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VYCHODISKA

PLACE BRANDING AS APHENOMENOM
OF GLOBALIZING WORLD. THEORETICAL
BACKGROUND
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Abstract:

The current highly competitive environment is forcing places to compete with
others places for human resources, investments, tourists or events. Success in this
competitive struggle can increase their competitiveness against other places and
bring them desirable benefits. In this context, one of the possible tools to achieve
these advantages can be considered increasingly popular concept of place branding.
The first part of present paper outlines main theoretical aspects of the concept place
branding ranging from understanding place as a product, through place marketing
to place branding involving building, strategy, management and evaluation of place
brand. The second part in the form of a discussion looks at the phenomenon of place
branding in terms of its neoliberal nature and suggests topics for further research of
issues of nation and city branding in contemporary globalizing world.
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UvoD

Frekventovanym terminom v su¢asnom globalizujiicom sa svete je nepochyb-
ne pojem konkurencia. Potreba odlisit’ sa od inych, zaujat’, zviditelInit’ sa ¢i ziskat’ na
trhu stabilné postavenie, sposobuje to, Ze medzi sebou stperia nielen rozli¢né korpo-
rcie, organizacie ¢i l'udia ale v poslednych rokoch dokonca aj miesta (uzemia). Co-
raz CastejSie sme svedkami narastajiceho konkurenéného stuperenia uzemi o obyva-
telov, turistov, investorov, zdroje ¢i priemysel, ktoré prebicha tak na narodnej ako aj
regionalnej a lokalnej trovni. Staty, regiony ako aj mesta si totiz v Eoraz vi¢sej miere
zacinaju uvedomovat’, ze pre ich rozvoj a napredovanie je rozhodujice uspiet’ v tom-
to boji, ktory okrem iného mdze zvysit aj ich konkurencieschopnost’ voc¢i ostatnym
uzemiam. Z tohto dovodu zdstupcovia miest zacinaju stale viac pri vypracovavani
rozvojovych stratégii uplatiovat’ aj rozne marketingové nastroje a aktivity.

1 Mgr. Jana Michalkovd, Katedra geografie a aplikovanej geoinformatiky FHPV PU
v Presove, Ul. 17. novembra 1, 081 16 Presov, Slovenska republika, e-mail: j.kormanikova@,
gmail.com
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V naznacenom kontexte sa v prvej Casti prispevku bliz§ie zameriame prave na
jeden z moznych nastrojov, ktory napomaha miestam uspiet’ v tvrdom konkuren¢nom
boji. Reprezentuje ho fenomén konceptu place brandingu (brandingu miesta) charak-
terizovany ako proces tvorby a formovania znacky miesta. Vychodiskovou platfor-
mou tohto konceptu je marketing miesta, ktorého hlavny princip spo¢iva v chapani
miesta (v zmysle izemia) ako istej formy produktu, ktory je mozné ponukat’ na trhu
a kde podstatou je prenasanie praktik z oblasti produktového marketingu, pri ktorom
zase zohrava dolezit tlohu znacka a jej imidz. V druhej Casti prispevku sa formou
diskusie poktsime nacrtniit’ problematiku fenoménu place brandingu z pohl'adu jeho
neoliberalnej povahy. Z viacerych (aj kritickych) perspektiv tu nazna¢ime smerovania
a témy d’alSicho mozného vyskumu nation brandingu (narodného brandingu) a city
brandingu (mestského brandingu) v sui¢asnom globalizujiicom sa svete.

TEORETICKY EXKURZ DO KONCEPTU PLACE BRANDINGU
Problematika place brandingu je v literatiire zahrani¢nej proveniencie pomerne
dobre rozpracovana (Anholt, 2007; Ashworth, Kavaratzis, 2010; Dinnie, 2008, 2011;
Kavaratzis, 2004, 2008; Moilanen, Rainisto, 2009; Rainisto, 2003; Zenker, Braun,
2010; ai.), zatial’ co v slovenskych podmienkach méa znaény, doposial’ nevycerpany
potencial (najmé prace Matlovi¢ova, 2007, 2008, 2010; Matlovicova, Kolesarova,
2012). Ako uz bolo naznacené v uvode, zakladom pre koncept place brandingu je cha-
panie miesta ako produktu, ¢o je podstatou tzv. marketingového pristupu. Produkt —
miesto je takto vnimané prostrednictvom jedine¢nych jemu prizna¢nych materialnych
ale aj nematerialnych atributov (pocit, vona, dojem ¢i atmosféra). Jeden z najvacsich
problémov takto vymedzeného marketingového produktu vSak predstavuje vysoka
vnutorna heterogenita (Matlovi¢ova, 2007) a skuto¢nost’, Ze miesto pre kazdého kto
ho vnima, prestavuje nieCo iné (Matlovic¢ova, 2010). Kavaratzis (2008, s. 57) vo svo-
jej praci zachadza este d’alej a doslova uvadza, ze ,, miesta su prilis zloZité na to, aby
sa s nimi zaobchadzalo ako s produktmi. * Oddvodiuje to tym, ze miesta maji pestrej-
Sich uzivatel'ov, vlastnikov ¢i spravcov nez tradi¢né obchodné spolo¢nosti, a preto su
roznorodejsie nielen produkty, ale aj ciele vyrobcov a Gizitky spotrebitel'ov. Aj napriek
naznacenej komplikovanosti a zlozitosti v chapani miest ako produktov, viaceré od-
borné publikacie (Ashworth, Kavaratzis, 2010; Moilanen, Rainisto, 2009; Rainisto,
2003; Zenker, Braun, 2010; ai.) ako aj priklady z praxe naznacuji, ze s uzemim ako
takym je mozné narabat’ ako s produktom a rovnako ho tak aj vnimat’. Potvrdzuju to
aj slova Rainista (2003, s. 10), ktory tvrdi, Ze ,, prdve teraz je spravny cas na to, aby
miesta zacali vyuzivat vyhody najlepsich sofistikovanych marketingovych postupov
uplatiovanych v sukromnom sektore. ** V narastajicom konkurenc¢nom prostredi miest
predstavuje totiz prave marketing miesta jeden zo sposobov, akym sa miesto moze
odlisit’ od inych, zviditelnit a ziskat na trhu stabilné postavenie. Kym v minulosti
sa s miestami narabalo ,,len” ako s komoditami, su¢asny marketing uz vyvija Gsi-
lie a prisposobuje svoje nastroje komplexnému charakteru megaproduktov, akymi st
prave miesta (Matlovicova, 2008). S brandingom sme sa doposial” stretavali najméa
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v suvislosti s vyuzivanim jeho modelov a postupov pre konkrétne firemné produkty
(Moilanen a Rainisto, 2009). Viaceri autori sa ale priklanaji k nazoru, ze miesta ako
geografické lokality mozu takisto vyuzivat’ techniky brandingu (Kotler et al., 1999,
2002; Keller, 1998; Hankinson, 2001; Trueman et al., 2001, Kotler a Gertner, 2002
in Rainisto, 2003). No zaroven dodavaju, ze dané postupy nemozno aplikovat’ rovna-
ko na tak komplexné a multidimenzionalne subjekty, akymi su prave krajiny, mesta
alebo turistické regiony (Moilanen a Rainisto, 2009, s. 3). Zaciatkom 21. storocia sa
rozprudila diskusia o brandingu miest hlavne v kontexte narodov a krajin (Anholt,
2002; Olins, 2001; Gilmore, 2001; Kotler a Gertner, 2002 in Rainisto, 2003). Bran-
dingom miest mensich ako krajiny (brandingom regionov, miest ¢i lokalit) sa dovtedy
zaoberalo len zopar autorov, akym bol napr. Hankinson (2001), ktory sa zaoberal
brandingom miest a lokalit, a tiez Rainisto (2000, 2001), ktory sa venoval brandin-
gu mestskych regionov (Rainisto, 2003). Place branding ma svoj povod v literattre
zaoberajucej sa propagaciou miesta a je lakadlom pre vyskumnikov z roznych akade-
mickych oblasti od geografov, sociolégov az po regionalnych ekonémov (Hankinson
in Ashworth a Kavaratzis, 2010). Vel'mi jednoduchu definiciu place brandingu tyka-
jucu sa zvySenia atraktivity miesta uvadza vo svojej praci Rainisto (2001 in Rainisto,
2003, s. 44), ked’ tvrdi, ze ,, place branding prindsa pridanu atrakciu miestu a ustred-
nou témou je vybudovanie identity znacky miesta. “ Odli$né chapanie place brandingu
s dorazom na jeho komplexnost’ nachddzame u Simona Anholta (2007 in Moilanen
a Rainisto, 2009, s. 7), ktory definuje place branding ako ,, manazment imidzu miesta
prostrednictvom strategickej inovdcie a koordinovanej ekonomickej, obchodnej, so-
cidlnej, kulturnej a viadnej politiky. “ Ashworth a Kavaratzis (2010, s. 4-5) zase na
zéklade komplikovanosti predmetu place brandingu identifikovali jeho nasledovné
formy:

Branding miesta povodu (Place of Origin Branding) — ide o ucinnu stratégiu
vyvinuti v ramci marketingu a spocivajucu v tom, ako vyuzit' miesto
povodu v brandingu produktu cez vlastnosti, obrazky, stereotypy ¢i
ludi zijucich na mieste, kde je dany produkt vyrabany. S konceptom
place brandingu vSak nema vela spolo¢ného.

Narodny branding (Nation Branding) — rozvinul sa predovsetkym v kruhoch
marketingovych poradcov narodnych vlad, ktori si uvedomovali vy-
hody brandingu krajiny, avSak nemali znalosti a zru¢nosti potrebné na
tvorbu a implementéciu brandingovych kampani a stratégii. Za pozitiv-
ne ucinky brandingu krajiny mozno povazovat’ najmé rozvoj cestovné-
ho ruchu a prildkanie zahrani¢nych investorov.

Destinacny branding (Destination Branding) — ide o najviac rozvinuty a vyu-
zivany trend tak v tedrii ako aj praxi v rdmeci place brandingu, kde cie-
Pom je zistovanie ulohy brandingu v marketingu turistickej destinacie.
O teoreticky rozvoj tejto oblasti sa zaslizil najmd Hankinson (2001,
2004a, 2007), ktory vytvoril prepracovany teoreticky ramec na podporu
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a pochopenie miest ako znaciek, hoci len so zameranim na mesta najmé
ako turistickych destinacii.

Kulturny/Zabavny branding (Culture/Entertainment Branding) — predstavuje
d’alsi zaujimavy a rastuci trend, ktory je Siroko vyuzivany v mestach po
celom svete a o ktorého rozvoj sa zasluzil najma rastici vyznam kul-
tarneho, vol'noc¢asového a zabavného priemyslu v sucasnej ekonomike,
ale aj turisti, navstevnici ¢i miestne obyvatel'stvo.

Integrovany branding miest (Integrated Place Branding) — stretavame sa
s nim vo viacerych ¢lankoch snaziacich sa diskutovat’ o moznostiach
vyuzitia brandingu ako pristupu k integracii, riadeniu a zameraniu ma-
nazmentu miesta. Vyuzitie technik a myslienok rozvinutych v ramci
vSeobecného brandingu ¢i narastajuca popularita konceptu firemného
brandingu (corporate branding) spdsobuje, ze tieto ¢lanky riesia vhod-
nosti koncepcie centralneho brandingu pre place branding (Kavaratzis
a Ashworth, 2005) a snaZzia sa poskytovat’ bud’ v§eobecny ramec pre
rozvoj a riadenie znaciek miesta (Hankinson, 2004a, 2007; Kavaratzis,
2004, 2009) alebo skumat’ vhodnost’ $pecifickych nastrojov brandingu
pre city branding (Trueman et al., 2004).

Okrem toho sa rozsiruje aj literatra v oblasti place brandingu a uskutoénuje
sa cely rad medzinarodnych konferencii venovanych prave tejto problematike. Medzi
popredné vedecké Casopisy, ktoré sa zameriavaju na Specialne témy v oblasti place
brandingu, patria najmé Place Branding and Public Diplomacy; Journal of Place Ma-
nagement and Development; Journal of Town and City Management (Ashworth a Ka-
varatzis, 2010). Réznorodost’ pristupov k place brandingu spolu s viacerymi pripad-
mi jeho praktického rozvoja v mestach po celom svete, ktoré interpretuju koncepty
vlastnym sposobom a prijimaju vlastné pristupy, vedie sice k uzitocnej a zaujimavej
diskusii, ale zaroven k problematickému rozvoju place brandingovej teorie a praxe.
Ashworth a Kavaratzis (2010, s. 7) preto uvadzaju, ze ,, branding musi byt chapany
ako kontinualny proces prepojeny so vSetkymi marketingovymi aktivitami a s celou
planovacou cinnostou. Place branding moze byt prostriedkom tak pre dosiahnutie
konkurencnej vyhody (s cielom zvysit prilev zahranicnych investicii a cestovny ruch)
ako aj prostriedkom pre dosiahnutie rozvoja komunity, pre posilnenie miestnej iden-
tity a identifikacie obyvatelov so svojim mestom a tiez pre aktivizaciu vsetkych spolo-
Censkych sil s cielom zabranit socialnemu vyluceniu a nepokojom.*

Azda najcastejsia aplikacia brandingu v ramci miest je zamerana na vizualne
prvky brandingu tykajice sa vytvorenia nového loga, nového sloganu ¢i reklamne;j
kampane. Branding vSak zahfna d’aleko SirSiu oblast’ ¢innosti, ktoré jasne ovplyviuju
a formujui znacku miesta. Napriek tomu, Ze miesta si prili§ ¢asto osvojuju branding
len ako Cast’ brandingového procesu a vacsina snah o place branding tak zacina a kon-
¢i prave vytvorenim sloganu ¢i loga, objavuju sa stale prepracovanejsie pokusy, kto-
ré zahfiaju SirSie chapanie brandingu. Branding miesta je vSak ovela zlozitejsi ako
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branding nejakého produktu alebo sluzby (Middleton in Dinnie, 2011). Cudia chépu
miesta v podstate tym istym spésobom ako znaéky. Cez vnemy, dojmy a obrazky
z miest si o nich v mysliach postupne vytvaraju svoj obraz (Ashworth a Kavaratzis,
2010). Z tohto pohl'adu je to prave znacka, ktora pre miesto predstavuje obrovsky
prisl'ub. Znacka ako taka sa stala vyznamnym fenoménom sucasnej doby. Jej vyu-
zivanie uz davno prekrocilo jej komeréné zaciatky a v spolo¢ensko-kultirnej oblasti
ma znacka vyznamné dopady, pretoze sa rozsirila do oblasti vzdelania, Sportu, mody,
cestovania, umenia, divadla, literatury ale aj do Zivota regionov a narodov (Olins,
2009). Jednotna definicia znacky neexistuje, no v marketingovej literattire bola prijata
vSeobecna dohoda, ze znacka je viac nez len meno sluziace na identifikaciu produktu
(Kavaratzis, 2008). Ako uvadzaji Moilanen a Rainisto (2009), znacka je prislubom
niecoho, je vytvarana a formovana v mysliach l'udi a stvisia s nou tri nevyhnutné
koncepty — identita, imidz a komunikacia. Kym identita znacky je definovana jej
odosielatel'om (t.j. ako chce vlastnik znacky, aby bola vnimand), imidZ zna¢ky pred-
stavuje skutocny obraz vytvarany v mysli prijemcu (ako je znacka vnimana v skutoc-
nosti). Vybrané komponenty identity musia byt cielovym skupinam komunikované
ako atraktivne zlozky (Moilanen a Rainisto, 2009). Z pohl'adu mozného formovania
imidzu znacky je potrebné ho vnimat ako vysledok interagujiiceho systému jej kom-
ponentov (obr. 1).

Obr. 1: Komponenty znacky
(Spracované podl'a Moilanen a Rainisto (2009, s. 7); Kavaratzis (2008, s. 55))

IDENTITA ZNACKY KOMUNIKACIA ZNACKY IMIDZ ZNACKY.

- ako chce vlastnik, - atraktivne prvky znacky - ako je znacka
aby bola znacka komunikované cielovej vnimana v
vnimana skupine skutocnosti

Koncept znacky reprezentuje silny nastroj, ktory je rozhodne dolezity aj pre
manazment krajin, regionov a miest, pretoze vel'mi dobre zachytava myslienku toho,
ze miesta musia pochopit’ a riadit’ svoju vnttorna identitu ako aj vonkaj$iu reputaciu
(Anholt, 2007). V tomto kontexte tak aj miesta mozu predstavovat’ znacky.

,,Znacka je DNA miesta... Je autentickd a ukazuje, ¢im sa miesto odlisuje od inych.
Paul O’Connor, vykonny riaditel World Business Chicago
(in CEOs for Cities, 2006, s. 3)

Znackou je kazdé miesto, ¢i uz mame na mysli Staty, regiony, mestd, mestské
Casti, ulice alebo aj obchodné domy a budovy (Healey, 2008). Podl'a vzoru obchod-
nych spolo¢nosti mézu rozlicné miesta, mesta ¢i Staty rozvijat’ svoje znacky, ktoré ak
budu strategicky implementované, mézu sa stat’ najdolezitejsSim konkurenénym fak-
torom (Moilanen a Rainisto, 2009, s. 3). V nazna¢enom kontexte odborna literatira aj
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preto Coraz Castejsie riesi terminy ako znacka miesta (place brand) ¢i zna¢ka mesta
(city brand). Zenker a Braun (2010, s. 3) definuji znacku miesta (place brand) ako
,,siet’ asocidcit vytvorenu v mysliach spotrebitelov na zaklade vizualnych, verbalnych
a behavioralnych vyjadreni miesta a ktora je zahrnuta do cielov, komunikacie, hodnot
a v§eobecnej kultury zucastnenych stran miesta a celkového dizajnu miesta. ** Grafic-
ké znazornenie komunikovanych vlastnosti znacky miesta, ktoré sa v mysli cielovej
skupiny premietaju do vnimanych uéinkov, vyjadruje obrazok 2.

Obr. 2: Koncept vnimania znacky miesta
(Spracované podl'a Zenker a Braun (2010, s. 3))

VNIMANIE
ZNACKY MIESTA

Ciel'ova skupina

Ako sme uz vyssie uviedli, znackou méze byt aj krajina, $tat ¢i narod. Din-
nie (2008, s. 15) v tejto savislosti definuje znacku naroda (nation brand) ako ,,jedi-
necny, multidimenzionalny subor prvkov, ktory poskytuje narodu kulturne zakotvenu
diferencidaciu a dolezitost pre vsetky jeho cielové skupiny.“ Ak v uvedenej definicii
nahradime vyraz ndrod pojmom mesto, dostaneme vhodntl definiciu znacky mesta
(city brand) (Middleton in Dinnie, 2011). Miesta (Staty, regiony, mesta) s vsak ovel'a
zlozitejSie entity ako produkty, preto sa znacka miesta vyznacuje urcitymi Specifikami
oproti tradi¢nej produktovej znacke (hlavne ¢o sa tyka zlozitosti cielovych skupin
identifikovanych v ramci place marketingu a place brandingu). Kavaratzis (2008)
v kontexte zlozitosti miest uvadza, ze mesto (miesto) je sucasne miestom bydliska
a miestom prace pre 'udi v nom zijucich, d’alej destinaciou pre tych, ktori ho navsti-
via alebo planuji navstivit', ako aj miestom prilezitosti pre I'udi v lom investujucich.
Rozvoj znacky miesta spdsobom, ktory by na dané miesto prildkal uvedené ciel'ové
segmenty, nepochybne vyzaduje t€innu stratégiu jej tvorby. Pre miesto je z viacerych
dovodov dolezité mat’ vytvorent stratégiu znac¢ky, pretoze silnd znacka okrem toho,
ze stimuluje hospodarsky rast, moze:

— zmenit’ vnimanie miesta, ktoré ma zly imidz (¢i u externych alebo inter-

nych zloziek),

— vytvorit’ spolo¢nu viziu pre budicnost’ komunity a jej potencialu,

— zabezpecit stabilnl reprezentaciu miesta,
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— zvysit’ miestne, regiondlne ¢i globalne povedomie o mieste a zlepsit' jeho

poziciu,

— zbavit miesto nepriaznivych s nim spojenych stereotypov a urobit’ ho

atraktivnejsim (CEOs for Cities, 20006).

Narastajuca konkurencia medzi miestami na medzindrodnej urovni sposobuje,
ze kazdé miesto chce byt zname a viditelné na mape sveta. V tomto kontexte sa prave
stratégia znacky miesta javi ako vyznamny nastroj budovania Gspesnej znacky mies-
ta, ktora bude pritahovat’ pozornost’ cielovych segmentov (Eurocities, 2010). Mies-
ta maju k dispozicii Siroky diapazon nastrojov na propagaciu a komunikaciu svojej
znacky, ktorych vyber by ale mal odzrkadl'ovat identifikované cielové skupiny. Orga-
nizacia Eurocities (2010) vzhl'adom k sucasnej propagacii znaciek miest identifikuje
nasledovné skupiny propaga¢nych néstrojov:

— tradicné média — noviny, Casopisy, rozhlas, televizia

— Specifické udalosti (eventy) - hostovanie vyznamnych kultarnych, $porto-
vych ¢i ekonomickych podujati
velvyslanectvd — pomahaju §irit’ spravy o mieste po celom svete
socialne média — najmé socidlne siete umozinujice komunikaciu hlavne
s mladsou cielovou skupinou
— reklamné predmety a podpora predaja.

%
%

Uspesnost’ stratégie tvorby znadky miesta ako aj jej propagacia bezpochyby
z4avisi aj od spravneho riadenia a manazovania samotnej znacky miesta, ktoré okrem
in¢ho umoznuje prispdsobovat’ stratégiu meniacim sa podmienkam. Aj napriek naras-
tajucej popularite fenoménu place brandingu sa o riadeni marketingu miest a najma
brandingu miest napisalo len vel'mi malo (Hankinson, 2007 in Ashworth a Kavaratzis,
2010, s. 43). Navrhnuté ale boli viaceré Struktary pre riadenie zna¢ky miesta, ktoré
by nakoniec mohli viest’ k v§eobecne prijimanému rdmcu pre rozvoj a riadenie znac-
ky miesta (Ashworth a Kavaratzis, 2010). K takymto Strukturam patri napriklad vse-
obecny ramec pre place branding navrhnuty Rainistom (2003), d’alej vobec prvy teo-
reticky ramec tykajuci sa riadenia zna¢ky mesta vytvoreny Kavaratzisom (2004) ako
aj Hankinsonov (2004) ramec pre manazovanie zna¢ky miesta (in Ashworth a Kava-
ratzis, 2010). O tom, ze branding miest (a najmé mesta) v poslednych rokoch ziskava
popularitu u predstavitel'ov miest, sved¢i aj vytvaranie rdéznych rebrickov znacdiek
miest. Tie predstavuju isty spdsob, akym je mozné jednotlivé znacky miest hodnotit’.
V tomto kontexte mozno za azda najznamejsi model hodnotenia znacky mesta po-
vazovat’ model s nazvom The City Brand Hexagon vytvoreny Simonom Anholtom,
ktory je povazovany za ,,otca“ terminu ,,narodna znacka*“ (nation brand) a nedavno
bol nominovany aj na Nobelovu cenu (Papp- Vary, 2011). Anholtov hexagén (obr. 3)
tvori tychto Sest” hlavnych komponentov:

e pritomnost (presence) — odkazuje na medzinarodny status a postavenie

mesta, ako st s nim l'udia oboznameni, ¢i ho poznajti, ¢im je zname ap.

* miesto (place) — odraza fyzickeé stranky mesta, i je mesto krasne, prijemné

alebo naopak ap.
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e potencial (potential) — tyka sa moznosti, ktoré mesto pontika v suvislosti
s ekonomickymi alebo vzdelavacimi aktivitami, ¢i mesto ma dostatok pra-
covnych prilezitosti, vzdelavacie institucie ap.

e pulz (pulse) — skima, ¢i spdsob zivota v meste je energicky, pulzujuci alebo
opacne, aké vzrusujuce je mesto pre 'udi atd’.

e [udia (people) — odraza miestnu populéciu a jej otvorenost’, pohostinnost’,
vrelost’ a zameriava sa aj na otazky bezpecnosti v meste.

e predpoklady (pre-requisites) — ide o zékladné vlastnosti mesta ako Groven
a cena ubytovania, Uroveil ob¢ianskej vybavenosti a poskytovanych slu-
zieb (Anholt, 2006 in Ashworth a Kavaratzis, 2010, s. 44).

Obr. 3: City Brand Hexagon vytvoreny Simonom Anholtom
(Spracované podla GfK, 2012)

Pritomnost
Potencial Miesto
ZNACKA
MESTA
Pulz Ludia
" Predpoklady

Anholtov City Brand Hexagon sa stal zakladom aj pre popularny celosvetovy
prieskum s nazvom The Anholt — GfK Roper City Brands Index (CBI). Ide o jediny
analyticky rebricek svetovych znaciek mesta, ktory je zalozeny na hodnoteni 50 miest
z celého sveta prostrednictvom rozhovorov s 20 000 obyvatel'mi a spotrebitel'mi po-
chadzajucich z 20 rozvinutych a rozvojovych krajin. Prieskum sa uskuto¢iiuje kazdy
rok a je vyuzivany mnohymi mestami na vybudovanie silného a tispesného mestského
prostredia pre firmy, komunity, navitevnikov, §tudentov a inych (GfK, 2012). Dal-
$i pomerne dobre znamy model hodnotenia znacky predstavuje Europsky barome-
ter znacky mesta (The European City Brand Barometer). Autorom tohto modelu je
Jeremy Hildreth, ktory spolupracoval aj so Simonom Anholtom a bol aj riaditel'om
The British Saffron Brand Consultants. Jeho model hodnoti 72 eurdpskych miest,
ktoré maji najmenej 450 tisic obyvatel'ov. Rebricek miest sa zostavuje na zaklade
dvoch komplexnych aspektov, a to konkrétne sily aktiv mesta a sily znacky mesta
(Hildreth, 2008 in Papp-Vary, 2011). Rebri¢ek miest zostaveny na zaklade bodového
hodnotenia oboch ukazovatel'ov tak odzrkadl'uje aj to, do akej miery mesta vyuzivaja
potencial svojej znacky a aky Gispes$ny je samotny branding.

Place branding vSak nepredstavuje len jednoduchti komunikaénu stratégiu, vy-
tvorenie loga ¢i putavého sloganu, ale ide o ovel’a $irSiu oblast’ ¢innosti, ktorej tispech
spociva okrem iného aj v spolupréci rdéznych aktérov v nej zainteresovanych. Pre
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proces brandingu miest je podl'a Geldera (in Dinnie, 2011) nevyhnutné partnerstvo
a spolupraca medzi kI'i¢ovymi aktérmi, ktori dokdzu efektivne vytvorit, ale najma
implementovat’ stratégiu znacky. Do skupiny tychto aktérov zahfnia autor vsetkych,
ktori m6zu vyznamne prispiet’ k formovaniu buducnosti miesta prostrednictvom svo-
jich politik, investicii, akcii, spravania a komunikacie. Nejde pritom o bezné partner-
stva verejného a sikromného sektora, ale o formalny ¢i neformalny organ, v ktorom
zainteresované strany spolocne rozvijaju, tvoria a riadia implementaciu znacky miesta
a nesu za to spolu aj zodpovednost’. Gelder d’alej uvadza, Ze partnerstva znac¢ky mies-
ta nie su ako ustredné vlady, miestne samospravy, stkromné firmy alebo dobrovol-
nicke ¢i charitativne organizacie, ale v ich pripade sa jedna o zmie$ant formu organi-
zacie. Efektivne zapojenie zainteresovanych stran je podl'a Houghtona a Stevensa (in
Dinnie, 2011) rozhodujuce pre akceptovanie place brandingu ako dolezitej a reSpek-
tovanej discipliny v ramci moderného rozvoja miest a manazmentu.

Na dobrej povesti miest, ktoré navstevujeme a v ktorych zijeme, pracujeme
¢i Studujeme, nepochybne zalezi. Atraktivna a vyrazna identita, imidz a pozicia na
medzinarodnej scéne napomahajii miestam ako aj ich obyvatel'om k tomu, aby boli
preferované vo vysoko konkurenc¢nom prostredi dnesného globalizujuceho sa sveta,
pretoze reflektuju to, ze miesto disponuje takymi kvalitami a vlastnostami (mate-
ridlnymi ¢i nematerialnymi), ktoré pozitivne rezonuju u cielového publika a ktoré
dokazu zvysovat’ blahobyt miestneho obyvatel'stva. V nazna¢enom kontexte je moz-
né prave branding miest povazovat’ za isty ramec budovania a aktivneho riadenia
povesti miesta, ktory zohladnuje cielové segmenty (napr. Baker, 2010; Hospers in
Dinnie, 2011, Eurocities, 2010). Middleton (in Dinnie, 2011) v suvislosti s vyhodami
brandingu poukazuje na hodnotu vytvarania pozitivnej a silnej znacky miesta, ktord
je prislubom pre prichddzajtice investicie a cestovny ruch, ziskava si doveru investo-
rov, zvysuje politicky vplyv (ndrodny aj medzinarodny) a umoziiuje lepsie a produk-
tivnejSie partnerstva s inymi miestami ako aj s verejnym a sukromnym sektorom.
Okrem uvedenych benefitov méze dobre komunikovana znacka zvySovat’ povedomie
o danom mieste a vyvolavat u l'udi aj urcité asociacie s nim spojené¢ (Matlovicova,
2010). Dnes st mnohé mesta znackami zvu¢ného mena. Tak napriklad Pariz mnohym
z nas evokuje romantiku, Milano $tyl, New York energiu, Washington silu, Tokio mo-
dernost’, Barcelona kultaru, Rio zabavu (CEOs for Cities, 2006). Uvedené teoretické
vychodiska place brandingu naznacuj, Ze prave tento fenomén by mohol byt’ velkou
vyzvou najmé pre podrozvinuté regiony, ktoré by tak mohli nadviazat’ na uspechy,
ktoré s pomocou brandingu dosiahli mesta po celom svete (Matlovicova, 2010). Ako
vSak uvadza Dinnie (2011), pre place branding neexistuje rieSenie v zmysle ,,jedna
vel'kost” sedi vSetkym*, pretoze kazd¢é miesto je jedinecné, originalne a tvori ho iny
subor charakteristik. A to je jeden z dovodov, ako d’alej tvrdi Dinnie (2011), preco je
branding miest v sucasnosti takou fascinujiicou témou.
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DISKUSIA

Strucny teoreticky exkurz do konceptu place brandingu poukazal na jeho moz-
nosti a perspektivy a poskytol isty navod, akym je mozné uspiet’ v si€asnom tvrdom
konkurenénom boji medzi miestami. Aplikaciou place brandingu sa mozu miesta viac
zviditel'nit’, ziskat’ na trhu stabilné miesto, prilakat’ viac turistov, navstevnikov ¢i do-
siahnut’ vyssie vynosy z investicii do nehnutelnosti, infrastruktary ¢i udalosti. Tym
miesta zvysuju svoju konkurencieschopnost’ voc¢i ostatnym tizemiam, ¢o ma zase za
nasledok pozitivny vplyv na zamestnanost’, obyvatel'ov, navstevnikov ako aj na kohe-
rentny rozvoj miesta (najmi jeho fyzickych, socialnych, ekonomickych a kultirnych
aspektov).

Koncept place brandingu vSak moze smerovat’ aj k istym ohrozeniam, ktoré
vychadzaju z jeho neoliberalnej povahy. V tomto kontexte Michalko (2013) definuje
konkurencieschopnost’ regionov z pohl'adu nového regionalneho obratu ako proces
sebazachrany, ktory je ovplyviiovany pohlcovanim socialneho ekonomickym (napr.
Foucault, 2009; Lemke, 2010; Kas¢ak, Pupala, 2010), co mdze byt jedna z negativ-
nych konotécii pri aplikacii place brandingu. Prave tato vlastnost’ place brandingu
otvara priestor na to, aby sme sa na tento fenomén pozreli aj z inej perspektivy, prip.
naznacili mozné implikacie ¢i problémy, ktorym moézu miesta Celit’ v suvislosti s jeho
pouzivanim. Na zaver preto uvadzame niekolko aktualnych otazok tykajtcich sa
problematiky nation brandingu (proces tvorby a formovania zna¢ky naroda) a city
brandingu (proces tvorby a formovania znacky mesta) v kontexte naznacenej neoli-
dalsi vyskum.

Vel'mi podnetnou a inspirativnou sa v tomto smere javi praca Nadie Kane-
vovej (2011), ktora sa venuje problematike narodného brandingu z kritickej optiky,
ktora doposial’ zostava stale v tizadi. Autorka chape nation branding ako ,, sibor dis-
kurzov a praktik smerovanych na rekonstrukciu Statnosti cez paradigmy marketingu
a brandingu ** a poukazuje na to, ako neoliberalna povaha brandingu vplyva na samot-
nu $tatnost’. Okrem toho sa kriticky zamysl'a aj nad problémom kultirneho imperia-
lizmu a komodifikacie (napr. Mosco, 1996; Schiller, 1976, 1989), nad nebezpecen-
stvom kapitalistickej (neoliberalnej) globalizacie (napr. Beck, 2000; Sassen, 1998),
nad stavom verejnej sféry a obCianskej spolo¢nosti v globalizujicom sa svete (napr.
Calabrese, 1999; Habermas, 2001) ako aj nad problémom centrality identit v sucas-
nosti (napr. Castells, 1997; Hall, du Gay, 1996; Laclau, 1994) a v neposlednom rade
aj nad transformaciou priestoru a miesta v postmodernej spolo¢nosti (napr. Harvey,
1989, 2005; Lefebvre 1991; Soja, 1990). Vel'mi zaujimavému vzt'ahu medzi narod-
nym brandingom a nacionalizmom sa venuje Paul Jordan (2013), ktory na priklade
Estonska rozobera tenzie a protichodnosti medzi narodnym brandingom a narodnou
identitou. Problematiku nacionalizmu a narodného povedomia a politickych a kul-
tarnych interpretacii globalizacie skima aj Melissa Aronczyk (2013), ktora taktiez
poukazuje na kapitalisticky charakter brandingu, ked’ tvrdi, Ze ,, ndrody dokdzu cerpat
z takych veci, ktoré im zarabaju peniaze, pretoze v zasade je ucelom brandingu zvy-
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Sovat financné prostriedky a nerozpravat o tom, ¢o skutocne znamendte ako krajina.
Autorkina kriticka Sttidia nabada Citatela pozriet’ sa za komercné benefity brandingu
a marketingu narodov a miest (Al-Abdulrazak, 2014). V kontexte city brandingu Lin-
dell (2013) hovori o tom, Ze mesto sa v si¢asnosti stava odrazom istej formy komo-
dity a ze zvySujuca sa konkurencia na globalnom trhu nedava mestam na vyber - mu-
sia podl'a autora nadobudnut’ konkuren¢nt identitu (vytvorenu S. Anholtom (2007))
a zmobilizovat’ svoj kolektivny symbolicky kapital (Harvey, 2012) a stat’ sa znac¢kou.
Tento proces autor oznacuje terminom ,, mesto ako divadlo . Vietky uvedené témy
naznacuju d’alsie mozné smerovania pre vyskum problematiky fenoménu place bran-
dingu v sti¢asnom globalizujicom sa svete, a to z viacerych perspektiv odrazajucich
sucasny neoliberalny diskurz, jeho klady ale aj zapory.

Poznamka:

Prispevok je sucastou riesenia grantového projektu VEGA ¢. 1/0325/12 Dynamika
intraurbannych Struktur na Slovensku v prvom decéniu 21. storocia (veduci projektu
prof- RNDr. René Matlovic, PhD.).
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SUMMARY

Place branding as a process of building and formation of place brand
represents one of the possible tools of increasing competitiveness of places in current
highly competitive environment, in which places compete with each other for tourists,
visitors, investments or industry. The basis of the concept is understanding place
as a product, what is substance of so-called marketing approach, where plays an
important role a brand and its image. We perceive places in the same way as brands.
These are an enormous promise for the place, as they are created and formed in
people s minds. Place brand development by a way that would attract different target
segments to place requires an effective brand building strategy. Its success as well
as the promotion also depends on accurate managing place brand that also allows
the strategy to adapt to changing conditions. Place branding, however, represents
not only a simple communication strategy, creating fetching logo or slogan, but
it is a much wider field of activities, the success of which lies among other things
in the cooperation of various actors involved in it. It is essential a partnership
and cooperation among the key actors who can effectively create, but especially
implement the brand strategy. The value of building positive and strong place brand
is a promise for inward investments and tourism, gains a confidence of investors,
increases a political influence (national and international) and allows the better and
more productive partnerships with other places as well as the public and private
sector. Well communicated brand may also increase awareness about the place
and cause in humans certain associations connected with the place. The concept of
place branding may be directed to some threats that result from its neoliberal nature.
Through this place branding quality is opening the space to turn our attention to the
topics reflecting the current neoliberal discourse and to suggest the possible problems
associated with the use of place branding concept in today s globalizing world.
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