju velmi jednoduché odpovede na otazky
tykajlce sa kvality Zivota, ktoré sa nedaju exaktne odmerat.

V kontexte marketingu je potrebné vnimat rozlicné rebricky znaciek z dvoch
perspektiv. Jednak je to pokus o odmeranie vysledkov marketingového Usilia, ktoré
sa odrazilo na sile ¢i vnimanej kvalite znacky. Na druhej strane ide tieZ o jeden z na-
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strojov marketingového Usilia, ktorym mozno ovplyvnit percepciu znacky. Naprik-
lad vysoké umiestnenie v rebricku méze aj relativne malo znamej znacke na trhoch
kde nepdsobi priniest zaujimavy a zhodnotitelny ohlas. Ten moze ulahdit jej pri-
padnu penetrdciu na dany trh v buducnosti. V pripade podnikatelskych subjektov
je to ¢asto sucast obchodnych stratégii rozsirovania trhov produktov.

V kontexte Uzemi existuje naozaj velmi Siroké spektrum rebrickov a moznosti
komparacie Uzemi a ich znaciek. V zavislosti od zamerania by sme ich mohli roz-
delit do niekolkych skupin:

e Rebri¢ky zamerané na porovndvanie Zivotnej Urovne, kvality Zivota ¢i pracov-
nych podmienok - napr.:
Human Development Index (HDI) - vydavany OSN,
Annual Global Retirement Index - vydavany International Living,
Best Places to Work Agency Rankings — vydavany Partnership for Public Ser-
vice a i.
e Rebri¢ky porovnavajuce rozlicné aspekty konkurencieschopnosti, ekonomic-
kého rozvoja ¢i podmienok pre podnikanie ako:
Global Competitiveness Index (CGl) — vydavany WEF - World Economic Forum,
Index of Economic Freedom - vydavany The Heritage Foundation,
Economy Rankings - vydavany World Bank Group a i.
e Rebric¢ky porovnavajuce obchod a zahranicné investicie, napr.:
Trust Index - ktory vydava AT Kearney
Rebricky s dérazom na turizmus, talent a [udsky kapital ako napr.:
Travel and Tourism Competitive Index (TTCI) - vydavany WET
e Rebricky zamerané na reputdciu, imidZz a mozné zdravotné rizikd, vydavané
najma WHO (Svetovou zdravotnickou organizaciou)
e Rebri¢ky porovnavajuce mieru korupcie ako napr:.
Corruption Perception Index (CPl) - vydavany Transparency International
e Rebri¢ky s dorazom na udrzatelnost a Zivotné prostredie:
The Healthiest Places to Live - vydavany International Living,
The Best Climates in the World - vydavany International Living,
a cely rad dalsich.

Existujuce rankingy sa vsak liSia (niekedy zasadnym spdsobom) cielmi, ale
najma metodikou a vyberom indikdtorov sluziacich na kompardciu uzemi. V pri-
pade, Ze su existujuce rankingy vyuZivané ako analyticky nastroj, resp. ako sucast
situacnej analyzy v procese tvorby brandingovej stratégie, je nevyhnutné venovat
metodike ich konstruovania velkd pozornost.

Medzi najznamejsie rebricky porovnavajuce imidZ a reputaciu narodnych
znaciek a znaciek miest patria:

a) Index ndrodnych znaciek - Nation Brand Index (NCI) (od r. 2005)
b) Index znaciek miest - City Brands Index (CBI) (od r. 2006),

z produkcie The Anholt-GfK Roper City Brands Index™. Autorom ich metodiky je
znamy odbornik a poradca v oblasti politiky komunikacie, formovania imidzu a re-
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putdcie krajin, regidnov a miest Simon Anholt, ktory ako sdm uvdadza (napr. Anholt
1998; GfK 2008, 2014, 2014a) zaviedol termin narodna znacka’®. V r. 2008 uzatvo-
ril partnerstvo so spolo¢nostou GfK” Roper Affairs & Corporate Communications,
ktorého cielom je rozsirenie a precizovanie realizacie nim navrhnutého priesku-
mu znaciek (GfK 2008; 2014a).

(4) Index narodnych znaciek - Nation Brand Index (NBI)

Metodiku hodnotenia reputdcie a imidzu narodnych znaciek vyvinul Simon
Anholt v roku 2005. Je zaloZenda na analyze percepcie atraktivity 50 krajin sveta,
ktoré si hodnotené viac ako 20 tisic respondentmi (v roku 2014 ich bolo 20 125)
starSimi ako 18 rokov, pochddzajucimi z 20 krajin sveta, pricom kazdy z nich hod-
noti 25-50 krajin. Minimalna pocetnost oslovenej vzorky respondentov v kazdej
krajine, kde sa prieskum kona, predstavuje priblizne 1 000 os6b. Dopytovanie
ma charakter online rozhovorov, respektive online ankiet v rodnom jazyku (na
jeho pripravu sa vyuZivaju profesiondlni prekladatelia). Zostaveny stbor otazok
presiel testovanim validity v realizovanej online pilotazi (anglicka verzia u NBI vy-
skumného timu a ostatné jazykové mutacie u NBI profesiondlnych timocnikov).
KedZze v podobnych prieskumoch nie je mozné dosiahnut reprezentativitu vybe-
ru, pre optimalizaciu ziskaného suboru dat a redukciu odchylok s cielom priblize-
nia sa k vyberu optimalne reprezentujicemu ciefovu skupinu, bol pouzity kvétny
vyber na baze zakladnych socio-demografickych vah - vek, pohlavie a dosiahnuta
Uroven vzdelania’. Realizatorom prieskumu je od roku 2008 spolo¢nost The An-
holt-GfK Roper City Brands Index™ . V roku 2014 bol realizovany zber dat v ¢ase
od 10. do 28. jula, s vynimkou Egypta, kde bol ukonceny az 31. jula) (GfK 2014;
NBI 2009).

73 0O ,otcovstvo” terminu ndrodnd znacka sa vsak uchdadzal aj Wally Olins (1930-2014) — niekdaj-
Si vplyvny poradca britskej viady pre otdzky komunikacie znacky Velkej Britanie, konzultant pre
otazky PR a autor pocetnych publikacii (Olins 2002).

74 GfK SE (Gesellschaft fiir Konsumforschung Societas Europaea) vznikla v r. 1934 v Nemecku na No-
rimberskej univerzite FAU (Friedrich-Alexander-Universitét Erlangen-Niirnberg) zdsluhou prof.
Wilhelma Vershofena, ktory zriadil samostatny vedecky institut - Spolocnost pre spotrebitelsky
prieskum. GfK je tak povaZzovand za najstarsiu spolo¢nost zameranu na prieskum trhu v Nemec-
ku. V r. 1936 organizovala svoj prvy celondrodny brand prieskum zamerany na logo farmace-
utickej spolo¢nosti Bayer AG a o rok neskér publikovala aj prvé vysledky prieskumu zameraného
na monitoring kupnej sily v . Nemecku. Dnes je povaZovand za stvrtu najvdcsiu spolo¢nost
zaoberajucou sa prieskumom trhu na svete, ktord zamestndva viac ako 13 tisic zamestnancov
a pésobi vo viac sto krajindch sveta (po Nielsen Company, Kantar Group a Ipsos) (GfK 2015).

75 V roku. 2009 bol zostaveny dotaznik doplneny o subor identifikacnych otazok: vek, pohlavie,
typ oblasti v ktorej respondent Zije, vzdelanie, zamestnanie, pracovnopravny status, profesia,
prijem, v niektorych pripadoch aj geografickd oblast a deklarovand prislusnost respondentov
k rase alebo etnickej skupine (vroku 2014 boli pouZzité len v pripade Spojenych $tatov americkych,
Velkej Britdnie, Juznej Afriky, Indie a Brazilie) ((GfK 2014; NBI 2009).
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V roku 2014 bolo hodnotenych nasledujucich 50 krajin sveta:

Severnd Amerika: USA, Kanada, Portoriko

Zépadnd Eurdpa: Velka Britania, Nemecko, Franclzsko, Taliansko, Spaniel-
sko, irsko, Skétsko, Svédsko, Holandsko, Dénsko, Svajéiarsko, Finsko, Rakusko,
Grécko, Norsko

Centrdlna a vychodnd Eurdpa: Cesko, Madarsko, Polsko, Rusko, Turecko,
Ukrajina

Blizky vychod a Afrika: Spojené arabské emiraty, Iran, Egypt, Saudska Arabia,
Katar, Juhoafricka republika, Keria, Nigéria

Azijsko-pacificka oblast: Japonsko, Juzna Kérea, Cina, India, Thajsko, Indoné-
zia, Singapur, Taiwan, Australia, Novy Zéland

Latinskd Amerika: Argentina, Brazilia, Mexiko, Cile, Peru, Kolumbia, Ekvador,
Jamajka (GfK 2015a).

Obsahové zameranie prieskumu verenej mienky, ktory prebieha sucasne

v 20 krajinach sveta je koncipované na pédoryse Anhlotom navrhnutého Hexa-
gonu ndrodnej znacky (Nation Brand Hexagon — viac sme sa mu venovali v kapi-
tole 5, obrdzok ¢. 20 b). Respondenti pri dopytovani popisuju vlastné vnimanie
atraktivity kazdej z hodnotenych krajin a to v nasledujucich oblastiach:

1.

w

Turizmus — ochota navstivit krajinu a jej atraktivita z pohladu turistickych at-
rakcif

Export — vnimanie atraktivity narodnych znaciek produktov (COO efekt)
Vldda — vnimanie narodnej a zahrani¢nej politiky krajiny

Investicie a imigrdcia — vnimana kvalita Zivota (pre Zivot, pracu alebo $tu-
dium) a podnikatelského prostredia

Kultdra a dedicstvo — percepcia narodného dedicstva (film, hudba, umenie,
Sport a literatura)

Ludia — vnimanie obyvatelov krajiny (miera Sikovnosti, otvorenosti a pria-
telskosti, tolerancie ako aj iné kvality). (obrazok 20b; Anholt 2014).

V ramci kazdej oblasti je kladena zakladna otazka a dalSie mozné charakteris-

tiky su zahrnuté vo forme doplriujicich otazok’:

1.

Turizmus:

*  Ako velmi by ste chceli navstivit danu krajinu, ak by peniaze neboli prob-
lémom?

e Jeto krajina bohata na prirodné krasy?

* Jeto krajina bohata na historické pamiatky?

* Jeto krajina s pulzujucim Zivotom a architektonickymi zaujimavostami?

*  Aké slovo najlepsie opisuje zazitok z navstevy krajiny? ... otvorend otdzka

76 Namiuvadzané otazky nezodpovedaju presne v zistovani pouzitej formulacii. Boli vytvorené len

na zaklade ramcového popisu zverejnenej metodiky.
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2. Export:

Ak si predstavite produkt pochdadzajuci z nasledujucich krajin, jeho kiipou
sa budete citit lepsie alebo horsie?

Ako prisludnd krajina vyrazne prispieva k inovaciam vo vede a k technolo-
gickému pokroku?

Je prislusnd krajina kreativnym miestom so Spickovymi technolégiami
a novymi spdésobmi myslenia?

Ktoré produkty alebo sluzby sa Vam viaZzu s danou krajinou? ... otvorend
otdzka

3. Vldda:

Je dana krajina vedend kompetentne a ¢estne?

Respektuje prava jej obyvatelov a zaobchdadza s prdvomocami férovo?
Sprava sa zodpovedne vo vztahu k zachovaniu mieru a bezpeénosti?
Spréva sa zodpovedne vo vztahu k Zivotnému prostrediu?

Spréva sa zodpovedne vo vztahu k redukcii chudoby vo svete?

Aky privlastok najlepsie vystihuje vladu tejto krajiny? ... jedno slovo

4. |nvesticie a imigrdcia:

Ako velmi by ste chceli dlhodobo Zit a pracovat v danej krajine?

Je to miesto s vysokou kvalitou Zivota?

Je to miesto kde sa da ziskat dobré vzdelanie?

Su v krajine firmy, do ktorych by ste radi investovali?

Dba krajina na rovnopréavnost?

Aky privlastok najlepSie vystihuje ekonomiku a podmienky podnikania
v tejto krajine? ... jedno slovo

5. Kultdra a dedi¢stvo:

V ¢om vynikad krajina v ramci Sportu?

Ma krajina bohaté kulttirne dedicstvo?

Je zaujimavym alebo ldkavym miestom sucasnej kultury ako je hudba,
filmy, umenie a literatura?

Ktoré kultdrne produkty alebo podujatia by ste v krajine chceli vidiet
(zazit)? ... otvorend otdzka

6. Ludia:

Chceli by ste mat za blizkeho priatela ¢loveka z danej krajiny?

Ludia v danej krajine uvitaju moju navstevu (radi ma uvidia).

Ochotne zamestnam kvalifikovanych [udi z danej krajiny.

Aky privlastok najlepsie vystihuje ludi z danej krajiny? ... otvorend otdzka.

(NBI 2009: 2-3)

Smerovanie a charakter otazok je cieleny tak, aby boli u respondentov identi-
fikované zakladné atributy percepcie znacky:

(1) Povedomie o krajine - posudzuju v ramci Skaly poznam velmi dobre, poznam
dobre, nie¢o o tom viem, pozndm len nazov, prvykrat pocujem
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(2) Stuperi ndklonnosti ku krajine - je posudzovany v ramci sedemstupriovej Li-
nie, ktoré moéze respondent priradit posudzovanej charakteristike je 7. Kazda
z numerickych moZnosti je doplnena aj slovne vyjadrenou alternativou (od 7-
velmi nakloneny cez 4 - je neutrdlna moznost az po 1- vbec nie som danej
moznosti nakloneny) (GfK 2009)

(3) Skusenosti a postoje ku krajine — tu si mozZnosti rozdelené podla Ucelu cesty
resp. charakteru skusenosti — turistika, sluzobna cesta, kupil som si produkt
z danej krajiny alebo vyuZil som nejaku sluzbu z tej krajiny, resp. reaguju na
hospodarsku krizu (NBI 2009:2).

Podla posledného hodnotenia reputacie a imidzu narodnych znaciek The An-
holt-GfK Roper City Brands Index™ zverejneného v novembri 2014 boli najlepsie
hodnotenymi krajinami Nemecko, USA a Velka Britania (tabulka 12).

Poradie v roku 2014 Hodnotena krajina Poradie v roku 2013
1 Nemecko 2
2 USA 1
3 Velkd Britania 3
4 Francuzsko 4
5 Kanada 5
6 Japonsko 6
7 Taliansko 7
8 Svajciarsko 8
9 Australia 9
10 Svédsko 10

Tabulka 12

Celkové poradie krajin The Anholt-GfK Roper City Brands Index™ v roku 2014.
10 najlepsie hodnotenych krajin z celkového poctu 50 Statov
Zdroj: GfK (2014)

Slovenska republika v roku 2014 nebola predmetom hodnotenia. Do rebric-
ka bola zaradenad iba raz a to v roku 2011 (NBI SK 2011), kedy na ziadost Sloven-
skej agentury pre cestovny ruch (SACR) a na jej naklady realizovala The Anholt-
GfK Roper City Brands Index™ hodnotenie imidzu znacky Slovenska za rok 2011.
V celkovom poradi sa SR umiestnila na 38. mieste (z 50 hodnotenych krajin sveta).
Z vysledkov tieZ vyplynulo, Ze znacka Slovenska ma maly kaliber — respondenti si
nevedeli vybavit Ziadny charakteristicky produkt, nenapadla im Ziadna asociécia
ani charakteristika, s ktorou by krajinu spojili (NBI SK 2011). Uvedené hodnotenie
sice nie je v Ziadnom pripade dévodom k spokojnosti, skor naopak, ale na stra-
ne druhej ddva nadej na zlepsenie. Zvysenie povedomia o znacke je totiz menej
problematické ako zmena negativneho imidZu spojeného s predsudkami a dlho-
dobo reprodukovanymi negativnymi stereotypmi.
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(5) Index znaciek miest - City Brands Index (CBI)

Podobne ako pri krajinach aj v pripade znaciek miest The Anholt-GfK Roper
City Brands Index™ GfK hodnoti percepciu 50 miest sveta, v tomto pripade od
roku 2006. Pouzita je podobna metodika, pri ktorej je oslovenych viac ako 20 tisic
[udi z 20 krajin sveta. Tito odpovedaju na 40 otadzok tykajucich sa percepcie vo-
pred zostaveného zoznamu miest. Aj v tomto pripade (podobne ako u predoslého
prieskumu) je zaradenie do zoznamu miest podmienené finanénou spoluti¢astou
(GfK 2014a).

V roku 2013 boli hodnotené nasledujice mesta:

e Severnd Amerika: Boston, Chicago, Denver, Los Angeles, Montreal, New York,
Philadelphia, Seattle, Toronto

e Zdpadnd Eurdpa: Amsterdam, Barcelona, Bazilej, Berlin, Brusel, Kodan, Dublin,
Edinburgh, Zeneva, Londyn, Madrid, Mildno, Pariz, Rim, Stokholm a Vieder

e Centrdlna a vychodnd Eurdpa: Istanbul, Moskva, Praha a VarSava

e Azijsko-pacifickd oblast: Auckland, Bangkok, Peking, Hongkong, Melbourne,
Bombaj, Soul, Sanghaj, Singapur, Sydney a Tokio

e Latinskd Amerika: Buenos Aires, Mexiko City a Rio de Janeiro

e  Blizky a streny vychod a Afrika: Kahira, Kapské mesto, Dauha, Dubaj, Durban,
Dzidda a Johannesburg (GfK 2014a).

Obsahové zameranie prieskumu verenej mienky, ktory prebieha sucasne
v 20 krajinach sveta je koncipované na pddoryse Anhlotom navrhnutého Hexa-
gonu znacky mesta (City Brand Hexagon — viac sme sa mu venovali v kapitole 5).
Respondenti popisuju vlastné vnimanie atraktivity kazdého z hodnotenych miest
v nasledujucich oblastiach:

1. povedomie — medzinarodny status a postavenie mesta, to ako je mesto
zname a nakolko ma vytvorené globalne povedomie u ciefovych skupin, jeho
globdlny prispevok k vede, kultire a podiel na vlade (politicky vplyv)

2. vzhlad — percepcia fyzickych atributov miest — klimatické podmienky, Cistota
Zivotného prostredia, atraktivita architektury, mestské parky, atd.

3. infrastruktura — vnimané kvality mesta, celkovo ¢i ich moZno hodnotit ako
uspokojivé, ¢i je mesto cenovo dostupné a takpovediac ,,pre ludi“—vychadza-
juce im v Ustrety, rovnako kvalita verejnych sluzieb — skoly, nemocnice, verej-
na doprava, Sportova infrastruktura

4. [ludia - vnimanie obyvatelov mesta, ¢i su prijemni, priatelski, ¢i je [ahké najst
pre potencidlne cielfové skupiny im vyhovujicu komunitu (jazykovo a kultur-
ne blizku) a ¢i by sa v tom meste citili bezpecne

5. vitalita - energia a pulzovanie mestského Zivota, ¢i je v meste dostatok moz-
nosti na travenie volného ¢asu a do akej miery je mesto zaujimavé z pohladu
objavovania novych veci

6. potencidl uplatnenia—v réznych oblastiach —podnikanie, univerzitné studium,
pracovné prileZitosti a pod. (kapitola 5, obrazok 20a; Anholt 2006; 2014)
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Podla rebri¢ka zverejneného za rok 2013 bol v zmysle uvedenych kategorii
najlepsie vnimanym mestom Londyn (tabulka 13).

Poradie v roku 2013 Hodnotené mesto Poradie v roku 2011

1 Londyn

Sydney

Pariz

New York

Rim

Washington

MIN|[D [N [~ [W

Los Angeles

Toronto 13

W | 0 N | | B | W|N

Vieden

o

=
o

Melbourne

Tabulka 13

Celkové hodnotenie znaciek miest podla Anholt-GfK City IndexSM 2013
10 najlepsie hodnotenych miest z celkového poctu 50 hodnotenych

Zdroj: GfK (2013)
(6) Good Country Index (GCI)

Oproti predoslym dvom rankingom predstavuje Good Country Index (GCl)
celkom odlisny pristup k hodnoteniu krajin. Na metodike spolupracoval S. Anholt
spolu s Robertom Goversom a dalSimi spolupracovnikmi. Prvykrat boli vysledky
hodnotenia prezentované zaciatkom r. 2015.

Ide o velmi komplexny index, ktory je zaloZeny na tvrdych datach. Zakladnou
myslienkou GCI je zmerat do akej miery jednotlivé krajiny sveta prispievaju pre
blaho ludstva a naopak do akej miery ho on oberaju. Je postaveny predovsetkym
na tdajoch z OSN a inych medzinarodnych organizacii, na zaklade ktorych hodno-
ti politiky a spravanie sa kazdej zo 125 hodnotenych krajin. Vysledkom analyzy je
okrem poradia aj zaverecna bilancia dokumentujica to, ¢i je dana krajina prino-
som alebo naopak bremenom pre [udstvo alebo ma neutrdlnu poziciu (GCI 2015).

Celkovo je hodnotenych 35 indikatorov, ktoré su zoskupené do siedmych ka-
tegorii. Kazda oblast je hodnotenad piatimi indikatormi. Ich hodnota je vypodita-
prepocitand vo vztahu k ostatnym krajindm (za ktoré boli dostupné udaje). N&-
sledne bola vypocitana stredna hodnota pomeru prislusnych 5 indikatorov a na
zaklade ich hodnoty bolo zostavené poradie krajin v rdmci kazdej z hodnotenych
siedmych kategérii (maximalny pocet chybajucich hodnét bol dve v rdmci katego-
rie). Napokon vysledné poradie bolo zostavené ako priemer poradi, ktoré krajina
ziskala v ramci jednotlivych kategérii. (GCI 2015)
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V rdmci GClI rankingu boli krajiny hodnotené v nasledujucich kategériach:

Veda a technoldgie — hodnoteny bol aktudlny prispevok krajiny ku globalnym
vedeckym poznatkom a technologickému pokroku; poradie v tejto kategorii
bolo stanovené na zaklade nasledujucich indikatorov:

Pocet zahrani¢nych Studentov Studujucich v krajine (podla UNESCO), pre-
pocitany k vykonnosti ekonomiky krajiny (HDP)

Export periodik, vedeckych ¢asopisov a novin (podla ITC) prepocitany
k vykonnosti ekonomiky krajiny (HDP)

Pocet ¢lankov publikovanych v medzinarodnych ¢asopisoch (podla Sveto-
vej banky) prepocitany k vykonnosti ekonomiky krajiny (HDP)

Pocet drzitelov Nobelovej ceny (od r. 2010 — zohladnovala krajina naro-
denia aj afilidcia v Case jej udelenia) prepocitany k vykonnosti ekonomiky
krajiny (HDP)

Pocet podanych medzinarodnych patentovych prihlasok (podlfa WIPO)
prepocitany k vykonnosti ekonomiky krajiny (HDP).

Kultdra - hodnoteny bol aktualny prispevok krajiny ku globalnej kulture; pora-
die v tejto kategorii bolo stanovené na zaklade nasledujucich indikatorov:

Export kreativnych tovarov (na zaklade kategorizdcie UNESCO - UNCTAD's
Creative Economy Report categorisation) prepocitany k vykonnosti eko-
nomiky krajiny (HDP)

Export kreativnych sluzieb (na zaklade kategorizacie UNESCO - UNCTAD's
Creative Economy Report categorisation) prepocitany k vykonnosti eko-
nomiky krajiny (HDP)

Zavazky voci UNESCO, vyjadrené ako percentudlny podiel z prispevkov
(negativny indikator)

Pocet krajin a Uzemi, ktoré mdzu obcania krajiny navstivit bez vizovej po-
vinnosti

Sloboda tlace, vypocitana ako stredna hodnota skore z idajov o slobode
tlace z nevladnej organizacie Reportéri bez hranic a Freedom House index
(negativny indikator)

Mier a bezpecnost - hodnoteny bol aktualny prispevok krajiny ku globalnemu
mieru a bezpecnosti vo svete; poradie v tejto kategorii bolo stanovené na za-
klade nasledujucich indikatorov:

Pocetnost mierovych sil vyslanych v zahrani¢i prepocditany k vykonnosti
ekonomiky krajiny (HDP)

Zavazky voci OSN na mierové misie, vyjadrené ako percentualny podiel
z prispevkov (negativny indikator)

Pocet obeti v medzinarodne organizovanom nasili, za ktoré je pripiso-
vana zodpovednost krajine prepocitany k vykonnosti ekonomiky krajiny
(HDP)

Vyvoz zbrani a municie prepocitany k vykonnosti ekonomiky krajiny
(HDP) (negativny indikator)

Skore krajiny podla Global Cyber Security Index (negativny indikator)



Prispevok k svetovému poriadku - poradie v tejto kategorii bolo stanovené na
zaklade nasledujucich indikatorov:

Percentudlny podiel populacie, ktora prispieva na charitu ako vyjadrenie
postoja nezatazeného predsudkami

Pocet prijatych utecencov prepocitany k vykonnosti ekonomiky krajiny
(HDP)

Pocet uteCencov z danej krajiny v zahranic¢i prepocitany k vykonnosti
ekonomiky krajiny (HDP) (negativny indikator)

Tempo rastu populacie (negativny indikator)

Pocet podpisanych OSN dohdd, ktoré viedli k diplomatickym krokom
a mierovym rieSeniam konfliktov

Planéta a klima - poradie v tejto kategorii bolo stanovené na zaklade nasledu-
jucich indikatorov:

National Footprint Accounts Biocapacity reserve (za rok 2009)

Vyvoz nebezpecného odpadu prepocitany k vykonnosti ekonomiky kraji-
ny (HDP) (negativny faktor)

Organické latky znedistujice vodu (BOD), emisie relativny prepocet
k HDP (negativny faktor)

CO, emisie relativne k HDP (negativny indikator)

Prosperita a rovnoprdvnost - poradie v tejto kategorii bolo stanovené na za-
klade nasledujucich indikatorov:

Cezhrani¢ny obchod

Pocet humanitarnych pracovnikov a dobrovolnikov pésobiacich v zahra-
nici relativny prepocet k HDP

Velkost trhu Fairtrade relativny prepocet k HDP

Odliv priamych zahrani¢nych investicii relativny prepocet k HDP
Prispevky do medzinarodnej rozvojovej spoluprace (pomoci) relativny
prepocet k HDP

Zdravie a blahobyt - poradie v tejto kategérii bolo stanovené na zaklade na-
sledujucich indikatorov:

Objem mnoZstva pSenice v tonach, zodpovedajuce dodavke potravinovej
pomoci prepocitané k HDP

Export farmaceutik prepocitany k HDP

Dostupnost dobrovolnikov pre Svetovu zdravotnicku organizaciu (WHO)
prepocitana k HDP

Prispevky humanitarnej pomoci prepocitané k HDP

Zadrzanie drog (Cisty kokain v kilogramoch) prepocitané k HDP

(GCI 2015)
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Por. Krajina (6T ) IO ) IR ) I () B V) I £ (1) Veda a technoldgie
1 |frsko 20| 7 | 33| 4 |45 | 1 | 9 |[(2Kultira
2 |Finsko 7 | 18 | 53 | 12 | 14 | 3 | 12 |(3)Mierabezpecnost
& v (4) Prispevok k svetovému
3 | Svajciarsko 6 32 71 10 16 2 10 poriadku
4 | Holandsko 18 2 97 3 23 8 2 | (5) Planéta a klima
5 |[Novy Zéland 10 25 37 17 7 41 17 | (6) Prosperita
6 |Svédsko 8 |14 |112| 8 | 3| a | s arovnopravnost
(7) Zdravie a blahobyt
7 | Velkd Britania 1 12 94 9 30 9 6
8 | Norsko 40 24 58 7 4 14 16
9 | Dénsko 14 9 88 5 26 35 5
10 |Belgicko 15 1 100 | 16 56 5 3
41 | Uruguaj 104 | 58 5 35 13 94 95
42 |Slovensko 43 21 | 110 | 49 51 69 62
43 | Cesko 4 8 121 | 34 77 | 100 | 67
Tabulka 14

Celkové hodnotenie krajin podla Good Country Index 2014
10 najlepsie hodnotenych miest z celkového poctu 125 hodnotenych
(vratane pozicie Slovenska)
Zdroj: GCI (2015)

Okrem S. Anholta a GfK su kazdorocne (alebo prileZitostne) zostavované aj
iné podobné rankingy, z ktorych uvedieme len niektoré:

(7) Nation Brands 100 (BFNB) spolocnosti Brand Finance

Spolo¢nost Brand Finance zalozil autorizovany uétovny znalec David Haigh
v r. 1996 v Londyne s cielom vyplnit medzeru vo vyskume znaciek, ktoré by svo-
jim charakterom a zameranim premostovali oblast financii a marketingu. Svoju
expertiznu &innost poskytuje celému spektru podnikatelskych subjektov, agen-
tur, klubov a vladnym, ¢i samospravnym institiciam (BF 2015).

Spoloénost Brand Finance vyvinula vlastni metodiku odhadu hodnoty ob-
chodny znaciek, tzv. Royalty Relief (na baze vypoctu Uspory licencnych poplat-
kov). Hodnota znacky je v tomto pripade vypocitand ako netto hodnota budtcich
penaznych tokov, ktorej zdkladom je znacka. ZjednodusSene je mozné konsta-
tovat, ze metodika Brand Finance je zaloZena na vypocte objemu prostriedkov,
ktoré by musela firma platit vlastnikovi za pravo vyuzivat jeho obchodnud znamku.
Ide o hodnotenie vychadzajuce z medzinarodnych meta-standardov pre mone-
tarny odhad penazinej hodnoty obchodnej znacky ako nehmotného majetku spo-
lo¢nosti —1SO 10668 (z roku 2010) (Haigh 2015; BF NB 2014).

V pripade krajin vychadza z definicie narodnej znacky ako suboru percepcii
[udi, ktoré ovplyviuju ekonomiku krajiny v Styroch hlavnych oblastiach: investi-
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cie, turizmus, produkty (vratane sluzieb) a l[udsky kapitdl. Pre odhad hodnoty na-
rodnych znaciek pouziva Brand Finance adaptaciu normy ISO 10668, ktora je zlo-
Zena z troch parcialnych analyz:

1.

Analyza zakonnych prdv k znacke, resp. obchodna znamka a vlastnicke prava
k znacke - analyza vyznamu znacky a identifikacia tych nehmotnych aktiv
(prvkov znacky), ktoré by mali byt zahrnuté do hodnotenia: mena narodnych
obchodnych znaciek, znacky podujati, narodny kroj resp. odev, hymna/y, na-
rodna symbolika, slogany, logo, erby, prava na charakteristické zobrazenia,
chranené geografické oznacenia a oznacenia pévodu, zaru¢ené tradi¢né Spe-
ciality, ndrodné symboly, ikonické narodné znacky, narodna mena, certifikac-
né znamky a narodna internetovd doména.

Behaviordlna analyza, resp. analyza a progndza vyvoja trhu (odhad spravania
sa stakeholderov) — v ramci odhadu narodného impaktu znacky je porovna-
vanych 164 ukazovatelov v kazdej krajine. Tie su zoskupené nasledovne:

a) Vstupy —vSeobecné, investi¢né, tovary a sluzby, fudia a skusenosti, turiz-
mus
Miery: ochrana dusSevného vlastnictva, zneuzivanie verejnych fondov,
neopravnené platby a Uplatky, jurisdikénd nezavislost, nehospodarnost
vladnych vydavkov, déveryhodnost policie, vplyv podnikatelskych zdru-
Zeni, celkova kvalita infrastruktury, kvalita cestnej a Zeleznicnej siete.

b) Kapitdl znacky - vieobecné, investicné, tovary a sluzby, [udia a skisenos-
ti, turizmus
Miery: dovera verejnosti v politikov, etické spravanie sa firiem, zakaznic-
ka spokojnost, imidz v zahranici, ndrodnd kultura, kvalita Zivota, hodno-
tovy systém, flexibilita a adaptabilita, firemna kultdra v narodnych fir-
mach, v pripade monarchii kvalita aristokratického vedenia.

c) Ekonomicka vykonnost - vseobecné, investi¢né, tovary a sluzby, ludia
a skusenosti, turizmus.
Miery: HDP, HDP na obyvatela, rozpoctové saldo a Statny dlh, vyska uspor
obyvatelstva, inflacia, vySka urokovych sadzieb, rating krajiny, rast HDP,
ekonomicka odolnost krajiny.

Finan¢nd analyza — modelovanie hodnoty a stanoviska. V zasade si mozné
tri pristupy: zalozené na odhade buducich ndkladov alebo vynosov, pripad-
ne komparacné (s inymi znackami). V tomto pripade ide o metddu zalozenu
na odhade buducich vynosov. Na zaklade uvedenych indikatorov je vypocita-
ny Index sily ndrodnej znacky (BSI - podrobnejsi popis najdete v BF NB 2014:3)
udavany v percentdch. Ten po vynasobeni odhadovanym objemom budutcich
vynosov ddva Cistu hodnotu znacky (pocitana v americkych doldroch). (Haigh
2015)

Data potrebné pre vypocet ¢erpa Brand Finance okrem vlastnych zistovani aj

z dostupnych dat inych agentur (napr. Bloomberg) a verejne dostupnych zdrojov
(BF NB 2014).
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Vysledkom hodnotenia Brand Finance je (BF NB 2014):

e Hodnota ndrodnej znacky (Brand Value - BV) vyjadrend v americkych dola-
roch za dany rok;

e Vykonnost znacky - medziro¢né saldo, t. j. porovnanie hodnoty s predchadza-
jucim rokom a vycislenie percentualneho prirastku (+) ev. Ubytku (-) hodnoty
znacky;

e Sila znacky (rating) hodnotenie ktoré je pridelované jednotlivym krajinam -
od AAA+ az po D (podobne ako pri pozickovych ratingoch). Konkrétne Brand
Finance pouZiva nasledujicu skalu hodnoteni (tabulka 15):

AAA+ vynimocnd
AAA
AAA-

BBB slabd/ rozvijajiica sa
BB
B

CCC velmi slaba
cc
C

DDD upadajtca
DD
D

AA+ velmi silnd
AA

AA-

A+ silnd

A

A-

Tabulka 15
Skala hodnotenia sily narodnej znacky podla Brand Finance Nation Brands 100
Zdroj: BF NB (2014)

V rebric¢ku najhodnotnejsich znaciek sveta podla Brand Finance Nation Brands
2015 sa na prvych desiatich prieckach umiestnili nasledujuce narodné znacky
(BF NB 2015) USA, Cina, Nemecko, Velka Britania, Japonsko, Franctizsko, India,
Kanada, Taliansko a Australia. Slovensko bolo v r. 2015 zaradené na 60. priecku
s celkovo odhadovanou hodnotou narodnej znacky na drovni 59 milidrd americ-
kych dolarov. (BF NB 2015; tabulka 16).

Brand Finance priniesol aj zaujimavé vycislenie hodnoty znaciek makroregio-
nov sveta. To ukazuje akou mierou sa podielaju spoloénostou vymedzené mak-
roregidny na celkovej hodnote ,globdinej znacky sveta” (vyjadrend v %). Vycha-
dza sa pritom z toho, Ze celkova ,hodnota znacky sveta” odhadovana v r. 2014 na
10 513 milidrd USD tvori 100%. Nasledne sa vypocita percentudlny podiel kon-
krétnych makroregiéonov (oznaCované su ako kontinenty), na takto stanovenej
celkovej hodnote. Inymi slovami ide o kvantifikovanie miery akou ,kontinent”
prispieva k celkovej ,hodnote znacky sveta“, vratane vycislenia poctu krajin ktoré
boli vo vypocte zohladnené (Haigh 2015; viac ramcek 24).
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1 1 USA 19,703 2% AAA- 19,261 AAA-
2 2 |Cina 6,314 -1% AA- 6,352 A+
3 3 Nemecko 4,166 -4% AAA- 4,357 AAA-
4 4 | Velka Britania 3,010 6% AAA- 2,833 AAA-
5 5 Japonsko 2,541 3% AAA- 2,458 AA+
7 6 Francuzsko 2,158 4% AA 2,076 AA
8 7 India 2,137 32% A+ 1,621 A+
6 8 Kanada 2,040 -8% AAA- 2,212 AAA-
11 9 Taliansko 1,445 12% A 1,289 A
9 10 | Australia 1,404 -10% AA+ 1,555 AA+
59 59 | Grécko 60 -3% A+ 61 A-
57 60 |Slovensko 59 -9% A 65 A
63 61 Dominik. Rep. 55 4% A- 53 A-
Tabulka 16

Celkové hodnotenie krajin podla Brand Finance Nation Brands 2015
10 najlepsie hodnotenych narodnych znaciek (vratane pozicie Slovenska)

Zdroj: BF NB (2015)

Aku hodnotu ma svet?

Ak vieme odhadnut hodnotu znaciek miest a krajin, nemal by byt problém odhad-
nut hodnotu znadiek kontinentov a dokonca aj sveta. Ak hodnotu mé znacka ,, Zem“?
Brand Finance to spocital (doslova) a dopracoval sa k hodnote: 10,513 biliénov ame-
rickych dolarov v roku 2014. Toto Cislo vSak pre nas nema velky vyznam, kedZe ho
nevieme porovnat so znackami inych planét, s ktorymi by sme pripadne mohli ob-
chodovat v buducnosti (?)

Brand Finace spocital aj hodnotu kontinentov (ako nazyva makroregiony, ktoré
vyclenil — vid obrazok 48). Podla ich odhadov méa znacka Eurdpa (vratane Ruska) hod-
notu 3 278 milidrd americkych dolarov. Toto ¢islo je vSak potrebné brat s velkou re-
zervou, pretoze odraza len sucet hodnot 36 narodnych znaciek Eurdpy, ktoré sa po-
dielaju 31% na ,globdinej hodnote znacky“ (oznacenej ako GBV v obrazku). Teda pre
jednotlivé makroregiony bol okrem monetarnej hodnoty vypocitany jej percentudliny
podiel kumulativnej hodnoty sledovanych narodnych znaciek z celkovej globalnej
hodnoty (10,513 biliénov USD). Presne sa uvdadza aj pocet krajin, ktoré boli do vypoc-
tu zaradené, resp. boli hodnotené. Napriklad v pripade Eurdpy sa 36 hodnotenych
narodnych znaciek podiela 31% na globalnej hodnote znacky a sucet jednotlivych
BV (Brand value) predstavuje: 3 278 miliard USD. V pripade Afriky bolo hodnotenych
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13 krajin, ktoré sa podielaju 1% na globalnej hodnote znacky, ¢o je vyjadrené kumu-
lativnou hodnotou 121 milidrd USD. (Haigh 2015)

Tento ukazovatel ma svoju vypovednu hodnotu. Je ho potrebné viak chapat ako
mieru vyjadrujucu kumulativnu vykonnost hodnotenych narodnych znaciek v danom
makroregione. T4 odraza hodnotu znacky daného makroregidnu len ¢iasto¢ne. Umoz-
nuje porovndvanie medziro¢ného narastu alebo ubytku kumulativnej hodnoty narod-
nych znaciek makroregiénov sveta vyclenenych podla Brand Finance (obrazok 49).

Severna Amerika Eurdpa
10 krajin 36 krajin
3660 mid. USD 3278 mid. USD

35% z GBV 31% z GBV

Azia
30 krajin
(] 2770 mld. USD
!} 26% z GBV
-

¢

Australia

aN. Zélnad
2 krajiny )
289 mid. USD 7
3% z GBV
Obrdzok 48
Kumulativna hodnota narodnych znaciek makroregionov sveta
podla Brand Finance Nation Brands 2014
Zdroj: Haigh (2015:31)
4000 +10%
+11%
3000 +12%
2000
1000
+25% 8% +4%
0 — - — | *
> X > X 2 X % X IR\ ERRN
S S S Py S oS D oSS
Australia - . Severna Juzna
aN. Zéland Azia Eurcpa Amerika Afrika Amerika
Obrdzok 49

Porovnanie narastu kumulativnej hodnoty narodnych znaciek makroregionov
sveta podla Brand Finance Nation Brands 2013, 2014

Zdroj: Haigh (2015:32)

Ako sme vsak uviedli vyssie v texte, pri vypocte hodnoty znacky je potrebné vziat
do Uvahy aj vlastny prinos znacky ako takej. Hodnotu znacky Uzemia nemozno urdit
len mechanickym suctom hodnot znaciek jej sucasti. Je totiz velmi pravdepodobné
(najma v pripade Eurdpy), 7e samotna znacka EU ma svoju $pecifickl hodnotu. Ne-
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zanedbatelny je istotne aj POO (place-of-origin) efekt znacky ,,Made in EU“. Napo-
kon, zvySovanie hodnoty znacky Eurdpska tnia je predmetom intenzivnych aktivit
EU. Jednym z opatreni je napr. aj presadenie povinného oznagovania miesta pévodu
(v roku 2014 schvalené v Eurdpskom parlamente). Podla neho je jednou z alternativ
pre oznaCovanie miesta pévodu produktov aj moznost ,Made in EU“ a to v pripade
7e koncovou krajinou produkcie bol ¢lensky $tat EU.

(8) Bloom Consulting Country Brand Ranking

Spanielska firma Bloom Consulting bola zaloZena v roku 2003 José Filipe Tor-
resom v Madride. Prvy vlastny ranking krajin vytvorila spolo¢nost v roku 2011.
Hodnotila v fom silu 144 narodnych znaciek v oblasti obchodu a 157 krajin v ob-
lasti turizmu. V roku 2012 realizovala celonarodny ranking US State Brand Ranking
a v roku 2014 aj Portugal City Brand Ranking in 2014 (BC 2015).

Ich koncepcia v mensej miere reflektuje percepcné a behaviordlne aspekty
narodnych znaciek. Bloom Consulting Country Brand Ranking pri analyze vyuZiva
sekundarne data z dostupnych oficidlnych zdrojov (Statistické urady, OSN, Sve-
tova banka, UNWTO a pod.) Makké data nie su ziskavané prieskumom verejnej
mienky, ¢o autori zdévodriuju dosiahnutim vysSej miery objektivity a presnosti
celkovych vysledkov.

Jadrom hodnotenia znaciek krajin je ich vlastny model chapania brandingu,
tzv. Bloom Consulting’s Branding Wheel — model zaloZeny na diferencia¢nom pri-
stupe k jeho streSnym komponentom (viac sme sa im venovali v kapitole 5, ob-
razok 21). Podstatou hodnotenia znaciek je tzv. 3T pristup (Bloom Consulting 3T
approach) k rozvoju znacky Gzemia, ktory tvori stresny teoreticky ramec brandin-
gu (obrazok 50). Je zaloZeny na premise, Ze hodnotu znacky ovplyviuju tri stres-
né komponenty:

T1 - obchod (angl. Trade),
T2 - turizmus,
T2 - talent,

ktoré sa odrazaju v HDP sledovaného Uzemia (v pripade Bloom Consulting - kra-
jin a miest). Pri merani hodnoty znacky vychadzaju predovsetkym z hodnoty uka-
zovatela HDP, ktory doplitiaju dal$imi indikdtormi. Z pohladu stratégie zvy$ovania
hodnoty znacky Uzemia ma byt hlavny déraz kladeny na schopnost Uzemia lakat
talentované ludské zdroje alebo na stimulovanie rozvoja turizmu alebo na pod-
poru podnikania. Uvedené oblasti teda podla nich nemdzu byt cieflom stratégie
sucasne, pretoZe maju podla nich protichodny charakter. Ako uvadzaju autori, su-
bezné protichodné komunikovanie znacky Uzemia ako symbolu zabavy a zaroven
aj miesta, kde sa ,tvrdo pracuje”, vytvara skor nejednoznacné posolstvo kompli-
kujuce vnimanie danej znacky. Odporuicaju preto uvedené profily jasne oddelit.
(Bloom Tr 2012; obrazok 50)
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Obrdzok 50
Klasicky a Bloom Consulting model 3T pristup k stratégii znacky
Zdroj: Bloom Tr (2012:3)

Z uvedeného dovodu je ich ranking znaciek postaveny na oddelenom hodno-
teni hodnoty narodnych znadiek — zvlast pre turizmus a zvlast pre obchod (ran-
king zamerany na hodnotenie talentov nebol publikovany).

Algoritmus hodnotenia znaciek Bloom Consulting (BC) je zaloZeny na hodno-
teni tak makkych ako aj tvrdych dat, ktoré st zoradené do Styroch skupin tak, aby
odhalili prepojenie medzi vykonnostou ekonomiky (HDP) a predstavami o straté-
gii znaciek (obrazok 51).

. Ekonomicka Bloom Consulting
Ekonomicky vykonnost Country Brand

v minulosti Ranking®

Rating® i

Obrdzok 51
Bloom Consulting Country Brand Ranking algoritmus premennych
Zdroj: Bloom Tr (2012:4)

e Ekonomickd vykonnost v minulosti — je skimana pri hodnote znacky z toho
dovodu, Ze efekty realizovanej stratégie sa prejavuju v dlhodobom horizon-
te. V pripade priamych zahrani¢nych investicii preto BC skima ich patro¢ny
vyvoj. To umoznuje eliminovat do znacnej miery volatilitu a nerelevantné vy-
kyvy skreslujuce data.
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e Ekonomicky rast — pri raste objemu PZI (priamych zahrani¢nych investicii) je
v tomto pripade zohladfiovana kumulovana ro¢na miera rastu za patrocné
obdobie z rovnakych dévodov ako pri predoslej premenne;.

e Bloom Consulting Country Brand Strategy (CBS) Rating® - hodnoti impakt stra-
tégii znaciek v rdmci jednotlivych krajin. Hodnoti unikatnost stratégie (Brand
Tags) a presnost online vyhladdvania (v naj¢astejsie pouzivanych vyhladava-
¢och na zaklade kltcovych slov, tzv. Online Search Demand). Vychadza sa tu
z predpokladu, Ze ¢im je stratégia znacky krajiny unikatnejsia, tym viac doka-
Ze uputat investorov pri hladani a tym vyssi rating je jej prideleny. V tomto
pripade sa skima brand stratégia prostrednictvom brand tagov (privlastkov
znacky), Ci klucové slova reflektuju brand stratégie jednotlivych krajin, co je
Specifikom metodiky Bloom Consulting v porovnani s inymi. Napriklad v pri-
pade rebricka Trade bolo zozbieranych tisice brand tagov z oficialnych in-
vesti¢nych agentur jednotlivych krajin a tie boli klasifikované do 50 skupin
(klastrov) odkazujucich na: pracovnu silu, socidlne zabezpecenie, silnu a sta-
bilni ekonomiku, vyhodné financné benefity alebo stabilné politické prostre-
die. Nasledne bola jednotlivym skupindm pridelena hodnota a poradie rela-
tivnej navratnosti ziskanej z jednotlivych tagov.

(Bloom Tr 2012)

Jednotlivym krajinam je potom pridelované hodnotenie (podobne ako pri
hodnoteni Uverového rizika) podla nasledujlicej stupnice:

Skore Popis hodnotenia znacky

AAA Velmi silna
AA Silna
A Mierne silnd
BBB Velmi dobrd
BB Dobrad
B Mierne dobrd
ccc Mierne slabd
cc Slabd
C Velmi slabd
D Zla

Tabulka 17

CBS hodnotenie, Country Brand Strategy rating - klasifikacny systém
Zdroj: Bloom Tr (2012:5-6)
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1 USA AA 1 - | USA AAA
2 Cina AA 2 - |Spanielsko AA
3 - | Velka Britania AAA 3 - Nemecko AAA
4 +1 | Hongkong AA 4 +9 | Hongkong BBB
5 +4 | Singapur A 5 -1 | Francuzsko A

6 -2 | Francuzsko AAA 6 - Thajsko A

7 +1 | Brazilia A 7 +1 | Austrélia BBB
8 +3 | Australia A 8 +4 | Macao AA
9 +1 |India AA 9 +1 |Cina BBB
10 -4 |Kanada BBB 10 -3 | Taliansko BBB
64 +18 | Panama BB 74 -6 | Ukrajina BBB
65 +1 | Slovensko A 75 -15 | Slovensko A
61 -7 | Libanon BBB 76 +11 | Katar BBB

Tabulka 18

Bloom Consulting Country Brand Ranking za rok 2014-2015
10 najlepsie hodnotenych znaciek krajin v oblasti obchod
a turizmus, vratane pozicie Slovenska

Zdroj: Bloom Consulting (2013; 2013a; 2014; 2015)

(9) The country brand index (CBI) FutureBrand

Americka brandingova konzultaéna spolo¢nost FutueBrand’” opiera svoj ran-
king znaciek krajin sveta o metodiku, ktora na rozdiel od predchadzajucej kladie
doraz na percepciu znaciek jednotlivych krajin sveta podla asociacnych dimenzii.
Pouziva ju rovnako na hodnotenie krajin ako aj na hodnotenie obchodnych zna-
Ciek (firiem alebo ich produktov) (FB 2015).

Pri hodnoteni krajin a tvorbe CBI 2014-15 vychadza FutureBrand z vlastnej
chranenej metodiky - Hierarchicky model rozhodovania HDM (Hierarchical Deci-
sion Model), ktora porovnava stupen a charakter vnimania jednotlivych krajin na
zaklade skaly zoradenej postupne od povedomia az po jej obhajobu (obrazok 52)
(FB CBI 2014:7).

77 Spoloénost bola zalozend v r. 1991. Hlavné sidlo FutureBrand je v New Yorku. M& vybudovanu
siet 25 kanceldrii po celom svete (FB Japan 2015).
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POVEDOMIE

Vedia kltucovi aktéri o existencii danej krajiny?

Ktord krajina je v ich povedomi top-of-mind (Peznémkac. 69
ZNAMOST
v Ako dobre ludia poznaju krajinu a jej ponuku?

ASOCIATIVNOST ] »
. . ) , . L. . 6 dimenzii
<~ Aké vlastnosti (kvality) zidu na um ludom v suvislosti -
s krajinou?

PREFERENCIA
v Ako velmi si ludia cenia krajinu?
Akd je miera jej ohlasu?

ZVAZOVANIE

v UvaZzuje sa o krajine ako o mozZnom cieli ndvstevy,
resp. obchodnych aktivit?

ROZHODNUTIE / NAVSTEVA

Do akej miery su ludia aj ochotni realizovat deklarovany
zdujem o ndavstevu krajiny, resp. o obchodné vztahy

OBHAJOVANIE
Siria ndvstevnici dobré referencie o krajine,
resp. odporucaju ju rodine, priatelom a kolegom?

Y

STATUS SKUSENOST
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N
Obrdzok 52

a 6 dimenzii asociativnosti znacky krajiny
Zdroj: FB CBI (2014:9)

Hierarchicky model rozhodovania®FutureBrand CBI 2014-15
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V ostatnom zverejnenom rebricku 2014-15 hodnotila 75 krajin’®. Zaujimavos-
tou je, ze pri skimani ich kvalitativnych atribdtov dospela k zaveru, Ze nie vietky
krajiny moZno povaZovat za znacky. Podla tejto analyzy len 22 krajin (29,3 % z ich
celkového poctu) spliia kritéria na oznaéenie ,znacka krajiny®, t. j. mozno u nich
preukazat meratelnd konkurenénd vyhodu oproti ostatnym znackam. Krajina je
podla FutureBrand znackou vtedy, ak jej percepcie prekracuju istd minimalne sta-
novenu hodnotu sily percepcie — prahovd hodnotu. Krajiny — znacky vykazuja
v ich meraniach silnejsie ako priemerné percepcie a to v rdmci vietkych Siestich
hodnotenych dimenzii (obrdzok 52). Takéto krajiny maju oproti ostatnym konku-
renénu vyhodu, ktora tkvie v tom, Ze s s vac¢Sou pravdepodobnostou navstevo-
vané, Ci odporucané (v mnohych aspektoch), resp. vykazuju vysokd mieru ochoty
ostatnych aktérov s nimi obchodovat (FB 2015; FB Japan 2015; FB CBI 2014).

Krajina sa stava znackou v pripade, ak dokaze poskytnut reputéciu pre vyso-
kokvalitné produkty, vyvoldva tuzbu ju navstivit alebo v nej Studovat a je vnima-
na ako Uzemie s dobrou infrastrukturou. Inak povedané, to i je krajina znackou
FutureBrand stanovuje prostrednictvom precizovania skimania sily a charakte-
ru asociativnosti krajiny. Metodika hodnotenia sa neustdle inovuje. Oproti pred-
chadzajucim rokom bola v ostatnom hodnoteni doplnena analyza dat za mesta.
Cielom bolo zachytit vazby medzi percepciou znacky krajiny a percepciou miest.
V neposlednom rade toto rozsirenie podmienil velky vyznam urbanizacnych pro-
cesov v jednotlivych krajinach (FB 2015; FB Japan 2015; FB CBI 2014).

FutureBrand pouZzivana metodika hodnotenia krajin je oznaCovana spoloc-
nostou ako ,,Country brand strength model”.V roku 2014 ju rozsirili o novu dimen-
ziu asocidcii (popisovanu ako ,Made in“ efekt). Cielom bolo ziskat presnejsi obraz
o celkovej percepcii krajiny na zaklade kombinacie kvantitativnych a kvalitativ-
nych metdd hodnotenia. Vstupny stibor dat ziskal FutureBrand od 2 530 mienkot-
vornych a zvaésa medzinarodnych podnikov alebo od dovolenkarov (cestovate-
[ov) zo 17 krajin sveta (USA, Kanada, Brazilia, Argentina, Mexiko, Velka Britania,
Nemecko, Franclzsko, Rusko, Turecko, Juzna Afrika, India, Cina, Thajsko, Japon-
sko a Australia). Rozsiahly prieskum verejnej mienky pre FutureBrand realizovala
spolo¢nost QRi Consulting, ktord pre podobné Ucely pouziva vlastnd tzv. Quali-
Quant™ metodiku”. Pre zaradenie do vyberového suboru 2 530 respondentov
musel respondent splnit nasledujuci stubor kritérii:

e mat zékladny prehlad o vetkych hodnotenych krajinach,

e zaujem o cestovanie do zahranicia,

e vycestovat aspon raz do zahranicia v priebehu posledného roka za tUcelom
dovolenky, a/alebo z pracovnych dévodov,

e vek 21-65 rokov.

78 Pocas doterajsej historie uz hodnotila 118 rozlicnych krajin sveta (FB 2015).

79 QualiQuant® - je Specialna metodika firmy QRi pre meranie emécii. Technika integruje robust-
nost a rigoréznost kvantitativnych merani, tatistickych a viacrozmernych analyz so $pecialne
navrhnutymi projektivnymi technikami a do hibky prenikajucimi kvalitativnymi analyzami. Taky-
to pristup je vhodny pre meranie emocionalnych ako aj racionalnych postojov, nazorov a vzta-
hov k znackam. (QRI Consulting 2015)
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Rovnako bol sledovany vyvazeny pomer v zastUpeni muzov a Zien. Kvantita-
tivne a kvalitativne data boli e$te doplnené o expertizy a hibkové analyzy exter-
nych $pecialistov z Eurépy, Ameriky a Azie (FB CBI 2014:7-8).

Na zaklade uvedenej metodiky (rozsirenej oproti predoslym rokom o COO
asociac¢nu dimenziu) pre ranking znaciek krajin CBI 2014-15 vytvoril FutureBrand
nové klasifikacné skupiny krajin na zaklade sily ich percepcie, ktoré maju spre-
hladnit ich relativnu vzajomnu poziciu:

e Krajiny (Countries), t. j. krajiny, ktoré maju podpriemernu percepciu ako sta-
tusovych tak aj skisenostnych dimenzii

e Statusové krajiny (Status countries), t. j. krajiny, ktorych percepcia je silne
orientovana na statusové dimenzie ako su hodnotovy systém krajiny, kvalita
Zivota a obchodny potencial

e Qverené krajiny (Experience countries) t. j. krajiny nadpriemerne asociované
so skusenostou (vlastnou alebo cudzou) s kultirnym dedi¢stvom, kultdrou,
turizmom ako aj so Specifickymi produktmi ,,Made in“ efekt.

e Krajiny — znacky (Country brands), resp. krajiny vnimané ako znacky, ktorych
percepcie vsetkych Siestich dimenzii si nadpriemerné, ¢im ziskavaju zjavnu
konkurenénu prevahu nad ostatnymi hodnotenymi krajinami (FB CBI 2014:7).

Vysledny celkovy ranking CBI FutureBrand 2014-15 obsahuje podrobné ana-
lyzy percepcie TOP 5 krajin (u ostatnych 15 je uvadzané len ich poradie). Uva-
dzana je sila asociacii k 18 sledovanym atribGtom, vykonnost podla jednotlivych
atributov (graficky bez ,Made in“ efektu), kldcové charakteristiky krajiny (cito-
vané vyjadrenia respondentov ako aj jednoslovné privlastky vo vztahu ku krajine
,top-of-mind“), percepcia ,Made in“ (konkrétna krajina), oblasti rozvoja vnimané
ako najdynamickejsie, analyza krajiny najvystiznejsie charakterizujucich atributov
a prehlad najcastejsie asociovanych znaciek produktov spojenych s danou kraji-
nou (FB CBI 2014:12-26).

Sucastou su aj analyzy regionov — vnimané plusy, minusy, sila asocidcii
k 18 sledovanym atribatom (kompardcia regidonov a najsilnejSie vnimana krajina),
pocet krajin-znaciek (FB CBI 2014:39-46).

Dalej je uvedeny rebri¢ek TOP 5 krajin, ktoré by respondenti chceli navstivit
v budtcnosti. Pre rok 2014 nimi boli: 1. Cina, 2. Spojené arabské emiraty, 3. Juina
Kérea, 4. Izrael, 5. Katar (FB CBI 2014:48), pricom sa uvadza aj ich poradie podla
jednotlivych parcialnych dimenzii (FB CBI 2014:38).

Inym vystupom je rebri¢ek TOP 20 najvplyvnejSich miest v horizonte troch
rokov, podla oslovenych respondentov. V r. 2014 boli najcastejSie uvadzané
mesta: 1. New York, 2. Londyn, 3. Peking, 4. Washington, 5. Moskva, 6. Tokio,
7. Pariz, 8. Berlin, 9. Sanghaj, 10. Dubaj, 11. Hongkong, 12. Singapur, 13. Dilli,
14. Sao Paulo, 15. Rio da Janeiro, 16. Los Angeles, 17. Rim, 18. Toronto, 19. Soul,
10. Bombaj (FB CBI 2014:27).

Zo vsetkych 75 posudzovanych krajin povaZuje FutureBrand za znacky
22 z nich. SU nimi: Japonsko, Svajéiarsko, Nemecko, Svédsko, Kanada, Nérsko,
USA, Australia, Dansko, Rakusko, Novy Zéland, Velka Britdnia, Finsko, Singa-
pur, Island, Holandsko, Francuzsko, Taliansko, Spojené arabské emiraty a Juzna
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Kérea (FB CBI 2014:34). Slovensko sa v celkovom poradi za r. 2014 nachadzalo na

59. mieste,

pricom malo podpriemerné skore vo vsetkych sledovanych dimen-

ziach (FB CBI 2014:53; obrazok 53).
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Pozicia Slovenska v Country brand index (CBI) FutureBrand 2014-15

Zdroj: FB CBI (2014:36)

(10) Saffron’s City Brand barometer

Posledny ranking, ktorému budeme venovat pozornost, je z autorskej dielne
konzultacnej spolo¢nosti Saffron Consulting®. Na rozdiel od vacésiny predchadza-
jucich (s vynimkou CBI The Anholt-GfK Roper City Brands Index) sa nezameriava
na krajiny, ale na mesta. Jeho hlavnym cielom je zistit, ktoré mesta v Eurépe a vo
svete najlepsie vyuzivaju svoje aktiva a zdroje (infrastrukturu, bezpeénost a atd.)
pre vytvaranie silnej obchodnej znacky (Saffron 2014).

Najnovsi rebricek Saffron’s World City Business Brometer (2014) (Saffron
2014) je oproti pévodnému Saffron’s European city Brand barometer (2008) (Hil-
dreth 2008) rozsireny v pouZitej globalnej perspektive. Hodnoti 67 najludnatej-
Sich miest sveta. V pouzitej metodike sa vSak tieto rankingy zasadne nelisia. Hod-

80 Firma bola zalozend v roku 2001 v Madride a Londyne. Zalozili ju Wally Olins (1930-2014) a Jacob
Benbunan (Benbunan 2015; Olins 2015).
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notenie znaciek miest je zaloZzené na kvantitativnom vyskume zameranom na
ziskanie primarnych dat a na analyze sekundarnych dat, doplnenych o posudenie
a expertizy odbornikov. Na zaver su vysledky este nestranne®! postidené exper-
tmi zo Saffronu (Saffron 2014: 37).

Na meranie hodnoty aktiv miest pouzil Saffron kombinaciu indikatorov za-
meranych na Zivot obyvatelov a indikatory ekonomickej aktivity mesta. Nasled-
ne boli jednotlivé skupiny indikatorov prepocitané na zaklade Saffronom prirade-
nych vah a to nasledovne (uvadzame presne podla popisu v sprave Saffron 2014:
34-37):

a) Medziindikdtory Zivota obyvatelov v meste zaraduje (uvadzand vaha: 25%):

*  Kvalita restaurdcii a miestnej kuchyne - tento indikator bol hodnoteny
expertnym postdenim a vlastnym vyskumom. Prihliadalo sa napr. aj na
pocet restauracii s Michelinskou hviezdou v danom meste.

*  Pocetnost historickych inych turistickych atrakcii - tento indikator bol
hodnoteny expertnym posudenim a vlastnym vyskumom. Vyuzité boli in-
formacie portalu TripAdvisor, z ktorého boli ¢erpané jednak udaje o po-
Cetnosti atrakcii a tieZz informacie o tom, Co turisti povazuju za atrakciu.
Tieto boli nasledne konfrontované s expertnym hodnotenim.

*  Pesia dostupnost a verejna doprava —tu bolo aplikované iba expertné po-
sudenie na zaklade analyzy internetovych zdrojov a kvalitativny rozmer
hodnotenia bol doplnineny na zdklade analyzy informacii z portdlu Tri-
pAdvisor.

«  Zivotné naklady - tento indikitor bol hodnoteny expertnym postide-
nim ako aj vlastnym vyskumom. VyuZity bol aj index Zivotnych nakladov,
ktory Cerpal podklady z Numbeo.com a Pintprice.com.

b) medziindikatory odrazajluce podmienky pre podnikanie v meste zaradili (uva-
dzana vaha: 75%):

*  Pocasie — pre analyzu priemernych ukazovatelov boli vyuZité dostupné
informacie z Weatherbase.com, ktoré povazuju za spolahlivy zdroj posky-
tujuci dostatocne podrobny prehlad. Poskytuje vhodné priemerné uka-
zovatele o pocasi v takmer 42 000 mestach po celom svete (na zéklade
udajov z National Climatic Data Centre).

*  Bezpecnost —vyuzity bol index kriminality z Numbeo.com, najvacsej data-
bazy uZivatelmi tvorenej databdazy svojho druhu.

*  Podmienky pre podnikanie — hodnotenie vychadza z Udajov a hodnotenia
Svetovej banky.

*  Objem priamych zahranicnych investicii v meste — rovnaky zdroj: Svetova
banka

* Investicie mesta do inovdcii a technoldgii - zdroj Udajov: Svetova banka

*  HDP mesta prepocitané na obyvatela - Udaje z Brookings Institution - su-
kromna neziskova organizacia. (Saffron 2014: 34-37)

81 Poznamka o nestrannosti je explicitne uvddzana Saffronom v zdrojovom dokumente.
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V roku 2008 boli vahy jednotlivych indikdtorov vo vacsej miere diferencované.

Saffron dalej meral aj silu ohlasu znaciek miest (City Business Buzz Strength)
a to na zaklade analyzy dostupnych zdrojov®?, pricom explicitne uvadza hodnote-
nie Styroch oblasti:

e Kvantita / sila historickych asocidcif

e Kvantita / sila pozitivnych asocidcii / atraktivity

e Rezonancnd hodnota (konverzac¢na hodnota - do akej miery je pre fudi zauji-
mavé pri beznej konverzacii zmienit sa o danom meste, napriklad o jeho nav-
Steve a pod.)

e Google Trends Ranking - poskytujuci priemerné hodnoty pocetnosti vyhlada-
vania mesta v tomto vyhladavaci. (Saffron 2014: 34-37)

V pripade rankingu 2014 sa neuvadzaju blizSie informdacie o realizovanom
prieskume. V r.2008 bol v pripade Saffron’s European city Brand barometer
(2008) prieskum vykonany na vzorke 2000 respondentov vo Velkej Britanii, pri-
¢om im boli polozené dve otdzky tykajuce sa kulturnych faktorov a vyhod mesta:

1. kulturne faktory: keby ste sa rozhodovali ¢i navstivite dané mesto, ktory
z uvedenych faktorov by mal pre Vas najvacsi vyznam? (tu boli ponuknuté tri
moznosti odpovede),

2. faktory vyhod: ak by ste sa rozhodovali navstivit nejaké mesto, ktory typ by
vam najviac vyhovoval? (respondenti mali opat moznost vyberu z troch moz-
nosti). (Hildreth 2008)

Ani v pripade Saffron’s World City Business Brometer 2014 (Saffron 2014)
sa neuvadzaju podrobnosti vyberu hodnotenych miest (len neurcity odkaz na
67 najludnatejsich miest sveta). V r. 2008 Saffron zahrnul do hodnotenia eurdp-
ske mesta so 450 tis. a viac obyvatelmi vratane niekolkych mensich britskych
miest: Bristol, Cardiff, Leeds, Newcastle. Celkom teda bolo v roku 2008 hodnote-
nych 72 miest. (Hildreth 2008)

Vysledné poradie Saffron’s World City Business Brometer 2014 vybranych
67 miest sveta uvadza tabulka 19.

Ranking Saffron’s World City Business Brometer (2014) ma teda slabinu v tom,
Zze mnohé ukazovatele vykazuju vysokd mieru subjektivity hodnotenia. Mnohé
elektronické zdroje dat napr. TripAdvisor mozu byt znacéne zavadzajlce, preto-
Ze uvedeny portal nie je rovnakou mierou vyuzivany vo vSetkych krajinach, resp.
jeho pouzivatelia predstavuju len pomerne Uzku skupinu turistov, ¢o neumoznuje
zachytit mnohé dalsie nazorové skupiny, ktoré tento portal z rozliénych dévodov
nenavstevuju. Nedd sa vylucit, Ze zohladnenie dalSich skupin nazorov by zésad-
nym spdsobom modifikovalo vysledné hodnotenie krajin. Daldim velmi pravde-
podobnym skreslenim je hodnotenie krajin na zéklade aplikacie Google Trends

82 Tie pochadzaju z internetovych zdrojov a z internych prieskumov. Su koncipované na zéklade
vlastnych skusenosti v oblasti brandingu Gzemi, t. j. maju vysoku mieru subjektivity, ¢o otvorene
prizndvaju (Saffron 2014: 37).
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Ranking. Napriklad v Cine a Juznej Kérei je najpouzivanej$im internetovym vyhla-
davacdom Baidu, v Japonsku Yahoo a v Rusku Yandex. Tymto je mozné vysvetlit ne-
dostatoénu silu znacky Sanghaja, Pekingu a Tokia zistenu Saffronom (obrazok 54).

Dorad esto elkovéskore
1 New York 8,9
2 Los Angeles 8,5
3 San Francisco 8,4
4 Pariz 8,3
5 Tokio 8,1
6 Berlin 8,0
7 Londyn 8,0
8 Chicago 8,0
9 Amsterdam 7,8
10 Barcelona 7,8

Tabulka 19

Saffron’s World City Business Barometer (2014)
Prvych TOP 10 miest

Zdroj: (Saffron 2014)
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Saffron’s World City Business Barometer (2014)
Zdroj: Michael, Sedghi (2014)
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Spomenuté vyhrady voci popisanym rankingom sformovali skupinu skepti-
kov, ktora uplne odmieta akékolvek meranie a porovnavanie hodnoty znaciek.
Za diskutabilny povazuju nielen vyber indikatorov ale aj sp6sob merania hodno-
ty znaciek. Vo vacsine pripadov su povaZované realizované prieskumy za nerelia-
bilné a predovsetkym za nevalidné - v sp6sobe akym deklaruju merania. Ak teda
k uvedenym hodnoteniam pristupime rydzo akademicky ako k hladaniu sp6sobu
porovndvania jednotlivych krajin ¢i miest sveta, tak je kritika oprdvnena. Vo vac-
Sine pripadov vsak implicitnym cielom zostavovania najrozmanitejsich rebrickov
je propagacia hodnotenych subjektov (v naSom pripade krajin a miest). Rankin-
gy su povazované za velmi ucinny marketingovy nastroj. Posilfiuje sa nimi kaliber
znacky Uzemia a prispievaju aj k formovaniu ich imidzu. Podmienkou je dosiahnu-
tie dobrého umiestenia, ¢im sa vysiela signal o pomyselnej kvalite znacky. Nez-
riedka sa vytvara tlak na realizdtorov a zostavovatelov podobnych rebrickov zo
strany nositelov ¢i vlastnikov znaciek, ktoré nedosiahli o¢akavanu poziciu (hoci
za hodnotenie zaplatili). Zostavenie suboru indikatorov ma totiz zasadny vplyv na
vysledky.

Na obhajobu realizatorov je vsak potrebné uviest, Ze v hre je ich reputacia
a preto je aj vich zaujme vylep$ovat metodiku hodnotenia tak, aby ¢o mozno naj-
lepsie odrazala objektivnu realitu.

Symfénia svetla, Hong Kong
Foto: K. Matlovicovd
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10. ManaZment znacky Uzemia

,Ludia si nepldnuju zlyhdvat, ale zlyhdvaju pri pldnovani.”
Anonym

Budovanie Zelatelného obrazu znaciek Gzemi je uz beznou praxou aj na Slo-
vensku. K zdorazneniu dblezitosti jeho aktivneho formovania prispela aj nedavna
hospodarska kriza, ktora zintenzivnila boj o finanéné a ludské zdroje a prehibi-
la konkurenciu v podstate vo vietkych oblastiach spolo¢enského Zivota. Uzemia
v snahe prilakat investorov, turistov, ¢i novych obyvatelov zadali vnimat imidz
Uzemia a jeho znacky ako jeden z dbleZitych atributov ovplyviujdci ich Gspesnost.
V organizaénych $truktdrach samosprav sa postupne zacinaju objavovat $pecia-
lizované marketingové oddelenia (Pokojna 2008), respektive sa vyuZivaju sluzby
externych agentur v rdmci outsourcingu tychto aktivit. Marketing a branding teda
aj na Slovensku zacina byt sucastou strategického myslenia a planovania rozvoja
uzemi (Matlovi¢ova 2011). Tieto snahy sa vSsak mnohokrat mina Gcinku, ak st uz
od zaciatku uchopené nespravne. Dévody su viaceré. Medzi najcastejSie patri ne-
pochopenie podstaty konceptu budovania znacky ako premysleného, velmi kom-
plexného a dlhodobého procesu, ktory neprinasa okamzité vysledky a vyzaduje si
velku trpezlivost a samozrejme udrzatelné zdroje.

Branding uzemi vyvolava cely rad otaznikov a pochybnosti v akademickych
i profesionalnych kruhoch. Niektori odbornici dokonca tvrdia, Ze branding v pri-
pade Gzemi nie je mozny. Ako to teda je a €o su zdroje ich pochybnosti?

a) Co mame na mysli, ked hovorime o tizemnom brandingu?

»Marketéri v praxi ocakavaju rychle rieSenia a jednoduché odpovede,
ktoré im ale tedria city marketingu nemdéZe poskytnut...”
Kalandides, Kavaratzis (2009)

NajcastejSim problémom je interpretdacia rozdielov medzi Uzemnym marke-
tingom a brandingom. Nie je to v praxi len reklama? Je Uzemny branding stcéastou
marketingu alebo naopak? Je Gzemny branding skor stéastou strategického alebo
taktického planovania? Napriek po¢etnym pokusom o konceptualizaciu proble-
matiky place brandingu, stale neexistuje dostatocne Siroky konsenzus v ich vy-
medzeni a preto sme pomerne ¢asto svedkami ich pouZivania ako zamenitelnych
pojmov (Skinner 2008; Kalandides, Kavaratzis 2009).

Nedocenenie geografického pristupu v pripade mnohych autorov a odborni-
kov pri aplikacii uzemného brandingu moéze mat a ¢asto aj ma zavazné socialne
a priestorové dosledky (Kavaratzis, Ashworth 2010). Velmi déleZité je kontextu-
alne uvazovanie v zmysle reflexie mierky, funkcie a identity uzemia. VSetky vyssie
uvedené aspekty su vSak predmetom zaujmu len malej skupiny akademikov a pre
[udi z Gzemno-marketingovej praxe su sekundarne. Ako naznacuje Uvodny citat
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marketéri v praxi o¢akavaju rychle riesenia a jednoduché odpovede, ktoré im vsak
tedria Gzemného marketingu nemoze poskytnut (Kalandides, Kavaratzis 2009).

Velmi casto sa prejavuje povrchny a prehnane zjednodusujuci pohlad na
marketing Uzemi ako na novy diskurz oznacujuci v podstate len sluzby Gzemia
za produkty, mesta za spoloc¢nosti a obyvatelov za cielové trhy (napr. Ashworth
2011). Teda na jednej strane mame zakaznikov, ktori reprezentuju zaujmové cie-
[ové trhy a na druhej strane mame produkty, ktoré im chceme pondknut. A prave
to ,kuzlo“, ktoré ndm ich pomdze adekvatne spojit, oznacujeme ako marketing.

Co je viak potom branding? Velmi ¢asto byva spéjany s nejasnou predstavou
o formovani imidzu znacky alebo jej jedinecnosti, osobitosti ¢i diferenciacnych
znakoch, ktorymi sa snazime kontinualne odliSovat znacku produktu od inych,
generickych produktov. Branding vSak v skutocnosti predstavuje omnoho viac
ako len identifikaciu a diferencidciu mena produktu (v pripade Uzemi oznacenia
uzemia).

Pri definovani brandingu je potrebné pripomenut si opat chapanie znacky
z marketingovej perspektivy. Ide o subor pocitov, predstdv a ocakavani, ktoré
sa ham spajaju s produktom a ktoré mozno vnimat z pohladu predévajiceho
¢i poskytovatela ako pridanu hodnotu, odliSujucu ho od inych konkurenénych.
Ako uvadzaju Hankinson, Cowking (1993), Simoes, Dibb (2001) znacka dodava
produktu istd osobitost, ktord vnimame prostrednictvom unikatnej kombinacie
funkénych, fyzickych ¢i socio-psychologickych atribuitov a symbolickych hodn6t.
Branding je nasledne chapany ako subor aktivit a procesov, ktoré maju za ciel
ovplyvnit vnimanie produktu zdkaznikom. Ide teda o vedomé formovanie vyz-
namu, vyber a asociovanie atributov, ktoré su nositelmi pridanej hodnoty (Knox,
Bickerton 2003).

Branding je teda premysleny proces vyberania atributov a asociovanie pro-
duktu s nimi takym sp6sobom, Ze priddvaju generickému produktu hodnotu znac-
ky a preto mu jednak zlepsuju jeho konkurencnu poziciu ako aj zvysuju vynosy
z predaja (Ashworth 2011). V tejto hodnote prameni cely rad naslednych a dolezi-
tych atributov suvisiacich s povahou produktu, jeho marketingom a so spravanim
sa zakaznika. V pripade aplikacie konceptu brandingu na Uzemia je potrebné cha-
pat ho ako nieco viac nezZ iba nastroj. Podla Ashwortha (2011) je to spésob naze-
rania na manaZment uzemia.

Uzemny branding (alebo aj place branding) mézeme vnimat taktie? ako trans-
fer brandingovych pristupov do prostredia Uzemného manaZmentu a naslednu
konceptualizaciu konkrétneho Uzemia ako znacky (Kavaratzis, Ashworth 2005).
V kontexte uz diskutovanej témy o komplikovanom charaktere produktu Gzemia
vsak musime dodat, Ze si to vyZaduje pripustit moznost existencie Uzemia ako
produktu.

Kavaratzis, Ashworth (2010) na zaklade Studia pocetnych odbornych prac
identifikovali 5 moZnych pristupov k iuzemnému brandingu:

1. Branding ako miesto pévodu (Place of Origin Branding)
(Kotler, Gertner 2002; Papadopoulos, Heslop 2002)
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2. Ndrodny branding (Nation Branding)
(van Ham 2001; Gilmore 2001; Anholt 2002;
3. Destinacny branding (Destination Branding)
(Brent-Ritchie, Ritchie 1998; Morgan a kol. 2002)
4. Kultdrny branding / branding zébavy (Culture/Entertainment Branding)
(Evans 2003; Greenberg 2003; Hannigan 2004)
5. Integrovany tuzemny branding (Integrated Place Branding)
(Rainisto 2003; Trueman a kol. 2004; Hankinson 2007; Kavaratzis 2009)

V odbornej literature sa pomerne asto stretdvame s kritikou nevhodného
zuZovania brandingu Gzemi len na vytvorenie loga a sloganu. Ako uvadza An-
holt (napr. 2002, 2007, 2008, 2014) dizajnovanie nového loga, ¢i formuldcia nové-
ho sloganu eSte nezmeni vnimanie produktu. Napriek tomu sa oplati do rozvoja
znacky investovat. Pre¢o? Co ndam prinasa znacka? Aby sme vedeli odpovedat na
tuto otazku, je potrebné objasnit jej funkcie.

Vychddzajuc z ivah Hankinsona (2004), Kaufmanna a Dursta (2008) méZzeme
pomenovat Styri hlavné funkcie znacky:

(1) komunikdtor - je nositelom suboru informacii o produkte, ktoré oznamuje za-
kaznikovi

(2) spinac - premostuje vztahy medzi produktom a zakaznikom

(3) percepcnd entita — subor atributov identity, ktoré sui vnimané cielovym pub-
likom

(4) zvyrazriovacom kvality - znama a silnd znacka je povaZzovana za velmi cenné
aktivum. Znackovy produkt dokaze generovat vlastnikovi vacsie benefity ako
,nheznackovy“ genericky ekvivalent. Znacka je teda nositefom vnimanej hod-
noty u cielového publika (brand equity — vlastné imanie alebo kapital znacky).

Takéto vymedzenie znacky Uzemia jasne ukazuje, Ze investovanie do brandin-
gu je zmysluplné. V slvislosti s jeho aplikdciami na Uzemia sa vynara cely rad dal-
Sich otazok smerujucich k tomu, ako to vlastne robit. MdZeme sa opriet o funkciu
znacky ako percepcnej entity, o ju premostuje na problematiku identity znacky
Uzemia (Kotler, Keller 2007; Kirchgeorg 2005).

b) Aktéri tzemného brandingu

Ak vychadzame z predpokladu, Ze existuje moznost riadenia procesu formo-
vania znacky Uzemia, potom vyvstava otazka, kto to ma robit ? Ide teda o otazku
aktérov uzemného brandingu, ¢omu sa venuju Ashworth, Kavaratzis a Warnaby
(2015:6). Ponukaju sSyri mozné pohlady:

1. Prvy pohlad tvrdi, Ze tvorcami znaciek su institucie zodpovedné za projek-
ty uzemnych znaciek. |de teda o organizacno-centricku perspektivu. Klic¢ova
ulohu tu hrajd organizécie a institucie, ktoré mézu byt stéastou verejného,
sukromného alebo dobrovolnickeho sektora. Tieto organizacie obycajne od-
kazuju na dominantné skupiny a spdsoby, akymi si usporiadané. St to miest-
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ne finanéné, politické alebo kulturne elity, reprezentanti Uzemia (authorities),
hlavné podnikatelské subjekty, ¢i konzultacné firmy.

2. Druhy pohlad tvrdi, ze Uzemné znacky su formované jednotlivymi zakaz-
nikmi (spotrebitelmi) Gzemia, ktori prijimaju vo vztahu k Uzemiu rozhod-
nutia (realizacia s Uzemim suvisiacich rozhodnuti). Ide o spotrebitelsko-cen-
tricku perspektivu. Klfi€ovu Ulohu v tomto pripade hraju uZivatelia Uzemia,
ktori znacku tvoria v procese vyuzivania a ,prezivania“ Uzemia. Jeho stcastou
su pocity a skusenosti z kazdodenného alebo prilezitostného kontaktu z Uze-
mim (napr. spdsob Zivota, byvanie, praca, odpocinok, podnikanie, investova-
nie ai.).

3. Treti pohlad tvrdi, Ze Uzemné znacky su v skutocnosti tvorené skupinami
jednotlivcov. Podla tejto perspektivy formuju rozlicné skupiny jednotlivcov
svoje vlastné Specifické znacky, prostrednictvom skisenosti a prisvojovania
si Uzemia a jeho znaciek na individudlnej Urovni.

4. Stvrty pohlad tvrdi, 7e znacky Uzemia st formované spoloénostou. Spolocen-
ska perspektiva obsiahnutad v skupinovo alebo individualne zaloZenych po-
hladoch na Uzemie je ovplyviiovana socidlnym/kultdrnym kontextom, ktory
vplyva na jednotlivé vyznamy a priblizuje ich smerom ku spolo¢nej kolektiv-
nej perspektive.

(Ashworth, Kavaratzis, Warnaby 2015:6).
c) Moiné pristupy k brandingu uzemi

Trueman a Cornelius (2006; in Kavaratzis 2010) analyzovali relevantné zdroje
znacky Uzemia a identifikovali niekol'ko pristupov k Uizemnému brandingu. Ziska-
né vysledky konfrontovali s prikladom mesta Bradford.

Autori navrhli subor néstrojov, ktori oznacuju ako ,,5P“ tzemného brandin-
gu. Ide o nasledujucich pat oblasti:

e Vzhlad (Presence) - na jednej strane zovnajsok, vzhlad architektiry, domi-
nant, ikonickych prvkov a zastaveného Uzemia, na strane druhej pocit z pro-
stredia spojeny s miestnou socialnou struktirou (emotional landscape)

e Zmysel (Purpose) - na urovni rozlicnych hranic, ktoré existuju v meste, naprik-
lad obytné Stvrte verzus mesto alebo iné socidlne ohranicenia

e Tempo (Pace) - rychlost s akou miesto odpoveda na meniace sa podmienky
interného a externého trhového prostredia

e Osobnost (Personality) - je vytvorend vzhladom na sucasnost, Gcel a tempo
ako aj vizualny odraz budovaného prostredia

e Suhlas (Power) - alebo tiez udelenie (legitimizacia) moci, opravnenie pre vy-
konanie zmeny, bez ktorého by miestni obyvatelia s velkou pravdepodobnos-
tou odmietli podporit obnovu alebo by neprijali znacku mesta za svoju.

Uvedeni autori uvadzaju pre kazdé ,P“ relevantné ndstroje, ktoré mesto
méze pouZit pre Uspesné vysporiadanie sa s potrebami manaZovania tychto ob-
lasti a demonstruju to na priklade ndstrojov pouzitych v meste Bradford.
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Odporucaju tieto relevantné nastroje:

Vzhlad (Presence)

* ikonické symboly, ktoré pontkaju jasne diferencovany vizualny imidz,

e usporiadant a mnohovrstevnu identitu, ktora zohladnuje rozlicné potre-
by a Zelania hlavnych partnerov

* avizibilitu - viditelnost, vizualnu osobitost pritomnu v uliciach mesta

Zmysel (Purpose)

* jasne odliSené hranice, ktoré ulahcia prepojenie medzi znackou a Speci-
fickymi lokalitami

e osvojenie si znacky - brand ownership (miera obcianskej hrdosti)

*  multikulturne spolocenstvo, ktoré odraza oZivenie a nové myslienky

e jasné komunikaéné kanaly, ktoré posilfiuji odkazy a sudrznost

Tempo (Pace) — verejno-sikromné partnerstva (PPP), ktoré vyvazuju diferen-

ciacie v pristupoch a cieloch, respektive zmiernuju pripadné tenzie

Osobnost (Personality) - pocit z prostredia (emotional landscape) - poskytu-

je moznost porovnania reality a vyjasnenia hodnoteni jednotlivych aspektov

mesta);

Suhlas (Power) - socidlny rozmer a udelenie moci (posilnia pritomnost a déve-

ryhodnost znacky)

(Trueman, Cornelius 2006; Kavaratzis 2010).

Moilanen a Rainisto (2009; nadvazujuc na Rainisto 2003) pristupuju k uzem-

nému brandingu (zameraného na mesta) z perspektivy priestoru, v ktorom su
koncentrované isté podnikatelské aktivity a z pohladu aktivit zameranych na pri-
lakanie investicii zvonka (najma zahrani¢nych). Takto postaveny teoreticky rdmec
pozostava z deviatich komponentov, ktoré tito autori oznacuju ako faktory tspe-
chu tzemného marketingu, resp. brandingu:

1.

Za jadrovu a zaroven aj najddlezitejsiu aktivitu place marketingu je tu povazo-
vana pldnovacia skupina - organ zodpovedny za planovanie a realizaciu mar-
ketingovych praktik

Vizia a strategickd analyza (Vision & Strategic Analysis) — miera pochopenia
podstaty Uzemia a jeho moznosti vo vztahu k o¢akavanej trhovej pozicii
Identita a imidZ tuzemia — jedine¢na kombinacia asocidcii spatych s uzemim,
ktoré sa manazment pokusa vytvorit alebo udrzat

Verejno-sukromné partnerstva (Public-Private Partnerships, PPP)

Vodcovstvo (Leadership) - schopnost vykonavat komplexné procesy a dosiah-
nut vplyv nad ich organizovanim (organising power).

Tieto faktory moze miesto aktivne ovplyviiovat a reprezentuju jeho organi-

zaénu kapacitu. Dal3ie $tyri faktory Uspechu sltZia pre naplifianie vyziev v oblasti
prostredia, v ktorom sa place marketingové aktivity uskutoc¢ruju:
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®

Snaha o disiahnutie konsenzu, dohody, respektive pokial je to mozné aj zhody
v kltcovych otazkach smerovania rozvoja Uzemia napriec¢ celym politickym
spektrom (Political Unity)

Reflektovanie vyziev globdlneho trhu (Global Marketplace)

Aktivna politika miestneho rozvoja (Local Development)

Procesné koincidencie (Process Coincidences) - vyuZitie neplanovanych po-
zoruhodnych udalosti pocas realizacie marketingovych procesov v prospech
rozvoja Uzemia. (Rainisto 2003)

Podla Hankinsona (2004; Kavaratzis 2010) mozno na branding Uzemi nazerat

prostrednictvom diverzifikovanych pristupov k znackam tzemi. Tento autor roz-
liSuje Styri mozné perspektivy:

oz e

znacky ako vnimania hodné entity (percepcné entity)
znacky ako komunikatory

znacky ako vztahy

znacky ako zvyrazriovace hodnoty.

Hankinson navrhuje model zaloZeny na konceptualizacii znaciek ako vztahov,

v ramci ktorych su znacky tvorené ako nie€o ¢o ma ,,osobnost” umozriujucu for-
movanie jej vztahov so zdkaznikmi. Vychodiskovym bodom je jadro znaéky (iden-
tita znacky, plan rozvoja a komunikacie znacky Uzemia), ktoré méze byt definova-
né prostrednictvom:

osobnosti znacky (brand personality)
pozicionovania znacky
brand reality (Hankinson 2004; Kavaratzis 2010).

Efektivita place brandingu podla neho zavisi od schopnosti rozsirit jadro znaé-

ky prostrednictvom efektivnych vztahov s rozli¢cnymi partnermi (stakeholdermi),
pri¢om tieto vztahy zoskupil do $tyroch kategdrii:

a)

b)

d)

vztahy primdrnych sluZieb - sluzby tvoriace jadro skusenosti so znackou (ako
su maloobchodnici, podujatia, ubytovacie alebo volnocasové sluzby)

vztahy v ramci infrastruktury znacky - pristup k sluzbam, prostredie znacky -
brandscape®?, t. j. subor znaciek spojeny do celku alebo brandbuild prostredie
- znacku budujlce prostredie ako rézne vybavenie, prislusenstvo spojené so
znackou

medidlne vztahy ako sucast marketingovej komunikacie

vztahy so zdkaznikmi (obyvatelia a zamestnanci, domaci zdkaznici a i.) - zhora
riadené vztahy.

(Hankinson 2004; Kavaratzis 2010)

83

Brandscape — termin vytvoreny zlGéenim: brand + landscape t. j. oznacuje prostredie, v ktorom
su znacky vSadepritomné. Za autrora sa povaZzuje antropoldg John Sherry, ktory takto oznacil
prostredie Ameriky 20. storocia Biel (1991).
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Postupné rozsirovanie jadra znacky a zahrnutie primarnych sluZieb, infra-
Struktury znacky, médii, masovokomunikacnych prostriedkov az po zdkaznikov je
mozné prirovnat k domino efektu. V jeho désledku su vztahy v ramci brandingu
rozSirované postupne, prostrednictvom procesu progresivnej interakcie, medzi
partnermi siete (Hankinson, 2004:115). Hankinson neskor v r. 2007 pridal do mo-
delu riadiacu jednotku, tzv. Organizdciu uzemného manazmentu, ktora ma koordi-
nacnu funkciu v procese zladovania a vyvazovania zaujmov jednotlivych stakehol-
derov. Na zaklade porovnavania brandingu obchodnych spolo¢nosti a tzemného
brandingu Hankinson (2007) konstatoval, Ze medzi obchodnymi zna¢kami a znac-
klada, Ze efektivny branding Uzemia zavisi od silného, vizionarskeho vedenia, od
politiky orientovanej na znacku, Ustretového pristupu zapojenych aktérov zaloze-
ného na silnych vazbach, koordinovania ich aktivit a konzistentnej komunikacie
napriec¢ celym Sirokym spektrom moznych stakeholderov.

Na zaklade analyzy pocdetnych zdrojov Hankinson (2009 in Kavaratzis 2010)
identifikoval pat kritickych predpokladov -, predchodcov” tzemného brandingu:
partnerstvo stakeholderov, vedlce postavenie znacky, rezortnu koordinaciu (jed-
notlivych oblasti, oddeleni), komunikaciu znacky a kultdru znacky. Z manazérske-
ho pohladu tieto predpoklady naznacuju Specifickd Ulohu, ktorej splnenie je pred-
pokladom Uspesného destinacného brandingu.

1. Partnerstvd stakeholderov (Stakeholder partnerships) - predstavuju multi-di-
menzionalne partnerstva zalozené na vztahoch medzi kompatibilnymi orga-
nizaciami v zmysle ich cielov, ich vplyvu, zosuladenia ich vlastnych znaciek,
vzdjomne suvisiace stratégie, o ktorych naplnenie sa jednotlivi ¢lenovia usi-
luju.

2. Veduce postavenie znacky (Brand leadership) je kli¢ové pre vernost k znacke.
Vyzdvihuje nevyhnutnost koordinécie tohto Usilia na najvyssej Urovni, preto
rozhodujuica zodpovednost za znacku by mala byt na najvy$som stupni riade-
nia — najvyssich manazéroch, ktori vystupuju ako ,,majstri“ znacky (presadzo-
vatelia, obhajcovia)

3. Odborovad koordindcia jednotlivych oblasti, oddeleni (Departmental coordi-
nation) - ide nad rdmec zékladnych potrieb koordinovat jednotlivé odbory re-
agujuce na marketingové informacie a spravy k pokrytiu koordinacie vnutor-
nych procesov a konania spojeného s tvorbou, rozvojom a ochranou znacky

4. Komunikdcia znacky (Brand communications) - odkazuje na rozlicné sposoby,
ktorymi tzemia komunikuju s niektorymi skupinami ich interného a externé-
ho publika, prostrednictvom mnohych kontaktnych bodov a praktik (postu-
pov), aby si vybudovali doveru prostrednictvom konzistentnosti pri (ich) rea-
lizacii.

5. Kultura znacky (Brand culture) - je chapana ako adopcia konceptu firemnej
kultdry do organizacii reprezentujucich Uzemie - spojenectvo medzi organi-
zacnou kulturou (zdielané hodnoty, dévera, zdkladné predpoklady rozvoja)
a hodnotami zasadenymi do vizie znacky, ktoré sa stavaju sucastou imidzu
a skusenosti so znackou u zakaznika (Hankinson 2009 in Kavaratzis 2010).
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Vo vztahu k zmienenej komunikacii je potrebné podla Kavaratzisa (2004) pri-
stupovat k Gzemiam prostrednictvom rozliénych premennych, ktoré maju tak
funkény ako symbolicky vyznam. Je vsak rozdiel medzi zamernou (cielavedomou)
a neumyselnou (podvedomou, nahodnou) komunikaciou:

1. Neumyselna komunikacia suvisi s komunikac¢nymi efektmi aktivit mesta a mar-
ketingovymi opatreniami v pripade, Ze komunikacia nie je hlavnym (zamysla-
nym) cieflom. Tento proces je rozdeleny do Styroch SirSich oblasti intervencie:
*  Stratégia rozvoja krajiny (Landscape Strategies) — zahfna urbanny dizajn,

architekturu, verejné priestory v meste, public art a manazment kultur-
neho dediéstva;

* Infrastrukturne projekty (Infrastructure Projects) — projekty ktoré vytva-
raju, zlepsuju alebo davaju osobity charakter doprave, komunikacnej,
kulturnej, turistickej a inej infrastrukture;

*  Organizacnd Struktura (Organisational Structure) — efektivita riadiacich
organov mesta vratane organizacnych Struktur zodpovednych za marke-
ting;

*  Verejno-sukromné partnerstva (Public Private Partnerships, PPP) — siete
zamerané na rozvoj obce a zapojenie obyvatelov (obcianska participacia)
do rozhodovacich procesov;

*  Sprdvanie sa mesta (City’s Behaviour) — vizia lidrov v meste o smerovani
mesta, osvojena stratégia, poskytnuta finan¢nd motivacia, kvalita sluzieb
a organizované pocetné a charakterom rozmanité podujatia. (Kavaratzis
2010)

2. Cielena komunikacia (zamyslana, zamernd komunikacia) je formalnou komu-
nikdciou, ktord sa najcastejsie realizuje prostrednictvom dobre zndmych mar-
ketingovych praktik ako reklama, PR (vztahy a styk s verejnostou - public re-
lations), graficky dizajn, loga a pod. (Kavaratzis 2010).

V pracach Kavaratzisa (napr. 2004; 2010) je ¢asto zd6raznovana kritika bran-
dingu v praxi nevhodne zuZovaného len na propagaciu (vytvorenie propagacnych
nastrojov ako su slogany a loga alebo nanajvys k reklamnym kampaniam) bez hl-
biej predchadzajlcej analyzy a pripravy stratégie znacky. Casto je kritizovana aj
nedostatocnd kontrola nad ostatnymi prvkami marketingového mixu, ¢o vedie
k mnohym omylom v aktudlne realizovanych brandingovych praktikdch Uzemi.
V tomto smere autor zdo6raznuje, zZe strategicky a zodpovedny pohlad na bran-
ding Gzemi zahfria mnoho oblasti, ktoré by mali tvorit komplex vzdjomne prepo-
jenych aktivit.

U vyssie naznacenych pristupov vidi Kavaratzis (2010) niekolko spolocnych
prvkov, ktoré by mohli viest k vi¢sej integracii véeobecného konceptu uzemné-
ho brandingu. Zosumarizoval nasledovne:

e Vizia a stratégia (vision & strategy) - je potrebné urcit Siroko akceptovanu viziu
buddcnosti Uzemia, ktora bude usmerniovat vsetko buduce usilie. Nevyhntuné
je tiez stanovit jasnu stratégiu, ktora bude viest k realizovaniu tejto vizie.
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e Miestna, domaca kultura (internal culture) - je potrebné ziskat spatnu vazbu,
suhlas a podporu zamestnancov a rozvinut orientaciu na znacku Uzemia na-
prie¢ samotnym city marketingom a manazmentom.

e To ¢o by malo nasledovat je aktivizacia miestnych obyvatelov (miestnych ko-
munit - rezidentov, podnikatelov, miestnych zaujmovych skupin), pricom ich
potreby treba priorizovat a zahrnut do stratégie naplfiania prisfubu znacky
(brand delivery — prislub splnenia zavazku, ocakavania).

e Nasledne by mali partneri v rdmci Uzemia ,ndjst spolocnu rec” - spolo¢ny vy-
chodiskovy bod medzi partnermi®®. Je potrebné sa nimi zaoberat a hladat sy-
nergiu.

e Je potrebné sa venovat zakladnej infrastruktire nevyhnutnej pre fungovanie
uzemia ako miesta pre Zivot, pracu, navstevu, investovanie v nom, zdéraznu-
juc komunikaénu hodnotu takejto infrastruktury.

e Spojenie prislubu znacky so skutoénym a vytvaranym prostredim je dalSou
dolezitou podmienkou. Nevyhnutné su intervencie funkéného a symbolické-
ho charakteru, najma (ak nie len) v centralnej Casti Uzemia, napriklad v pripa-
de miest hlavnych vchodov a na hlavnych koridoroch (cityscape a gateways
— vstupné brany do mesta, aby bol prvy kontakt a pohlad na mesto v duchu
zamyslanej predstavy o imidzi, ktory ma vyvolat).

e Zasadnym spb6sobom doleZité pre tvorbu, rozvoj a ochranu znacky Uzemia
je vytvaranie prilezitosti pre cielové skupiny jednotlivcov (v oblasti zamest-
nanosti, vzdelavania, sluZieb, volnocasovych aktivit, Zivotného Stylu a pod.)
ako aj firiem (financ¢né alebo danové stimuly, priaznivé pracovné podmienky
a pod.) zodpovedajuce znacke Uzemia.

e napokon, origindlna a U¢innd komunikacia zna¢ky musi zodpovedat potre-
bam konzistentnej komunikacie a propagécie existujucich i novych prvkov
uzemia (Kavaratzis 2010).

Kavaratzis dodava, Ze o vSetkych zmienenych prvkoch by malo izemie uva-
Zovat ako o zasadnych, strategicky formovanych, symbolickych krokoch a ako
o komponentoch, ktoré st sucastou pribehu o Gzemi. Uzitoénost metafory ,mies-
to ako firemna znacka“ spociva v tom, Ze tieto nové myslienky mézu byt lepsie
pochopené v strategickom kontexte prostrednictvom predstavy firemného bran-
dingu a mozu byt lahsie spojené so $pecifickym pohladom na miesto v rovna-
kom kontexte. Kavaratzis vSak nabada k opatrnosti pri mechanickom aplikovani
nastrojov firemného brandingu. Tie si podla neho vyzaduju velké mnozstvo pris-
pbsobeni predtym ako by mali byt pouzité v izemnom brandingu. Rovnako upo-
zorfuje, Zze Uzemia nemozu byt povaZované za jediny komplexny typ spoloc¢nosti.
Inymi slovami, Uzemny branding nie je ani rovnaky ako firemny branding ani ne-
vytvdéra jediny Specificky typ (Kavaratzis 2010).

84 Miestni partneri ako napriklad miestna obchodna komora, odborové zdruzenia, miestne organi-
zacie, spoloc¢nosti a pod.
Partneri z vonkajsSieho prostredia uzemia ako napriklad regiondlne ¢i narodné organy Statnej
a verejnej spravy, asociacie, susedné Uzemia (mestd, regiony, staty) a pod.
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Napriek naznacenym moZnostiam riadenia celého marketingového resp.
brandingového procesu Uzemi, predsa len vacsina autorov tvrdi, Ze mnohé proce-
sy a aktivity miestnych stakeholderov nie je mozné kontrolovat. Branding Gzemi
skoér situuje do roviny Zelania resp. spOsobu uvaZovania a pristupu k strategickym
aktivitdm ako do roviny skuto¢ného a ucinného riadenia.

d) Kritika tzemného brandingu

,To ¢o si myslime Ze robime a to ¢o hovorime Ze robime,

2

v skutocnosti nie je to, o naozaj robime.”
Gregory J. Ashworth (2008)

Naznacené pochybnosti o povahe produktu Uzemia ako aj o tom ¢i je vobec
mozné v praxi riadit proces formovania znacky Uzemia nas privadza k dal$im otaz-
kam. Je teda koncept uzemného brandingu vébec pouzitelny v praxi alebo je to
len takd akademicka hra?

Prvym délezitym faktom, ktory by si mali Gzemnopldnovacie skupiny uvedo-
mit je, Ze Uzemny branding nie je o vysielani posolstva svetu, Zze dané Uzemie
je prijemné, dobré a kvalitné, ale Ze je to stbor aktivit zamerany na vytvaranie
dobrého a prijemného miesta. Tymto ddvame svetu najavo, Ze sa o to pokusame
(teda inak povedané nie je o reklame) (Kavaratzis 2008). Anholt (2008a) zd6razriu-
je, ze branding urcite poméha zlepsovat imidz Uzemia, ale nemal by byt zuZzovany
len na jeho propagaciu.

Anholt (2008a) odmieta myslienku, Ze je vobec mozné robit nieco také ako
»branding krajiny“ (alebo mesta ¢i regidnu) a to na rovnakych zakladoch ako robia
podnikatelia ,branding” svojich produktov a sluZieb a dokonca takéto snahy o na-
podobriovanie povazuje za zbytocné a hlupe. V kratkosti povedané, nikto nespo-
chybriuje, Ze miesta maju svoj vlastny ,brand imidz“ a Ze tieto ,,imidZze“ maju kar-
dindlny vyznam pre ich Uspech v globalnom kontexte pre produkty, podnikanie,
sluzby, pritiahnutie ,talentu”, financie, investicie, kulturu, reSpekt a ich profil.
Avsak v momente, ked' sa za¢ne hovorit viac o ,brandingu” ako o znacke, zaci-
naju sa vynarat problémy. Anholt tvrdi, Ze mnohym agentiram a orgdnom ve-
rejnej spravy by sa Zivot znacne zjednodusil, ak by bolo mozné z Gzemi urobit
znacku. Podla neho by bolo istotne prijemnejsie ak by sme vedeli zredukovat kri-
téria Uspechu uzemi veduce k zvyseniu ich ekonomickej i politickej konkurencie-
schopnosti. Potom by uz stacilo len mat dostatoc¢ne velky rozpoéet na marketing,
umoznujuci najat si najlepsie marketingové ¢i PR agentury. Realita je vSak ovela
komplexnejsia. Ndrodny imidZ sa netvori prostrednictvom masovokomunikacnych
prostriedkov a ani nimi neméZe byt modifikovany (Anholt 2008a:2).

Kavaratzis (2010) si v tejto suvislosti kladie otazku: ,je place branding ne-
sprdvne oznacenie pre spravny pristup k uzemnému rozvoju alebo je to sprdvne
oznacenie pre nesprdvny pristup?” Uzemny branding podla neho nie je o jedno-
duchej modifikacii propagacnych nastrojov a metdd budovania imidzu tak, aby
boli vhodné pre aplikaciu na izemia. Podstata podla neho spociva v strategickom
mysleni a klt¢ovej otdzke, ¢i mbze Uzemny branding poskytnut uZitoény zaklad
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pre strategické uvazovanie, ked vezmeme do Gvahy Uzemny rozvoj z ekonomické-
ho, socidlneho, kultirneho ¢i iného hladiska. V tomto zmysle je lepsSie akceptovat
uzemny branding ,,ako uZitocnu metaforu, ktord méze byt vyuZitd skér pre ndjde-
nie riesenia ako keby mal byt on tym rieSenim“ Kavaratzis (2010).

Velmi zaujimavu Uvahu na tuto tému skoncipoval uznavany odbornik a eme-
ritny profesor heritage manazmentu a urbanneho turizmu na Univerzite v Gro-
ningene - Gregory J. Ashworth (2011). V rdmceku 25 uvddzame pIné znenie textu.

Ramcek 25

»Rapidne rastice mnoZstvo literatury z place
brandingu je dominantne zamerané na zodpoveda-
nie otdzky: , ako to robit?“ \Vicsina autorov sa teda
koncentruje na popis moznych ndstrojov a technik,
ktoré prezentuje najcastejSie prostrednictvom pri-
padovych studii. Ukazuju v nich spésob pouZitia
brandingu v podmienkach konkrétnych miest, regi-
onov ¢i dokonca aj na celé krajiny, pricom tento je
ale takmer vZdy popisovany ako uspesny.

Mali by sme si vsak poloZit otdzku: ,méZeme
to vébec robit”? Ako sa zdd, v situdcii, ked'to viet-
ci robia (a ak my nie, tak ndm asi nieco unikd a za-
ostdvame za konkurenciou ¢i susedmi), dokonca aj ~ Profesor Gregory J. Ashworth
predstieranie takejto otdzky sa zdd byt irelevant- Zdroj: DT (2015)
nym rozptylovanim.

Vzdjomnd vymena medzi rozlicnymi manazZérmi miest (place) mézZe vytvdrat at-
mosféru naliehavosti hraniciacu s panikou. Ak sa nasi susedia a konkurenti venuju
place-brandigovym aktivitam, tak potom aj my musime, aby sme si uchrdnili nds tr-
hovy podiel, dokonca aj ked' vieme, Ze vysledok pre nds vsetkych bude v sucte nulovy.
Nebezpecenstvo je v tom, Ze tuzba byt videny obyvatelmi a stakeholdermi, Ze nie¢o
robime a postvanie nasho miesta na pomyslent mapu, vécsinou bez ohladu na to na
aku, sa méZe stat cielom samotnym.

V tomto kontexte méZe byt odpoved'na otdzku ,,mali by sme?“ koncipovand ako séria
dévodov typu: ,ANO, AK ...

... ak vieme ¢o robime

Mohlo by sa zdat samozrejmé, Ze predtym ako sa organizdcie pustia do novej stra-
tegickej iniciativy by mali chdpat konceptudliny zdklad tej aktivity, ktord hodlaju reali-
zovat. Privela predstavitelov, Specidlne verejného sektora, vsak branding a marketing
vo vSeobecnosti chdpe iba ako ciastocne relevantnu metaforu. Pri velmi povrchnom
pohlade, marketing je nieco viac ako novd terminoldgia, v ramci ktorej sa sluzby std-
vaju produktmi, mestd spolocnostami a obyvatelia cielovymi trhmi. Pod terminold-
giou sa méZe skryvat nedostatocné pochopenie konceptudlnych zmien. Branding sa
stdva sucastou vdgnych predstdv o imidzZi a identite miesta. Hlavnou ulohou sa teda
stdva presadzovanie lokdlnej osobitosti, generujucej nejaku komundlInu identifikdciu
medzi rezidentmi alebo rozpoznanie mena medzi ludmi zvonku.
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Produktovy branding je vsak viac ako identifikdcia daného mena (oznacenia) pro-
duktu. Je to viac ako formovanie osobitosti: je to vytvdranie asocidcii. Branding je
premysleny proces vyberania atributov a asociovanie produktu s nimi a to takym spo-
sobom, Ze priddvaju generickému produktu hodnotu znacky. Znacka teda zlepsuje
produktu jeho konkurencnu poziciu a zvysuje vynosy z jeho predaja. V hodnote znacky
je skryty cely rad déleZitych atributov suvisiacich s povahou produktu, jeho marketin-
gom a so sprdvanim sa zdkaznika. Je to preto viac ako len ndstroj: je to sp6sob naze-
rania na manaZment.

... ak mdme na to organizacné Struktury

Vidcsina verejnych Cinitelov v oblasti uzemného manaZmentu z dévodu zabezpe-
Cenia efektivnosti poskytovania rozlicnych miestnych sluZieb, vyvaZovania miestnych
politickych zdujmov, vplyvov, stimulovania angaZovanosti miestneho obyvatelstva vy-
tvdra na jednej strane patricné organizacné struktury a na strane druhej sa opiera
v celom spektre oblasti o profesiondlne expertizy. Uvedenie brandingovej politiky do
takejto organizdcie miestneho manaZmentu preto prindsa mnoho problémov.

Stakeholder pristupy® populdrne u mnohych autorit, su casto vyjadrené nedosia-
hnutelnou snahou obsiahnut zdstupcov najrozmanitejsich komercnych subjektov, ve-
rejnych agentur a skupin obyvatelov, pokryvajucich taku siroku Skalu moznych akti-
vit i funkcii ako je to len mozné. Toto vSak md dve potencidlne nevyhody. Prva tkvie
v tom, Ze v takto vysoko komplexnej organizacnej Strukture su prijimané vysledné roz-
hodnutia a systém zodpovednosti za znacku vZdy nejasné a zahmlené. Druhad v tom, Ze
pokus zastupovat zdujmy vsetkych stakeholderov méze viest k oslabeniu sily posolstva
znacky, co méZe vyustit aZ do celkovej absencie zmyslu jej komunikdcie. Vysledkom je
potom prilis ¢asto akceptdcia a propagdcia mdlych, vieobsaznych posolstiev znacky,
ktord je vysledkom konsenzu vsetkych stakeholderov. Najcastejsie sa cielovym trhom
propaguje rozmanitost, aj ked prevazne nie je bliZsie urcend.

Je tu vsak aj dalsia organizacnad ndstraha suvisiaca s kontinudlnym a dlhotrvaju-
cim manaZmentom znacky. Ak bude vedenie brandingovej kampane v désledku ne-
dostatku vnutornych odbornych kapacit v ramci verejnych institucii outsourcovany,
Co takmer nevyhnutne bude, potom bude branding pravdepodobne vnimany ako jed-
norazovd aktivita. Konzultanti vypracuju stratégiu kampane, navrhnd vhodné metédy
a médid, ktoré su schvdlené a prijaté miestnymi autoritami. Po skonceni projektu kon-
zultanti odchddzaju pracovat inde. To vsak pre vytvorenie znacky nestaci; td musi byt
manaZovand nepretriite.

Problémom teda je, Ze otazka , kto to bude robit” ¢asto nie je poloZzena a ak je, tak
nie je adekvatne zodpovedana.

85 Termin stakeholder (stakeholderi, zaujmova skupina/ny), prenikol do manazérskeho slovnika
vdaka Stanfordskému vyskumnému institatu, ktory ho v r. 1963 pouZil v medzindarodnom me-
morande. Neskor bola na ich zaklade rozpracovana cela tedria, tzv. stakeholder theory, ktorej
prvotny koncept bol postaveny na chdpani stakeholderov ako zaujmovych skupin, vo¢i ktorym
by mal byt manaZment zodpovedny, resp. skupiny bez podpory, ktorych by organizacia prestala
fungovat. V tejto perspektive je chdpand spolocenska zodpovednost sirsie ako len socidlne zauj-
my firmy, vratane zaujmov stakeholderov (Cmelikovd, Cmelik 2011).
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... ak je to zasadené do Sirsieho uzemného marketingu a uzemného manaZmentu

Zjavnd viditelnost loga, dizajnu, sloganov a reklamnych kampani, ktoré sa std-
vaju stdle populdrnejsie spésobuje, ze méze velmi lahko déjst k zamene tizemného
brandingu s propagdciou tuzemia, ba dokonca k este uzsiemu vymedzeniu, ktoré ho
stotozZriuje s reklamou uzemia. Aj ked’ samozrejme, stdle musi byt jasné, Ze reklamnad
éinnost je len jednym aspektom propagdcie a propagdcia je len jedna éast marke-
tingu. Ndsledne, ak je marketing vyuZivany, tak ako tomu vo vSeobecnosti aj je, ako
jeden z uzemno-riadiacich instrumentov spomedzi mnohych, potom musi byt jasne
zacleneny do pldanovacich a riadiacich procesov a musi byt integrovany s ostatnymi
instrumentmi. Prilis Casto tvorba, aplikdcia a nepretrZity manaZment znacky uzemia
je zodpovednym dradom vykondvany bez dostatocného prepojenia na SirSie koncipo-
vané ulohy planovania a rozvoja.

Vysledkom méZe byt odtrhnutie propagdcie produktu od jeho tvorby a manaz-
mentu. Ndsledne vznikd riziko, Ze ti ¢o st zodpovedni za uplatriovanie politiky a rea-
lizdaciu sluZieb, budu vnimat branding v tom lepsom pripade len ako nieco, ¢o nie je
ich vec a vtom horsom pripade ako trividlnu a margindlnu aktivitu suvisiacu s takymi
témami ako je grafika listového papiera a natdcanie propagacnych videi. Podobne,
ludia zodpovedni za place branding budu casto zacleneni do komunikacnych alebo PR
oddeleni, kde sa budu skér sustredovat na média ako na obsah, pripadne mézu fun-
govat oddelene od aktivit uzemného pldnovania a pésobnosti oddeleni poskytovania
sluzZieb. Toto separovanie ¢innosti ako aj vykonov jednotlivych oddeleni je presne to,
¢o sa stdva v mnohych verejnych institucidch a brdni to vyuZivaniu moZnych vyhod,
plyntcich z kombinovania kumulativnych aspektov brandingu predovsetkym s tuzem-
nym a mestskym pldnovanim.

... ak vieme aky problém sa pokusame riesit

Tvrdenie, Ze uzemia su komplexné je viac ako zrejmé. Vo verejnom sektore je vsa-
depritomné pokusenie zodpovednych za place manaZment zndsobovat (rozsirovat)
ciele politiky. Akdkolvek iniciativa v oblasti verejnej politiky bude ospravedinovand
tak dlhym zoznamom zamerov (cielov), ako to len bude mozné. To je Ciastocne désle-
dok existencie vSezahrriajucej organizacnej struktury, ktoru sme rozobrali vyssie. TieZ
to vyplyva z jurisdikcného vymedzenia miestnej autority a jej politickej reprezentad-
cie. Verejni Cinitelia maju prdvny a politicky imperativ reprezentovat kazdého a vsade
v ramci ich jurisdikcie. Brandingové kampane, ktoré su svojim charakterom velmi vidi-
telnym narusenim verejnej domény, budu hodnotené stakeholdermi vznesenim otdz-
ky: ,,Co to prindsa mne?“V pldne musi byt nieco pre kaZdého a vsade, aj ked'to povedie
k strate preciznosti tak obsahu ako aj cielenia kampane. Je v tom aj upokojujuca istota
vynuteného pristupu: viac cielov, vyssia Sanca, Ze napokon zasiahne aspon niekoho.

Branding méZe byt (a bol) pouZivany ako prinajmensom cast politiky nasmerova-
nd na dalsiu fundamentdlnu ekonomicku restrukturalizdciu, socidlnu inkluziu a politic-
ku angaZovanost a participdciu, posinenie identifikdcie miesta, na fyzicky a mentdl-
ny pocit blahobytu obyvatelov a mnoho dalSich chvdlyhodnych cielov. Place branding
sice méZe prispiet k rieSeniu mnohych rozlicnych manaZérskych problémov, nezname-
nd to vsak, Ze jednotlivé brandingové programy sa o to musia pokusat.

Dal$im problémom je to, 7e vysledky brandingu je zloZité sledovat a merat
a taktieZ to, Ze ich vplyv na percepciu GUzemia sa prejavi az v dlhodobom horizonte
presahujucom volebny cyklus. To, Ze nedokdZzeme jednoducho a okamZite merat
vysledky brandingovej politiky vedie k tomu, Ze je brandingovd politika prezentovand
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ako Ciastocné riesenie takmer kaZzdého problému, pricom argumentdcia je postavend
na tvrdeni, Ze to méZe priniest uzemiu nieco dobré a ak nie, tak to napokon nenaro-
bi Ziadnu Skodu. Tieto komplikdcie s monitorovanim vysledkov znamenaju, Ze bran-
dingovi planovaci a ich implementdtori su prakticky uchraneni od skladania tctov za
svoje aktivity. Brandingovd aktivita je preto povazZovand za prakticky nekontrolova-
telna. Vysledkom su potom kampane, ktorym chyba nielen primerané zameranie na
prislusny trh, ale aj jasne vymedzené smerovanie a definovanie problémov, ktorych
riesenie maju podporit. Jednoducho, ak neviete presne aky problém sa pokusate rie-
Sit, tak je nepravdepodobné, Ze ho aj vyriesite.

... ak uZ je produkt zlepsSovany

Toto tvrdenie na prvy pohlad popiera dévody vedtce k spusteniu brandingovej
kampane a je kontradiktdrne vo vztahu k mnohym uspesnym pribehom, ktoré domi-
nuju v odbornej literature. Tie su vSak v prevaZnej miere zamerané len na pozitivne pri-
klady a o zlyhaniach sa dozveddme len zriedka.

Po prvé, branding najcastejSie uspesne funguje v situdcidch, v ktorych uzemny
produkt bol vylepSeny uZ predtym. To k comu nedoslo je zmena v jeho percepcii, ¢i uz
externym alebo internym prostredim. V takomto pripade je ulohou brandingu stimu-
lovat prehodnotenie uZ neaktudlnej, neuplnej alebo nehodnej percepcie uz zlepse-
ného produktu.

Po druhé, branding alebo vlastne marketing ako celok, skutocne len raritne fungu-
je izolovane. Marketingové pristupy boli Casto len jednym a nie najdéleZitejsim prvkom
v kombindcii miestnych ndstrojov, vratane financnych, edukacnych a tzemno- pldno-
vacich programov. Cynicky pohlad by ho mohol oznacit za prinos iba za predpokladu,
Ze uZ pred jeho uplatnenim su splnené vsetky potrebné podmienky na uspech. Inymi
slovami, branding md priaznivy vplyv iba v podmienkach, ked' by pozitivna zmena na-
stala skér ¢i neskér aj tak. A naopak, branding aj ked’ sa dori investuje mnoho pros-
triedkov a je vykondvany velmi profesiondlne, sim o sebe bude mat len maly efekt na
neprekonatelné ekonomické alebo socidlne problémy. Mohol by sndd’ posluZit len na
zvysenie alebo vytvorenie zretelnejsej diskrepancie medzi imidZom a realitou.

Branding méZe byt preto dobry pre niektoré miesta, ale nie je univerzdlnym
vseliekom aplikovatelnym ako poslednd moznost, ked'sa ostatné pristupy ukdzali ako
neucinné.

... ak sme asi uspesni

Dobre zndme priklady uspesnej praxe naznacuju, Ze branding by mohol mat vplyv
na uzemia, niekedy dokonca aj celkom dramaticky. Pomerne radikdlny re-branding
sa pocas poslednych rokoch zretelne objavil v niektorych pozoruhodnych pripadoch.
Tieto priklady su vsak vynimocné, hoci skusenosti tak tuspesnych pribehov ako Man-
chester, Barcelona, Glasgow, Dublin, Pittsburgh a mnoho dalsich st neustdle vyhladd-
vané a vyucované ako nasledovania hodné priklady aj inde. Pribehy popisujtce zlyha-
nia su len zriedkakedy popisané, z pochopitelnych dévodov, pretoZe len malokto by si
Zelal prihldasit sa k zodpovednosti za nich, napriek tomu Ze zlyhania su vseobecne roz-
Sirené a st aj poucné. Co je viak najhorsie, hrozi tu nebezpeéenstvo ,,automatizmu*:
ak to uZ fungovalo niekde inde, tak to bude fungovat vidy a viade inde.

O to zdkernejsie a nendpadnejsie je tu pritomné nebezpecenstvo vymeny , best
practice” medzi agenturami place-manaZmentu, ktoré méZe viest k imitdcii progra-
mov a technik. Zvycajne, ¢o je zamyslanym zamerom vo vztahu k vytvoreniu osobi-
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tej uzemnej identity, konci replikovanim nielen planov, ale skér alebo neskér i miest,
v ktorych su pouZivané. Tato tendencia smerom k homogenizdcii miest je eSte Zivend
prdcou konzultantov, ktori maju pochopitelnu tendenciu aplikovat rovnaké procesy
a techniky pri rozlicnych miestach. Branding a predovsetkym re-branding je uZ z pod-
staty vrtkavy biznis, ktorého vysledok je ovplyvneny prilis velkym mnoZstvom neistych
faktorov suvisiacich s miestom a jeho premenlivymi vonkajsimi suvislostami. Vsetci ti,
ktori su zapojeni do brandingovych aktivit miesta sa budu snaZit minimalizovat riziko
neuspechu a maximalizovat Sance na uspech. Najsamozrejmejsi spésob ako to uro-
bit je napodobnit inych a teda pouZit osvedcené metddy a postupy. To vsak nie je len
ignordcia odlisnych casopriestorovych podmienok a okolnosti, ale aj implementdcia
imitovanych brandingovych kampani, ktoré maju podobu klisé. Velmi zretelné je to
v pripade log, sloganov a vizudlnych prezentdcii, ktoré by mohli byt pokojne pouZité aj
na iné uzemia a mozZno by na nich aj priliehavejsie sedeli. TotiZ v takomto pripade sa
vizia, ktord sa za nimi skryva, stava len generikom a nie Specifikom. Takéto kampane
sa potom stanu lahko medzi mestami zamenitelné, ¢im sa pévodny umysel formova-
nia osobitosti strdca. Prvd lekcia z place brandingovych best practises by preto mala
zdéraznit klu¢ovi podmienku: ,,nereplikovat™, t. j. nemali by sme napodobriovat !

Inou fatdlnou komplikdciou je, Ze zodpovedni za place-manaZment, nemaju mo-
nopolisticku kontrolu nad znackou uzemia a jej pouZivanim. Je tu totiz prilis vela
inych neoficidlnych zamerov formovat imidz, ktoré mézu byt v rozpore alebo ist cel-
kom inym smerom ako oficidlne zamyslané posolstvo. Miesta vyvoldvaju u internych
aj externych uZivatelov cely rad rozlicnych asocidcii, nad ktorymi oficidlni place-mana-
Zéri maju malu alebo casto aj Ziadnu kontrolu. Oficidlne brandingové posolstvo ostd-
va ¢asto nepovsimnuté prave tymi, ktorym bolo urcené. A preto znovu trochu cynicky
zdver by mohlo zniet: Ze branding funguje len vtedy, ak oficidlne posolstvo korespon-
duje s tym, ¢o uZ v predstavdch cielového publika je. V takomto pripade len posilnuje
alebo robi existujuce asocidcie jasnejsie. Ak sa teda pokusite o prezentdciu radikdlne
odlisnej identity znacky od uZ existujicej percepcie u cielového publika, bude to ne-
efektivne a ignorované.

... ak je produkt dost dobry

Napokon v tomto vypocte rizik uvedieme, Ze urcite stoji za to, aby bol produkt
preddvany a uzemie propagované ako znacka. Aj ked mozno namietat, Ze miestni
place-manaZéri su v zlej pozicii na to, aby vedeli ich uzemny produkt ohodnotit objek-
tivne. Miestni politici a miestni verejni Cinitelia su presvedceni o Specifickosti miesta
(preco by si inak vybrali a zotrvdvali v tejto pozicii?). Miestna hrdost je takmer ,sine
qua non” (nevyhnutnd podmienka) uspesnej propagdcie imidzZu (ak producent neve-
ri v ucinnost svojho produktu ako mézZe presvedcit o tom inych?) ale mézZe za to za-
platit nedostatkom nestranného posudenia a neuspesnym odhadom porovndvanych
stuvislosti. Externi konzultanti maju bohatsie skisenosti a mali by byt schopni od-
hadnut silné a slabé stranky uzemia v konkurenénych suvislostiach. Su najimani
miestnymi uradmi, avsak pravdepodobne budu konformnejsi v ndzore na hodno-
tenie uzemia v sulade s ocakdvanym ndzorom akoby mali ist do priamej konfrontad-
cie. Je preto nepravdepodobné, Ze budu prehnane kriticki a budu sledovat financné
pohnutky a nepredloZia ndvrh, Ze by nemali byt zamestnani dovtedy, pokial nebude
zlepseny produkt.

Je tu teda nebezpecenstvo, Ze branding a uzemny marketing vo vseobecnosti,
méZu byt vyuZité ako ndhrada za zlepSenie produktu alebo riesenie inych problé-
mov. Dihotrvajtce chronické a strukturdine problémy, Ci uz politické, socidlne alebo
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politické, nebudu vyriesené re-brandingovymi cviceniami. Dokonca tu skryto ¢iha ak
nie dokonca aj preukdzatelne vseobecne, podozrenie, Ze marketingové politiky vo vse-
obecnosti su ¢asto poslednd mozZnost na ndvrat v situdcii, ked' iné stratégie preukd-
zatelne zlyhali a ked miestni politici a reprezentanti vycerpali vliastny potencidl kre-
ativity. Pocit, Ze nieco musime urobit a byt videni inymi, Ze nieco robime v situdcii,
ked'vsetky dostupné alternativy zlyhali, méZe viest k brandingovym programom typu
,aspon lacné nudzové riesenie”, Takéto politiky by mohli dokonca mat skodlivé dé-
sledky, pretoZe vytvoria medzeru medzi propagovanym imidZzom a skusenostou podlo-
Zenou realitou. To méZe podkopat déveru verejnosti v miestne orgdany a manaZment,
vykreslovanim zloZitosti ziskat podporu, interne a externe riesit problémy inak. V naj-
lepsom pripade, méZe byt branding len podpornym snaZenim vo vztahu k inym a v naj-
horsom pripade méZe odvrdtit pozornost od tohto usilia.

... takZe, mali by sme?

Mnohé miesta ako sa zda vyuzivaju zretelné benefity v honbe za brandingovou
politikou. Opatrnost vyplyvajuca z predoslého textu spociva predovietkym v tom, &i
nie je priskoro také nieco vyhlasovat. Aj ked, propagécia Gzemia prispievajuca k zvy-
Sovaniu povedomia existujucich a vybranych atribatov tzemia ma dlhu histériu, place
branding je viac-menej len neddvny doplnok do suboru nastrojov place-manazmen-
tu. Aj ked branding komerénych produktov ma dlhd histériu, vo vztahu k Gzemiam,
nemaju skusenosti s transferom uvedenych praktik a technik ani dostato¢nu dizku
ani hibku, aby sme dokazali odhadnut ich ddsledky.

Niet pochyb, Ze branding ponutka vysokoflexibilny nastroj pre Uuzemny manaz-
ment, prinajmensom ako forma komunikacie. Ponuka kolaborativne prepojenie
medzi v minulosti nesdrodymi aktivitami a Usekmi v rdmci Uzemno-spravnych orga-
nov a tiez premostuje charakterom odlisné pracovné postupy a pristupy u poskyto-
vatelov verejnych sluZieb a privatnych podnikov. Vytvéra vztahy medzi verejnou spra-
vou a tymi, ktorym jej reprezentanti vladnu, ktorych nahradza a rozsiruje existujuci
politicky model reprezentantov ako aj vztahy medzi obyvatelmia izemiami prostred-
nictvom re-definovania a identifikacie sa Iudi s miestami a so spolocenskymi skupi-
nami. Rastice mnoZstvo pripadovych 3tudii sa snazi ukazat, Ze moze byt aj univer-
zélne pouZity bez ohladu na kontext, mierku a okolnosti ako sucast rieSenia celého
radu hlboko zakorenenych problémov regionalnych ekonomickych disparit, mnoho-
nasobnej ekonomickej a socialnej deprivacie, ekonomického a socialneho vylucéenia
a mestskej chudoby, fyzickej zanedbanosti a dokonca riadenia. Poukazuje sa v nich aj
na jeho schopnost adaptabilnej reakcie na meniace sa okolnosti.

V ramci place manazmentu existuje aj niekolko dalSich nastrojov s vysokym stup-
riom flexibility v priestorovom kontexte ¢i schopnostou reagovat na zmeny.

Najlepsou odpovedou na pévodnu otazku ,,¢i by sme mali“ preto musi byt ,ano,
ak“ alebo tieZz obozretnejsie ,nie, az kym“, pretoze, najhorsim désledkom ak sa to
robi zle, je strata prileZitosti urobit to dobre.”

Zdroj: Ashworth, G. J. (2011): Should we brand places?
Journal of town and city management. Vol. 1, €. 3, s. 248-252
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Ci u? akceptujeme branding Uzemi ako jednoduchud metaforu alebo nieco hlb-
Sie a viac strategické, zd4 sa byt fér uzavriet to tym, Ze niektoré z nastrojov bran-
dingu su prijatelné pre efektivny manazment Uzemia. Branding tuzemia by preto
mohlo byt zlé oznacenie pre sprdvny pristup vo vztahu k tizemnému rozvoju. Ak
branding nie je celkovo len o komunikacii Zelatelného imidzu, ale je strategickou
odpovedou na vyzvy z okolitého prostredia, tak potom branding tzemi je uZitoc-
ny. Kavaratzis (2010 in Ashwotrh, Kavaratzis 2010).
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