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Uloha potenciilu mesta pri budovani znacky mesta

The role of the city's potential in city branding
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Abstract: Based on a theoretical overview, the paper defines the relationship between the city
brand and the city's potential. The aim of the paper is to identify the role and extent of using
the potential in branding of selected European and Slovak cities. The results of the Anholt Ipsos
Brand City Index and Resonance World's Best Cities rankings were used to analyze the use of
potential in branding of 14 European cities. For the needs of analysis of the potential in
branding of 8 Slovak regional cities, new rankings were used, based on 24 key factors that
people consider most important when choosing a place to live, visit, do business and invest.
The results of the analysis confirm the assumption that the recognizability of the city as a brand
is higher in cities with better potential. The conclusion of the article summarizes the results of

the research and points out the possibilities of city branding, especially in Slovak cities.
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Uvod

V sucasnej dobe, charakteristickej narastajicou konkurenciou na trhu uzemi, sa stala
znacka, jednym z najdolezZitejSich prvkov diferenciacie a rozpoznavania miest.
Rozpoznatel'nost’ mesta ako znacky, vsak ovplyviiuje mnozstvo faktorov, ktoré su vzajomne
prepojené a navzajom sa dopliaju. Pre budovanie uspesnej znatky mesta je nevyhnutné tieto
vztahy poznat’ a nasledne ich vediet’ v spravny Cas cielene a systematicky riadit, ¢o je tlohou
manazmentu mesta. Autori ako napr. Anholt (2007a, 2014), Kavaratzis (2008, 2010), Baker
(2019) a dalsi tvrdia, ze GispeSna znacka mesta musi byt pravdiva a musi presne odrazat’
autentickost’ a potencidl mesta. Preto ak maju mestad zaujem o posilnenie znacky, musia sa v
prvom rade zamerat' na zlepSenie reality a to prostrednictvom budovania a zlepSovania

potencidlu svojho izemia.
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V ¢lanku preto vychadzame z predpokladu, Ze rozpoznatel'nost’ mesta ako znacky je vysSia
pri mestach s lepSim potencialom. Hlavnou myslienkou ¢lanku je identifikovat’ tlohu a mieru
vyuZivania potencialu pri budovani znacky vybranych eurépskych a slovenskych miest. Clanok
je rozdeleny na tri kapitoly. Prva Cast’ ¢lanku teoreticky vymedzuje vzt'ah medzi znackou mesta
a potencidlom mesta. Druhd ¢ast’ clanku definuje metodiku vyskumu, metddy skimania a udaje
pouzité pri vyskume. Tretia Cast’ ¢lanku prezentuje vysledky analyzy tlohy a miery vyuzivania
potencialu pri budovani znacky vybranych eurdpskych a slovenskych miest s vyuZzitim
vysledkov rankingov Anholt Ipsos Brand City Index a Resonance World's Best Cities,
hodnotiacich znaCky a potencidl eurdpskych miest a nami vytvorenych rankingov pre
hodnotenie znacky a potencialu slovenskych miest, zalozenych na 24 klticovych faktoroch,
ktoré povazuji l'udia za najdodlezitejSie pri vybere miesta na zZivot, navstevu, podnikanie a
investovanie. Na zaver prace sumarizujeme vysledky vyskumu a poukazujeme na moznosti

vyuzivania potencialu pri budovani znacky, najméa slovenskych miest.

1 Vztah medzi zna¢kou mesta, potencialom mesta a d’alSimi faktormi ovplyviiujicimi

rozpoznatel’'nost’ mesta ako znacky

Odbornici ako napr. Anholt (2007b), Vela (2013), Eshuis et al. (2014), Baker (2019) a
d’alsi sa zhodujli na tom, Ze neexistuje jednotne akceptovand definicia a pristup k znacke mesta
a jej budovaniu. Dévodom pomerne vel'kého mnozstva rdéznych definicii a pristupov k znacke
mesta je réznorodost’ funkcii, ktoré znacka mesta plni a jej multidisciplindrny charakter, ktory
si vyzaduje poznatky z mnohych disciplin ako verejna politika, ekondmia, urbanizmus,
geografia, cestovny ruch, marketing, sociologia, psychologia a i.

Autori, ako napr. Foret (2006); Anholt (2007a); Dinnie (2009); Govers, Go (2009), Zenker
(2011); Mueller a Schade (2012); Dinnie (2015) a Matlovicova (2015) sa vSak zhoduju na tom,
ze znacka mesta vychadza z jeho identity, ktora je tvorena mnozstvom suborov hmotnych a
nehmotnych prvkov a charakteristik izemia existujicich v ramci urcitého socialno — kultarneho
prostredia, ako su historia, kultira, myty a povesti, prava, Zivotny S$tyl, architektara, jedlo,
hudba, jazyk a i., ktoré st jedinecné a mézu poskytovat’ uzemiu isté vyhody v porovnani s inymi
konkuren¢nymi uzemiami.

Identita mesta je zaroven viazana na l'udi, ktori st jej nositel'mi a ktori prostrednictvom nej
identifikuju samych seba v zmysle hrdosti a spolupatri¢nosti s konkrétnym tzemim. Identita
mesta hovori o tom, ¢im je mesto z pohl'adu vysielatel'a (Florek, 2011; Kerr, Oliver, 2015).

Podla Siweka (2011) a Chromého et al. (2014) je identita mesta premenlivd v Case,

nakol’ko vychadza z potencidlu mesta (obrazok 1), ktory predstavuje moznosti daného mesta
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vynikat’" v urcitej oblasti a upltat’ pozornost’ zdkaznikov mesta. Vanova et al. (2017)
potencialom mesta rozumeju: Strukturu, charakteristiky, hodnoty prvkov materidlneho a
nemateridlneho prostredia (prirodné prostredie), l'udsky faktor (obyvatel'stvo zijuce na izemi
mesta, jeho prejavy a pod.), hodnoty vytvorené l'ud’'mi a abstraktné charakteristiky mesta. Podl'a
Vanovej et al. (2017) je kazdé mesto charakteristické Specifickym prirodno-geografickym,
sociodemografickym, socioekonomickym, urbanistickym a inovacnym potencialom.

Odbornici (Anholt, 2007a, 2014; Kavaratzis, 2008, 2010; Baker, 2019 a ini) sa zhoduju v
tom, Ze Uspesnd znacka mesta musi byt’ pravdiva a musi presne odrazat’ autenticku osobnost’ a
potencial mesta. Anholt (2014) d’alej vo svojich pracach zdoraziiuje, Ze ak maji mestd zaujem
0 posilnenie znacky, musia sa v prvom rade zamerat’ na zlepsenie reality a to prostrednictvom
neustaleho zlepSovania potencialu svojho tzemia.

Potencial mesta je vyrazne formovany vplyvmi vonkajSieho prostredia (politickymi,
ekonomickymi, legislativnymi, socidlnymi, ekologickymi, kultarnymi, technologickymi,
demografickymi a trendami vo svete). Z tohto pohl'adu ma pri formovani potencidlu mesta,
identity mesta a nasledne aj znacky mesta vyznamnua ulohu prave verejna politika, ktora by
mala vytvorit vhodné podmienky pre ochranu, zachovanie a revitalizaciu kultarneho,
historického a prirodného dedicstva, pre realizdciu vyznamnych kultarnych, Sportovych a
spolocenskych podujati, pre budovanie kvalitnej socialnej, technickej a dopravnej
infrastruktury a v neposlednom rade pre rozvoj a uplatnenie 'udského potencialu, ktorym mesta
disponuju. Na formovani potencidlu mesta sa vyznamnym spdsobom podiel’a tiez manazment
mesta, a to spdsobom a kvalitou jeho riadenia.

Pre potreby tvorby a manaZovania zna¢ky mesta na trhu je nevyhnutné vytvorit’ potencial
mesta, ktory predstavuje zdklad pre identitu mesta, ndsledne vybrat a zredukovat velké
mnozstvo prvkov identity mesta do menSieho poctu zastupnych kategérii prvkov, ktoré budu
predstavovat identitu znacky mesta. Takto definovany teoreticky rdmec predpokladé existenciu
celého radu prvkov identity mesta, ktoré nie st sti¢ast'ou identity znacky mesta. Napriek tomu,
ze tieto skryté prvky identity mesta nevystupuju ako sti€ast’ identity znacky mesta a nie st teda
predmetom marketingovej komunikacie znacky (najmé tie atribaty, ktoré spadaju do
negativneho spektra hodnoteni), zohravaji dolezitu ulohu pri formovani imidZu mesta a jeho
znacky. Identita znaCky mesta hovori o tom, ¢im je znacka z pohladu jej vysielatel'a
(Matlovicova, 2015).

Podla autorov Kotler et al. (1993); Tapachai, Waryszak, (2000); Beerli, Josefa (2004);
Vaiova (2006); Frantal (2007); Govers, Go (2009); Ashworth et al. (2015) je imidZ mesta

mentalny portrét, resp. prototyp mesta, ktory vznika na zaklade jeho navstevy a predstavuje
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syntézu vnimania dané¢ho miesta, zahffia r6zne postoje, preferencie, hodnotenia a vztah k
uzemiu. ImidZ mesta hovori o tom, ako je mesto vnimané jeho spotrebitel'mi.

Z uvedenych teoretickych vychodisk je zrejmé, Ze znaCka mesta je prvkom, ktory prepaja
identitu mesta s jeho imidZzom (prostrednictvom identity znacky mesta a imidzu znacky mesta),
pricom identita mesta predchadza imidZzu mesta (obrdzok 1). Manazment mesta by mal preto v
prvom rade vytvorit’ viziu identity mesta (vychadzajic z potencidlu uzemia), ktora pretavi do
identity znacky a zvazi, ako ju bude komunikovat’ smerom k spotrebitel'om. Komunikované
prvky identity znacky mesta st predmetom vnimania u prijimatel'ov a nasledne pretvarané do
podoby imidzu znacky mesta. Z uvedeného vyplyva, ze imidz znacky mesta je zjednodusenou
formou imidZu mesta a hovori o tom, ako je znacka mesta vnimana spotrebiteI'mi.

Autori ako napr. Kavaratzis (2008, 2010), Braun et al. (2014), Cavia et al. 2018, Baker
(2019) a dalsi tvrdia, ze mestd komunikuju svoju znacku tromi spdsobmi. Prvy sposob
komunikacie suvisi s fyzickymi prvkami a aktivitami mesta, ktoré zahtiiaji architektru, dizajn
mesta, infraStruktiru, ale aj spravanie sa mesta, napr. mestskymi inStitGciami a obyvatel'mi.
Tento spdsob komunikéacie znaCky mesta oznacCuju autori, ako primarna resp. fyzicka
komunikacia a do vel’kej miery suvisi prave s potencialom, ktorym mesto disponuje.

Druhy sposob komunikacie zahffia formalnu komunikéciu prostrednictvom rdéznych
tradi¢nych, a modernych foriem marketingovej komunikacie. OznaCovana je tiez ako
sekundarna komunikacia znacky mesta.

Treti sposob komunikacie — terciarna komunikacia sa tyka ustneho podania informacii o
meste prostrednictvom spotrebitelov mesta (obyvatelov, podnikatel'ov, navstevnikov a i.) a
vychddza z ich osobnych skusenosti s mestom. Tercidrna komunikicia je neriadenym
sposobom komunikécie, nakol’ko je vo velkej miere mimo kontroly manaZzmentu uzemia.
Terciarna komunikécia ovplyviiuje primarne imidZ mesta, ktory nasledne ovplyviiuje znacku
mesta. Tento typ komunikacie moze prinasat’ velké vyhody, ale aj sposobovat pomerne vel'a
problémov. Problém s tymto typom komunikacie nastdva hlavne vtedy, ak majui spotrebitelia
mesta s mestom negativne skusenosti. Je preto doleZité dostat’ tento spdsob komunikécie aspon
pod ciastoénu kontrolu mesta, a to napriklad aj prostrednictvom socidlnych médii. Vztahy
medzi jednotlivymi faktormi, ovplyvilujicimi rozpoznatel'nost’ mesta, ako znacky, z ktorych

sme v ¢lanku vychadzali, st zobrazené na obrazku 1.
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1.1 Meranie a hodnotenie potenciilu a znacky mesta

V skutocnosti su znacky miest vel'mi zlozité, nakol’ko pozostavaju z velkého mnozstva
r6znych prvkov, ktoré je mozné zaradit’ do vSeobecnejsSich kategorii na zaklade kIicovych
dimenzii (Zenker, 2011). KI"icovou vSak stdle zostdva otdzka, ktoré prvky identity mesta
(vychadzajic z potencialu mesta) je potrebné vybrat' k vytvoreniu a nasledne meraniu a
hodnoteniu znacky tak, aby bola pokryta celd Sirka moznych atribitov tizemia?

Pre definovanie klicovych kategorii prvkov sa pre potreby nasho vyskumu, v ¢lanku
podrobne;jsie zameriame na metodiku rankingu Anholt — Ipsos City Brand Index, hodnotiaceho
znaCky miest a metodiku rankingu Resonance World’s Best Cities, hodnotiaceho potencial
miest.

Pristup spolocnosti Ipsos a Resonance Consultancy k tvorbe rankingov je zaloZzeny na 24
klacovych faktoroch (obrazok 2), ktoré povazuju l'udia za najdodlezitejsie pri vybere miesta na
zivot, ndvstevu, podnikanie a investovanie. Vyskum tykajici sa identifikdcie faktorov

realizovala spolo¢nost’ Ipsos v roku 2018 na vzorke 1000 I'udi zijucich v USA.

Kvalita infrastruktiry
Primerné mzdy pracovnikov
Cenova dostupnost komerénych priestorov
Blizkost hlavnych prepravnych uzlov (Zeleznica /dialnica)
Kvalita pracovnej sily
Sadzby dane z miestneho podnikania
V3eobecné demografické tdaje o mieste

Dostupnost byvania

Vzrusujlice Cenova dostupnost
a - ia
P“"St':d'e Kriminalita/ byvan
" Y mesta :
Kvalita nakupovania bezpeénost Vzdialenost z domu

LLLLE do prace

Potet zdbavnych atrakcii
Priaznivost

Kvalita Skolskych institucii
Kvalitné kultirne atrakcie podnebia /potasie ¥
PrileZitosti nautitsa nie¢o nové Kvalita prirodného prostredia Kvalita parkov a vonkajsich rekredcit
Kvalita a rozmanitost

Blizko plaze restauracii
) . . Jednoduché cestovanie Kvalita nemocnic a zdravotnickych
Anglicky hovoriaci verejnou dopravou slufieb

Laho pritupné komer&né lety

Pracovné prileZitosti
Ikonické orientaéné body

Obrazok 2 KI'icovée faktory pri vybere miesta na zivot, navstevu, podnikanie a investovanie
Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade Ipsos (2018)
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The Anholt — Ipsos City Brand Index (do roku 2016 The Anholt - GfK Roper City Brands
Index TM) od roku 2006 hodnoti s periodicitou kazdé dva roky percepciu 50 miest sveta.
Obsahové zameranie je koncipované na zaklade Anholtovho hexagoénu znacky mesta. K
prvkom znacky mesta zarad’'uje: pritomnost, miesto, predpoklady, I'udi, pulz a potencial.
Pritomnost’ hovori o medzinarodnom postaveni, statuse mesta na globalnom trhu (prispevok k
vede, kulture a podiel na politickom vplyve) a znalosti mesta ciel'ovym publikom. Prvok znacky
uzemia — miesto predstavuje vnimanie fyzickych vlastnosti mesta (klimatické podmienky,
zivotné prostredie, atraktivita architektury). Predpoklady definuju kvalitu miesta
(infraStruktira, cenova dostupnost’, kvalita a dostupnost’ verejnych sluzieb, verejna doprava a
pod.). Pulz zahfna vitalitu a energiu mestského Zivota (podmienky pre travenie vol'ného Casu,
atrakcie, podujatia, zaujimavosti). LCudia vytvaraji obraz o meste, ide o0ich spravanie,
reagovanie na situacie, ochotu pomoct’ ¢i poradit’ - ich tilohou je vytvorit’ také miesto, kde sa
I'udia po ich boku budu citit’ bezpe¢ne. Poslednym prvkom Anholtovho Hexagénu znacky
mesta je potencial, ktory zahiiia ekonomické a Studijné prilezitosti (podnikanie, investovanie,
univerzitné $tadium, pracovné prilezitosti a pod).

Metodika hodnotenia znaciek miest je zalozena na analyze percepcie atraktivity 50 miest
sveta, ktoré su hodnotené viac, ako pittisic respondentami star§Simi ako 18 rokov,
pochadzajucimi z 10 krajin sveta (Austrdlia, Brazilia, Cina, Francuzsko, Nemecko, India,
Rusko, Juzna Korea, USA a Velka Britania), pricom kazdy z nich hodnoti 25 — 50 miest.
Dopytovanie ma charakter online rozhovorov v rodnom jazyku. Metodika vychadza z 24
kl'acovych faktorov, ktoré¢ povazuji ludia za najdolezitejSie pri vybere miesta na zivot,
navstevu, podnikanie a investovanie. Zostaveny subor otazok presiel testovanim validity v
realizovanej online pilotazi. KedZe v prieskume nie je mozné dosiahnut’ reprezentativnu
vzorku, bol pouzity kvotny vyber na baze zakladnych socio - demografickych vah — vek,
pohlavie a dosiahnutéd uroven vzdelania (Ipsos, 2020).

The Resonance World’s Best Cities od spolocnosti Resonance Consultancy hodnoti
svetové metropoly a mesta s populéciou vic¢Sou ako jeden milién obyvatel'ov. Celkovo je do
rankingu The Resonance World’s Best Cities zahrnutych 100 miest sveta. Pri kazdom zo
skimanych miest Resonance Consultancy hodnoti 24 faktorov, ktoré st zoskupené do Siestich
kategorii predstavujucich konkurenéntl identitu mesta: miesto, program, prosperita, produkt,
l'udia, propagécia. Miesto predstavuje vnimanu kvalitu prirodného a zastavaného prostredia
mesta vratane podkategoérii: pocasie, bezpecnost’, pamiatky a architektiru. Vyrobok zahiiia
klucové institacie, atrakcie a infrastruktiru mesta vratane podkategorii: prepojenie letisk,

atrakcii, muzei, univerzit, kongresovych centier a Sportovych klubov. Program obsahuje
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umenie, kultaru, zabavu a gastronomiu vratane podkategorii: ndkupy, reStauracie a nocny Zivot.
Kategoria — l'udia, zahfiia mieru pristahovalectva a rozmanitost’ mesta vratane dosiahnutého
vzdelania a narodenia sa v zahrani¢i. Sucastou kategdrie — prosperita su spolo¢nosti a
zamestnanost’ vratane podkategorii prijem domdcnosti, miera zamestnanosti, rovnost’ prijmu.
Propagicia zahffla mnozstvo pribehov, referencii a odportucani zdielanych online o meste
vratane podkategorii: vysledky vyhl'adavania Google, Google Trends, prihlaseni na Facebooku,
hashtagov Instagramu a recenzii na TripAdvisor. Na hodnotenie znaciek miest pouziva
spolo¢nost’ Resonance Consultancy sekundarne tidaje o tradicnych ukazovatel'och (napr. hruby
domaéci produkt, priame zahrani¢né investicie, zamestnanost’, poc¢et navstevnikov a i.), ktoré st
doplnené¢ o analyzu percepcie znacky mesta, prostrednictvom hodnotenia skusenosti
obyvatel'ov a navstevnikov mesta na socidlnych siet'ach (komentare, obrazky, fotky, zdiel'ania
s rodinou, priateI'mi a 'ud'mi na celom svete). Ciel'om rankingu The Resonance World’s Best
Cities je zistit’, aké st a kde sa nachadzaju jednotlivé mesta v porovnani s konkurenciou, aké
kratkodobé a dlhodobé investicie by malo mesto urobit’, aby sa zlepsila vykonnost’ mesta, ako
napreduje mesto v priebehu Casu a aky maju vplyv jednotlivé marketingové stratégie a

investicie na rozvoj mesta

2  Material a metédy skimania

Prispevok sa venuje aktuédlnej téme ulohy potencidlu mesta pri budovani jeho znacky.
Ciel'om prispevku je identifikovat’ tlohu potencidlu mesta pri budovani znacky europskych a
slovenskych miest.

Nasim zékladnym predpokladom bolo tvrdenie spolo¢nosti Saffron Brand Consultants
(2017), Ze mesta s lepSim potencidlom, majl lepsiu vychodiskovl poziciu pri budovani znacky,
na zaklade ktorého testujeme hypotézu:

HO: RozpoznateI'nost’ mesta ako znacky je vyssia pri mestach s lepSim potencidlom.

Hypotézu sme overili vyskumom na vzorke vybranych 14 eurdpskych miest (Londyn,
Pariz, Rim, Viedei, Amsterdam, Barcelona, Mnichov, Berlin, Stokholm, Madrid, Dublin,
Praha, Moskva, Istanbul), ktoré boli objektami rankingov Anholt — Ipsos City Brand Index a
zarovenn Resonace World Best Cities v roku 2020 a na vSetkych 8 slovenskych krajskych
mestach.

Pre identifikovanie tlohy potencialu pri budovani znacky eurdépskych miest sme pouzili
vysledky rankingu Anholt — Ipsos City Brand Index a rankingu Resonace World Best Cities.
Nakol’ko pre ranking Anholt — Ipsos City Brand Index, nie je vol'ne dostupné celkové bodové

hodnotenie, ako aj bodové hodnotenie miest v jednotlivych kategéridch rankingu, mestdm sme
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priradili body podl'a celkového umiestnenia mesta v rankingu. Rovnaky postup sme realizovali
aj pri rankingu Resonace World Best Cities. Ako sme uviedli v ¢asti 1.2 tohto ¢lanku, uvedené
rankingy skimaji rovnakych 24 faktorov, Anholt — Ipsos City Brand Index - z pohladu
percepcie znacky miest a Resonace World Best Cities — z pohl'adu potencialu, ktorym mesta
disponuju.

Nakol’ko ani jedno zo slovenskych miest nie je objektom skiimania rankingov Anholt —
Ipsos City Brand Index a Resonace World Best Cities, sme pre identifikovanie tlohy potencialu
pri budovani znacky slovenskych miest, vytvorili a nasledne pouzili vlastné rankingy
hodnotiace znacku a potencidl miest. Metodika rankingov slovenskych miest vychadza z 24
faktorov definovanych firmou Ipsos (od roku 2018 pouZzivané aj v rankingoch Anholt — Ipsos
City Brand Index a Resonace World Best Cities), ktoré sme pre hodnotenie znacky mesta, ako
aj potencialu mierne prispdsobili a nasledne zaradili do 6 kategorii — status, produkt, kvalita,
energia, prilezitost’, l'udia.

Status hovori o politickom postaveni mesta a jeho dolezitosti z pohl'adu prinosu k narodne;j
kultare, Sportu a vede. V hodnoteni potencidlu mesta ma svoje zastupenie prostrednictvom
ukazovatel'ov poctu instittcii verejnej spravy s narodnym vyznamom (napr. Urad vlady SR,
ministerstvd SR, Urad priemyselného vlastnictva SR a i.), ukazovatelov poétu narodnych
kultarnych institacii (napr. Slovenskd narodna galéria, Slovenské nirodné divadlo, Stitna
vedecka kniznica a 1.), ukazovatel'ov poc¢tu vedecko — vyskumnych institacii (vysoké skoly,
pobocky Slovenskej akadémie vied, vyskumné centra pre firmy a pod.) a ukazovatel'ov poctu
Sportovych zariadeni a Sportovisk s moznost'ou vyuzitia pre narodné a medzinarodné podujatia.
Produkt v tomto pripade predstavuji hmotné a nehmotné statky a charakteristiky mesta. Z
pohladu hodnotenia potencidlu, produkt zahfiia budovy, pamiatky, klimatické podmienky,
parky a zadhrady, ndkupné centra a pod. Kvalita definuje mesto z pohladu dostupnosti
poskytovanych verejnych sluzieb, dopravy, byvania. Pre hodnotenie potencialu v kategérii —
kvalita, su zastupené ukazovatele ako napr. pocet zdravotnickych zariadeni v roznych
kategoriach, pocet zariadeni socidlnych sluzieb, priemernd cena verejnej dopravy, dostupnost’
vodnej, leteckej, Zelezninej dopravy, cena bytov, domov, pozemkov. Energia zahfiia
zivotaschopnost’ mesta, napr. pocet podujati, atrakcie, zaujimavosti, aktivity a ponuku aktivit
pre travenie vol'ného Casu. Prilezitost’ definuje ekonomické a Studijné moznosti mesta. Pri
hodnoteni su pri kategorii — prilezitost’, posudzované ukazovatele — pocet vysokych a strednych
odbornych §koél, pocet volnych pracovnych miest, poCet priemyselnych parkov, pocet
podnikatel'skych a technologickych inkubatorov, poéet coworkingovych centier, vyska sadzby

miestnych dani a poplatkov zameranych na podnikatel'ské subjekty a pod. Ludia
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prostrednictvom svojho spravania, povahy, reci, vyzoru definuju mesto, ako také. Z pohladu
potencialu je kategéria l'udia zastupend socio-demografickymi ukazovate'mi, hodnotenim
kvality pracovnej sily a idajmi o aktivitach, potrebach a spravani sa l'udi.

Skumanie percepcie znacky slovenskych miest bolo realizované formou primarneho
dotaznikového vyskumu v obdobi od 3. — 16. méja 2021. Obsahové zameranie dotaznika bolo
koncipované na zaklade 24 faktorov zaradenych do 6 kategérii. Dotaznik obsahoval 24
uzatvorenych otdzok, s potrebou zoradenia odpovedi (miest) na zéklade subjektivnej
preferencie respondenta a otdzky zamerané na identifikdciu respondenta. Dotaznik bol
respondentom distribuovany vylucne elektronicky. Vyberova vzorku tvorilo 100 obyvatel'ov
SR nad 18 rokov, zlozenie vyberovej vzorky bolo reprezentativne s ohl'adom na tri kvotne
znaky — pohlavie, vek a prislusnost’ ku kraju.

Skumanie potencialu slovenskych miest bolo realizované expertnou analyzou
ukazovatel'ov, reprezentujicich 24 stanovenych faktorov v 6 kategoriach. Udaje pre analyzu
boli ziskané zo zdrojov: Statistického tiradu SR, Slovenského hydrometeorologického tistavu
SR, Uradu prace socialnych veci a rodiny, Ministerstva vnutra SR, Ministerstva financii SR,
Programov hospodarskeho rozvoja a socidlneho rozvoja jednotlivych miest, portalu
TripAdvisor, portalu Booking.

Pri hodnoteni znacky a potencialu miest sme kazdej zo 6 kategoérii priradili rovnakt vahu
a nasledne zostavili rankingy. Vysledky rankingov nam umoznili vypocitat’ mieru vyuzivania
potencialu miest pri budovani znagky, danu ich podielom. Dalej sme s vyuzitim regresnej a
korela¢nej analyzy (na hladine vyznamnosti o = 0,05), zist'ovali zavislost medzi potencialom
mesta a znackou mesta a identifikovali, ktoré zo 6 kategorii potencialu mesta sa v najvacsej
miere podiel’aji na percepcii znacky u sucasnych, ako aj potencidlnych zakaznikov izemia.

Na zadefinovanie vzt'ahu medzi budovanim znacky mesta a potencialom mesta pouzivame

metddu Stidia zahraniénych a domdacich vedeckych prac a odbornej literatury.

3 Vysledky a diskusia

Niet pochyb o dodlezitej tlohe potencialu mesta pri budovani jeho znacky. S odvolanim sa
na teoreticky ramec prispevku, sme overili vzniknuté predpoklady na vzorke vybranych
eurdpskych a slovenskych miest.

Ako ukazuje tabulka 1, podl'a T'udi z desiatich krajin sveta, ktori sa zG€astnili prieskumu
Anholt - Ipsos City Brands Index v roku 2020, je mesto Londyn vnimané, ako mesto s najlepSou
znackou na svete. Na prvych desiatich prieckach rankingu sa umiestnili aj eurdpske mesta:

Pariz, Rim, Amsterdam a Vieden. Eurépske mesta sa celkovo v rankingu Anholt - Ipsos City
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Brands Index umiestiiuji na vel'mi vysokych prieckach a zvyc€ajne obsadzuju hornt polovicu
rankingu.

Londyn sa umiestnil na prvom mieste aj v hodnoteni potencidlu spolo¢nostou Resonance
Consultancy. V prvej desiatke rankingu Resonace World Best Cities sa umiestnili aj europske
mesta: PariZ, Barcelona a Moskva. Pomerne nizko ohodnotili I'udia znacku mesta Moskva, aj
napriek tomu, ze podl'a hodnotenia Resonace World Best Cities disponuje silnym potencialom.
Naopak znacka mesta Vieden je silne pozitivne vnimana 'ud’'mi, aj napriek tomu, Ze v hodnoteni
potencialu sa umiestnila az na 39. mieste.

Najlepsie vyuZivajii svoj potencial na budovanie znatky mesta: Stokholm, Viedet,
Mnichov, Dublin, Berlin, Rim, Praha a Amsterdam, ktorych znacka je hodnotena lepsie, ako
potencial, ¢o vSak neznamena, ze ich potencidl je nedostato¢ny. Priemernd miera vyuzitia

potencidlu pri budovani znacky eurépskych miest je 110 %.

Tabulka 1 Vyuzitie potencidlu pri budovani znacky eurdpskych miest

« . Vyuzitie potencialu

Mesto Znacka Potencial prg,budovlz)lni zna¢ky

Poradie Body Poradie Body % Poradie
Londyn (GB) 1 100,00 1 100,00 100% 9
Pariz (FR) 3 98,00 2 99,00 99% 10
Rim (IT) 5 96,00 14 87,00 110% 6
Amsterdam (NL) 6 95,00 12 89,00 107% 8
Viedei (AU) 7 94,00 39 62,00 152% 2
Berlin (DE) 11 90,00 22 79,00 114% 5
Barcelona (ES) 12 89,00 5 96,00 93% 11
Mnichov (DE) 15 86,00 30 71,00 121% 3
Stokholm (SE) 17 84,00 48 53,00 158% 1
Madrid (ES) 21 80,00 12 89,00 90% 13
Dublin (IE) 22 79,00 33 68,00 116% 4
Praha (C2) 23 78,00 29 72,00 108% 7
Moskva (RU) 31 70,00 6 95,00 74% 14
Istanbul (TR) 41 60,00 36 65,00 92% 12

Mesta priemer 85,64 80,36 110%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade poradia miest v rankingoch Anholt - Ipsos City Brands
Index 2020 a Resonace World Best Cities 2020

Vysledky realizovanej regresnej analyzy potvrdili mierne silnt linedrnu zavislost’ medzi
znackou a potencidlom eurdpskych miest, ¢o naznacuje hodnota korelacného koeficientu 0,28.
To znamend, Ze so zlepSujicim sa potencidlom, rastie aj rozpoznatelnost’ mesta ako znacky.
Hodnota spolahlivosti v tomto pripade dosiahla len 0,08 ¢o znamena, Ze zvolena regresna
priamka vysvetl'uje variabilitu znacky mesta len na 8 %. Znamena to, Ze silu znacky mesta nie

je mozné vysvetlit len potencidlom, ale az na 92 % pdsobenim inych, zatial' blizsie
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nesSpecifikovanych faktorov. Vztah medzi znackou a potencidlom eurdpskych miest je

zobrazeny na bodovom grafe 1.

igf;gg - Londyn (GB)
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93,00 ® Viedeni (AU) * e Amsterdam @I:J?‘iz (FR)
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Potencidl mesta

Graf 1 Vyuzitie potencialu pri budovani znacky eurdpskych miest
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade poriadia miest v rankingoch Anholt - Ipsos City Brands
Index 2020 a Resonace World Best Cities 2020

Ako je mozné vidiet’ v tabul’ke 2, Slovaci povazuji mesto KoSice za slovenské mesto s
najlepSou znackou, na druhom mieste sa v celkovom hodnoteni znacky slovenskych miest
umiestnilo mesto Bratislava, nasledované Banskou Bystricou. S va¢$im bodovym rozdielom sa
na d’alSich prieckach umiestnili mestd Nitra, PreSov, Trencin, Zilina a Trnava.

V hodnoteni potencialu sa podl'a nasich predpokladov, na prvom mieste umiestnilo mesto
Bratislava, nasledované KoSicami. Banska Bystrica, ktorej znacka bola hodnotend v rankingu
hodnotiacom znacky slovenskych miest vel'mi dobre sa v hodnoteni potencialu, prekvapujuco,
umiestnila aZ na Siestom mieste. Slovenské mesto s najslabSie hodnotenym potencidlom je
mesto Trencin.

V najvicsej miere vyuziva svoj potencial pre budovanie znacky mesto Banska Bystrica,
nasleduju mesta Kosice a Trenc€in, ktorych miera vyuzitia potencialu pri budovani znacky je
vyssia ako 100% . Slovenské mesto s najlepSim potencidlom — Bratislava vyuZziva svoj potenciél
pri budovani znacky len na 90%. Mesto s najniZSou mierou vyuZitia potencialu pri budovani
znacky je mesto PreSov, s mierou vyuzitia potencialu pri budovani znacky mesta na trovni
51%. Az péat’ z 6smych slovenskych miest nedokaze pretavit’ potencial, ktorym disponuje do
znaCky. Priemernd miera vyuzitia potencialu pri budovani znacky slovenskych miest je na

urovni 94%.

127



Ekonomika a spolocnost, ro¢. 22, 2021, ¢ 1/ Journal of Economics and Social Research, vol. 22, 2021, no. 1

Tabulka 2 Vysledky rankingu hodnotiaceho znacku a potencial slovenskych miest

« . r Vyuzitie potencialu
Mesto Znacka Potencial priybudovz[:nie znacCky

Poradie Body Poradie Body % Poradie
Banska Bystrica 3 75,39 6 54,35 139% 1
Kosice 1 81,79 2 73,56 111% 2
Trencin 6 49,48 8 45,23 109% 3
Nitra 4 60,05 3 65,51 92% 4
Bratislava 2 77,87 1 86,85 90% 5
Zilina 7 42,19 5 57,8 73% 6
Trnava 8 25,37 7 48,96 52% 7
PresSov 5 51,08 4 58,77 51% 8

Mesta priemer 57,90 61,38 94%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Vysledky realizovanej regresnej analyzy s hodnotou korelacného koeficientu na trovni

0,84, potvrdili vel'mi silnt priamu linearnu zavislost’ medzi znackou a potencidlom slovenskych

miest. To znamen4, ze ¢im je potencial mesta lepsi, tym silnejSia je aj rozpoznatel'nost’ mesta

ako znaCky. Zvolena regresnd priamka vysvetl'uje variabilitu znacky mesta na 70,97 %, ostatna

Cast’ predstavuje nevysvetlenu variabilitu, vplyv nahodnych ¢initel'ov a inych v sti€asnej dobe

blizsie nespecifikovanych vplyvov. Vzt'ah znacky a potencidlu slovenskych miest je zobrazeny

aj na bodovom grafe 2.

90

80

70

Znacka mesta

40
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Napriek tomu, ze sa mesto Bratislava neumiestnilo na predpokladanej prvej priecke
V celkovom hodnoteni znaciek slovenskych miest, pomerne silne mé hodnotené kategodrie
status, energia a prilezitost’. Slabsie hodnotenie znacky ziskalo mesto Bratislava v kategoriach
prvkov produkt, kvalita a l'udia. Hodnotenie potencialu bolo pomerne vysoké a vyrovnané vo
vSetkych kategoriach, ¢o sme predpokladali, vzh'adom na fakt, Ze mesto Bratislava je hlavnym

mestom SR. Vysledky hodnotenia potencidlu a znacky mesta Bratislava zobrazuje graf 3.

BRATISLAVA
Status
Tudia Produkt
=—7ZNACKA
POTENCIAL
Prilezitost’ 1\ Kvalita
Energia

Graf 3 Radarova mapa potencidlu a zna¢ky mesta Bratislava
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Ako je mozné vidiet’ na grafe 4, znacka mesta KoSice je pomerne vyrovnane hodnotena vo
vSetkych kategoriach prvkov. NizSie hodnotenie znacky ziskalo mesto KoSice v kategorii
kvalita, ktord zahffia najmd vnimanie dostupnosti a kvality verejnych sluzieb, dopravy
a byvania. Hodnotenie potencidlu mesta KoSice bolo slabSie aj v kategéridch produkt

a prilezitost’.

KOSICE
Status

Tudia / i Produkt
—7NACKA
/ POTENCIAL

Prilezitost’ Kvalita

Energia
Graf 4 Radarova mapa potencialu a znacky mesta KoSice
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021
ZnaCka mesta Banskd Bystrica bola respondentmi, pozitivhe hodnotend vo vsetkych
kategoriach prvkov. Najlepsie hodnotenie znacky ziskala Banska Bystrica v kategorii produkt,

za prvky - prirodné prostredie, architektiru a celkovy vzhl'ad mesta. Mesto Banska Bystrica ma
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slabsie hodnoteny ekonomicky potencial v ramci kategorie prileZitost. Hodnotenie potencialu

a znaCky mesta Banské Bystrica zobrazuje graf 5.

BANSKA BYSTRICA
Status
Cudia Produkt
—7ZNACKA
POTENCIAL
Prilezitost’ Kwalita
Energia

Graf 5 Radarova mapa potencialu a zna¢ky mesta Banska Bystrica
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Pri meste PreSov boli zistené najvacsie rozdiely medzi hodnotenim znacky a potencidlu
Vv kategoriach l'udia a prilezitost’ (graf 6). Aj napriek tomu, Ze ekonomicky a studijny potencial
mesta PreSov bol hodnoteny pomerne vysoko, 'udia vnimaji mesto PreSov ako mesto s malou
ponukou ekonomickych a Studijnych prilezitosti. Velmi vysoko bol hodnoteny Iludsky
potencial, ¢o je dané najmid ponukou pracovnej sily a pomerne pozitivnym SOCIO-

demografickym vyvojom v porovnani s ostatnymi mestami SR.

PRESOV
Status
Ludia AL Produkt
N —ZNACKA
POTENCIAL
Prilezitost’ Kvalita
Energia

Graf 6 Radarova mapa potencialu a znacky mesta PreSov
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Graf 7 ukazuje, ze hodnotenie znacky mesta Nitra je rovhomerné v kazdej zo skiimanych
kategorii prvkov. Napriek tomu, mesto Nitra vynika hodnotenim potencialu v kategoriach
produkt a 'udia. Vysoké hodnotenie potencialu mesta Nitra v kategérii produkt suvisi najméa
S poctom a rozlohou zelenych ploch a po¢tom pamiatok. Nizke skore mesta Nitra v hodnoteni

Pudského potencialu je dané najma nepriaznivym demografickym vyvojom
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NITRA
Status
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Graf 7 Radarova mapa potencialu a zna¢ky mesta Nitra
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Znacka mesta Zilina bola hodnotena velmi nizko vo vsetkych Siestich skimanych
kategoriach prvkov, ¢o je mozné vidiet na grafe 8. Najhorsie hodnotili respondenti Zilinu
z pohl'adu jej prinosu k vede, kultare a $portu na narodnej urovni. NizSie hodnotenie potencialu

ziskalo mesto Zilina v kategoriach prileZitost’ a kvalita.

ZILINA
Status
Ludia Produkt
—7NACKA
L POTENCIAL
Prilezitost’ Kvalita
Energia

Graf 8 Radarova mapa potencialu a znacky mesta Zilina
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Vysledky hodnotenia potencidlu a znacky mesta Trencin su nizke vo vSetkych Siestich
kategoriach. Vyssie hodnotenie ziskala znacka mesta Trencin v kategoérii 'udia, napriek tomu,
ze hodnotenie potencialu v tejto kategodrii bolo vel'mi nizke. Respondenti pomerne pozitivne
vnimaji mesto Trencin z pohladu mozZnosti pre travenie vol'ného Casu, zabavu a oddych.
Hodnotenie potencialu, vSak naznacuje, ze oproti ostatnym skimanym slovenskym mestam,
ma mesto Tren¢in najhorSie podmienky pre volnocasové aktivity. Hodnotenie jednotlivych

kategorii potencialu a znacky mesta Trencin, zobrazuje graf 9.
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TRENCIN
Status
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Graf 9 Radarova mapa potencialu a zna¢ky mesta Tren¢in
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Trnava sa umiestnila na poslednom mieste v rankingu hodnotiacom znac¢ky slovenskych
miest, ¢o naznacuje aj vel'mi slabé hodnotenie znacky mesta, respondentami, vo vsetkych
Siestich skimanych kategoriach prvkov. Pomerne nizko bol hodnoteny aj potencidl mesta
Trnava. LepSie bol ohodnoteny len potencial v oblasti poskytovania verejnych sluzieb

a dostupnosti byvania (graf 10).

TRNAVA
Status
LCudia Produkt
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PrileZitost’ Kvalita
Energia

Graf 10 Radarova mapa potencialu a znacky mesta Trnava
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Dalej sme prostrednictvom korelaénej analyzy zistovali vzajomnu zavislost’ znaéky mesta
a jednotlivych kategoérii prvkov potencidlu mesta. Z vysledkov realizovanej korelacnej analyzy
(tabulka 3) je zrejmé, Ze medzi jednotlivymi kategoriami prvkov potencidlu mesta a znacky
mesta je mierna az silna priama linearna zavislost. V najviacsej miere ovplyviiuje percepciu
znacky slovenskych miest kategoria energia, s korelaénym koeficientom 0,7669, ktora definuje
zivotaschopnost’ mesta, napr. podujatia, atrakcie, zaujimavosti, aktivity a ponuka aktivit pre
travenie vol'ného Casu. Velmi silny vplyv na percepciu znacky slovenskych miest ma tiez
kategoria status, ktord zahffia postavenie mesta na narodnej urovni v oblasti vedy, kultary

a Sportu, ako aj kategoérie prilezitosti a l'udia, ktoré definuju mesto z pohl'adu ekonomickych
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a Studijnych povinnosti a l'udi. V najmenSej miere vplyvaji na percepciu znacky kategorie

produkt a kvalita.

Tabulka 3 Vzt'ah medzi znackou mesta a jednotlivymi kategériami potencidlu mesta

Kategoéria Znacka mesta (korelacny koeficient)
Status 0,6870
Produkt 0,2906
Kvalita 0,2056
Energia 0,7669
Prilezitosti 0,6293
LCudia 0,5999

Zdroj: Vlastné spracovanie
Zaver

Hlavnou myslienkou ¢lanku bolo identifikovat’ ulohu a mieru vyuZzivania potencialu pri
budovani znacky vybranych eurdpskych a slovenskych miest. Vysledky realizovanej regresnej
analyzy dokazali, Ze medzi znackou mesta a potencidlom mesta je priama linedrna zavislost’.
To znamen4, ze ¢im je potencial mesta lepsi, tym silnejSia je aj rozpoznatel'nost’ mesta ako
znaCky. Mesta, ktoré disponuju silnym potencidlom, ako napr. Londyn, Pariz, Barcelona,
Amsterdam, KoSice, Bratislava maji prirodzene lepSiu vychodiskovil poziciu pri budovani
znacky. Niektoré prvky potencidlu mesta (identifikované realizovanou korela¢nou analyzou),
ako napr. pulzujuca kultirna scéna, zaujimavosti, atrakcie, postavenie mesta v oblasti kultary,
Sportu alebo vedy na nadrodnej irovni, moznosti pre s§tidium alebo zamestnanie, maji tendenciu
automaticky udelit’ silu ich znacke a zvysit’ tak rozpoznatel'nost’ mesta ako znacky. Naopak
mesta s nizkou hodnotou potencidlu, ako Istanbul, Trnava, PreSov, Zilina maju aj nizke
hodnotenie znacky.

Zaujimavym zistenim vSak je, Ze az 5 zo 14 eurdpskych miest a 5 z 8 slovenskych miest
nevyuzivaju pri budovani znacky mesta, naplno potencial, ktorym disponuju, ¢o dokazuje miera
vyuZivania potencidlu pri budovani zna¢ky, mensia ako 100 %. Podl'a nasho nazoru, prave v
situdciach, ked mad mesto silny potenciadl, avSak jeho vyuzZitie je nedostatocné, mal by
manazment mesta zvazit’ vyuzitie vhodnych foriem a nastrojov marketingovej komunikécie pre
zvySenie percepcie vybranych prvkov znac¢ky mesta, tak u sicasnych, ako aj potencialnych
spotrebitel'ov tizemia.

Vysledky realizovanej analyzy potvrdzuju predpoklad HO, ze rozpoznateI'nost’ mesta ako
znacky je vySSia pri mestach s lepSim potencialom. Je potrebné si tieZ vSak uvedomit’, Ze
napriek tomu, ze potencial mesta zohrava dodlezit Ulohu pri budovani znacky, nakolko

ovplyviluje rozpoznatel'nost’ mesta ako znacky, nie je jedinym faktorom, ktory ju ovplyviiuje.
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Délezita ulohu zohrava aj marketingova komunikécia a samotny spdsob, akym je znacka mesta

budovana..

Grantova podpora: Prispevok je vystupom rieSeného projektu APVV SK-FR-19-0009
Financovanie politiky kultiry a kreativnych odvetvi. Franctuzsko slovenské porovnanie a

projektu VEGA 1/0213/20 Smart Governance v podmienkach miestnej samospravy.
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