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Abstrakt 

Dizertačná práca podáva komplexný teoretický prehľad o problematike place marketingu 

a place brandingu. Snaží sa oba pojmy vymedziť a diferencovať, ponúka škálu rôznych place 

marketingových nástrojov a postupy, ktoré je možné pri procese tvorby značky územia vy-

užiť. Primárnym cieľom práce je identifikácia faktorov úspechu pri brandingu úspešných 

miest, regiónov a krajín podľa príkladov z praxe na základe komparácie prípadových štúdií 

pred-pandemického obdobia za roky 2018-2019. Sekundárnym cieľom práce je charakteri-

zovať súčasný vnútorný imidžu regiónu Horná Nitra 2022 z pohľadu obyvateľov dotazní-

kovou metódou. A terciárne zostaviť odporúčania pre budovanie značky regiónu Horná 

Nitra na základe empirických poznatkov, teoretických východísk dizertačnej práce a vý-

sledkov výskumu. 

Kľúčové slová: Marketing miesta. Marketingový plán miesta. Región Horná Nitra. Regio-

nálny marketing. Rozvoj územia. Tvorba značky miesta. 

Abstract 

The dissertation provides a comprehensive theoretical overview of the issues of place mar-

keting and place branding. It tries to define and differentiate both terms, it promotes differ-

ent places of marketing tools and creation procedures, which can be used in the process of 

branding the territory. The primary goal of this work is to identify success factors in the 

branding of successful cities, regions, and countries according to practical examples based 

on comparisons of case studies of the pre-pandemic period for the years 2018-2019. The 

secondary goal of the work is to characterize the current internal image of the Horná Nitra 

region 2022 from the point of view of the inhabitants using the questionnaire method. And 

tertiary compile recommendations for building brands in the Horná Nitra region based on 

empirical knowledge, theoretical basis of the dissertation and research results. 

Keywords: Horná Nitra Region. Marketing plan of the place. Place Branding. Place Market-

ing. Regional marketing. Territorial Development.   
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Úvod 

V dnešnom globalizovanom svete medzi sebou súťaží stále intenzívnejšie čoraz viac miest 

(mestá, regióny, krajiny, národy atď.). Čiastočne preto, že so zvýšeným cestovným ruchom, 

migráciou, globálnym dosahom médií a technológií, trhy prichádzajú do styku s miestami 

častejšie a na rôznych úrovniach. Existuje množstvo kanálov, ktoré dokážu ovplyvniť našu 

víziu o danom mieste: TV komediálne seriály, mainstreamové médiá, sociálne médiá, ve-

decká diplomacia, reklama na turizmus, verejná diplomacia, či odporúčania alebo priame 

skúsenosti známych (Govers 2011). Pokiaľ chceme cielene vybudovať dobrú značku miesta 

(place branding) a dobrý marketing miesta (place marketing) je veľmi dôležité uvažovať 

o danej lokalite mnohoúrovňovo a univerzálne. Je žiaduce uvedomiť si skutočnosť, že akú-

koľvek stratégiu vyvinieme, nemala by byť aplikovaná len na sektor cestovného ruchu ale 

musíme myslieť aj na spokojnosť aktuálneho obyvateľstva, ktoré na danom území žije alebo 

na potenciál územia z pohľadu investičného trhu.  

Prvú časť dizertačnej práce tvorí komplexný teoretický prehľad súčasnej problematiky 

marketingu miesta a tvorby značky miest. V prvej kapitole podávame ucelený teoretický 

prieskum k obom oblastiam na základe ktorého sa snažíme identifikovať vzťah medzi place 

marketingom a place brandingom. Obe oblasti sú postavené na premise, že je možné pre 

akékoľvek miesto vytvoriť značku. Avšak place branding a place marketing sa v poslednej 

dobe začali používať medzi výskumníkmi ako synonymá. Termíny sa v mnohých atribútoch 

prelínajú ale predsa je medzi nimi niekoľko zásadných rozdielov, ktoré ak odignorujeme, 

naďalej sa bude kreovať množstvo dezinformačných chápaní. V našej práci sa však snažíme 

hranice nájsť a identifikovať východzí bod. 

Výskumná časť je rozdelená na dve hlavné etapy. Prvá etapa je zameraná na identifikáciu 

faktorov úspechu značky územia a druhá etapa mapuje vnútorný imidž regiónu Horná Nitra. 

Na základe analyzovaných výsledkov a teoretických východísk nakoniec predkladáme od-

porúčania a návrhy pre budovanie značky regiónu Horná Nitra.  
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1 Teoretické východiská a súčasný stav poznania 

1.1 Place marketing 

Place marketing býva často spájaný so strategickým marketingom miesta. Týka sa zlepšenia 

pozície krajiny na globálnom trhu. Tým sa dostávame k definícii place marketingu. Keď sa 

pozrieme na všetky poznatky zoskupené ohľadom marketingu a pretransformujeme ich na 

úroveň marketingu určitého miesta, väčšina z nich bude po istej transformácii využiteľná aj 

v tejto oblasti. Je potrebné rozmýšľať o krajine, regióne alebo o konkrétnom mieste ako 

o produktoch, ktoré môžeme určitými spôsobmi sprostredkovať zákazníkom, v tomto prí-

pade napr. potenciálnym turistom, či investorom prostredníctvom rôznych služieb a vytvá-

raných produktov. Podľa Vaňovej, Vitálišovej a Borsekovej (2017) sa place marketing 

chápe ako aplikácia filozofického konceptu marketingu, založeného na trhu a orientovaného 

na trh. S využitím marketingových metód a nástrojov špecifických pre podmienky miesta. 

Marketingový mix však v prípade place marketingu bude mierne odlišný od tradičného 

prístupu k firemnému marketingu z dôvodu odlišnej špecifikácie miest (Vaňová, Vitálišová 

a Borseková 2017): 

• produkt (miesto samo o sebe môže byť produktom ale zároveň môže produkty 

aj vytvárať) 

• cena  

• dostupnosť 

• propagácia 

• ľudský faktor 

• partnerstvá a participácia 

Hlavným problémom, ktorý sa sleduje v rámci trvalo udržateľného rozvoja značiek miest, 

je návrh a implementácia úspešných stratégií značiek pre akékoľvek miesto bez toho, aby 

boli ekologicky zraniteľné. Sociálny a kultúrny rozvoj, ochrana ekológie značky, ekono-

mický rozvoj a zmierňovanie zmeny podnebia sa neustále objavujú v literatúre zaoberajúcej 

sa danou problematikou (Ryan a Mizerski 2010; Maheshwari a kol. 2011; García a kol. 

2013). 
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Jednou z ciest, ktorými sa môžeme vydať pri tvorení place marketingu je strategické mar-

ketingové plánovanie miesta. Jeho hlavnou úlohou je uspokojiť komerčné a nekomerčné po-

treby existujúcich ale aj potenciálnych zákazníkov. K dokonaniu cieľa je najprv potrebná 

podrobná analýza miesta, analýza silných, slabých stránok, príležitostí a hrozieb (SWOT), 

analýza konkurencie a svetových trendov, analýza trhu, identifikácia cieľových segmentov 

a ich potrieb a harmonizácia ponuky daného miesta v súlade s potrebami trhu. Existuje nie-

koľko prístupov k strategickému marketingovému plánovaniu a najčastejšie používaný je 

plán 5 fáz: 1. koncepčná fáza, 2. analyzačná fáza, 3. strategická fáza, 4. implementačná fáza 

a napokon kontrolná fáza a fáza hodnotenia (Vaňová, Vitálišová a Borseková 2017). Mana-

žéri značiek v krajine musia pochopiť aj fakt, že rôzne miesta priťahujú rôzni turisti. Trh 

cestovného ruchu môže byť segmentovaný podľa atrakcií, ktoré turisti vyhľadávajú. Napr. 

prírodná krása, slnko, dobrodružstvo, hry, podujatia (šport alebo kultúra). Trh môže byť 

rozdelený podľa oblastí, regiónov alebo lokalít, podľa sezón, podľa charakteristík zákazníka 

alebo podľa výhod (Kotler a kol. 1993). Aby bolo dané miesto v cestovnom ruchu úspešné 

musí konkrétne špecifikovať čo chce na trhu ponúknuť a komu (Morgan and Pritchard 

2002). Je potrebné mať na pamäti, že osobitosť mesta je relevantná iba podľa trhov, na kto-

rých súťaží, a nie nevyhnutne v národnom alebo globálnom kontexte (Baker 2019). 

Podľa Matlovičovej (2008) a iných autorov (napr. Rumpel 2002; Janečková, Vaštíková 1999; 

Bernátová, Vaňová 2000; Pauličková 2005)  by sa marketing miesta dal rozdeliť do 4 fáz: 

0. fáza: Motivácia (vstupná motivácia, plán procesu) 

1. fáza: Analýza (situačná analýza) 

2. fáza: Koncepcia (koncipovanie cieľov a stanovenie marketingovej stratégie) 

3. fáza: Implementácia (realizácia, riadenie a kontrola stratégie) 

Ako môžeme vidieť, fázy sú v podstate veľmi podobné ako od Vaňovej, Vitálišovej a Borse-

kovej (2017), až na to že autorky podľa novšej koncepcie zaradili do krokov na posledné 

miesto aj fázu hodnotenia. 

1.2 Place branding  

Place branding znamená podľa autorov Alonsa a Bei (2012) vytváranie, udržiavanie a vy-

lepšovanie značky miesta. Tvorba značky miesta pomáha priťahovať na dané územie turis-

tov, investorov, obyvateľov alebo iné zdroje (Alonso a Bea 2012). Ide taktiež o súhrn 
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myšlienok, pocitov a očakávaní, ktoré ľudia v súvislosti s daným miestom majú. Je to cha-

rakter, povesť a trvalá podstata miesta a predstavuje jeho osobitý prísľub hodnoty a zmyslu 

daného územia. Najdôležitejšie je, že ide o cenný prísľub, ktorý musí byť založený na pravde 

a realite (Baker 2019). Tvorba značky miest je na základe poznatkov viacerých autorov po-

važovaná za nástroj samotného place marketingu (napr. Eshuisa a kol. 2014; Braun 2008). 

Avšak na vzťahu place marketingu a place brandingu sa mnohí odborníci nezhodujú. Tento 

fenomén rozoberáme v 1.3.   

Keď sa povie place branding alebo aj tvorba značky miest, či značka miesta, nehovoríme 

poväčšine o tom, že je potrebné konkrétnemu miestu aplikovať názov a vytvoriť symbol. 

Nakoľko tieto atribúty už vlastnia. V súvislosti s brandingom miesta hovoríme o tom, čo ro-

biť pre zlepšenie imidžu/obrazu konkrétnej lokality. Je to séria rôznych strategických akti-

vít vedúcich k cieľu ako spraviť miesto známym a prilákať potrebnú pozornosť (Anholt 

2010a). Je potrebné vybudovať silnú značku miesta, ktorá bude založená na jasnom súbore 

atribútov, ktoré mesto vlastní a ktoré môžu tvoriť základ pre pozitívne pôsobenie vnímania 

miesta naprieč rôznymi skupinami ľudí (Dinnie 2011). Základnou myšlienkou značky 

miesta je rozvíjať pozitívne umiestňovanie imidžu v mysliach spotrebiteľov, ktorí priro-

dzene rozlišujú konkurenčné miesta a tvoria si v hlavách pomyselný rebríček (Cai 2002).  

Štúdie o brandingu miest započal Hunt (1975). Jeho prvotná štúdia place brandingu sa ob-

javila v roku 1975 a vysvetlila dôležitosť obrazu miesta v rozvoji cestovného ruchu. Imidž 

miesta bol odvtedy rozsiahlo preskúmaný v kontexte cestovného ruchu a je považovaný za 

dôležitý faktor značky miest (Kumar a Panda 2019). Pojem cestovný ruch alebo aj turizmus 

podlieha rôznym významom a interpretáciám, pretože sa diverzifikuje podľa oblastí. Turiz-

mus sa študuje ako súčasť širokého spektra disciplín: geografia, ekonómia, obchod a mar-

keting, sociológia, antropológia, história a psychológia, a preto rozdielne koncepčné štruk-

túry v týchto disciplínach nevyhnutne vedú k kontrastom v perspektíve a dôraze (Williams 

1998). Place branding však nezahŕňa iba oblasť cestovného ruchu akoby si mnohí mohli 

prvotne myslieť. Zameriava sa tiež na hospodársky a sociálno-politický sektor, ako aj na 

historickú perspektívu miesta. Predstavuje skupinu iniciatív, pomocou ktorých sa prostred-

níctvom reputácie a vnímania miesta vytvára sociálna a ekonomická hodnota a je nástro-

jom integrácie a projekcie (Alonso a Bea 2012). Branding je o reputácii alebo konkrétnejšie 

o spracovaní vlastného kapitálu (Govers 2013).  
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2 Horná Nitra ako objekt aplikácie výskumu 

Na Slovensku máme oblasti rozdelené do 21 regiónov cestovného ruchu (Bratislava, Záho-

rie, Podunajsko, Dolné Považie, Stredné Považie, Horné Považie, Dolná Nitra, Horná Nitra, 

Tekov, Hont, Kysuce, Orava, Turiec, Liptov, Horehronie, Podpoľanie, Novohrad, Tatry, Za-

magurie, Spiš, Gemer, Šariš, Abov, Horný Zemplín a Dolný Zemplín) (Slovak Region ©2006 

- 2016a). My sme ako objekt aplikácie nášho výskumu vybrali región Horná Nitra. Ide o 

veľmi bohatú, pestrú a výnimočnú oblasť pre bližšie skúmanie a následnú propagáciu. Má 

mnoho špecifík na ktorých sa dá postaviť place marketing / place branding regiónu ako 

celku.  

Tvoria ho okresy Prievidza, Partizánske, Bánovce nad Bebravou a Topoľčany. Osu regiónu 

obopína rieka Nitra. Ide o región plný prírodných, kultúrnych a historických pamiatok. Úze-

mie je súčasťou Západných Karpát (Trenčín región ©2017). Okres Topoľčany ako jediný zo 

štvorice patrí k územiu Nitrianskeho kraja. Ostatné sú súčasťou Trenčianskeho kraja. 

Motivácia k výberu regiónu:  

1. autorka pochádza priamo z okresu Partizánske, takže má k regiónu blízky 

vzťah; pozná jeho špecifiká a charakteristiku 

2. región Hornej Nitry zatiaľ nemá cielene vybudovanú značku 

„Najznámejšou národnou prírodnou pamiatkou je Prepoštská jaskyňa. Toto územie má množ-

stvo chránených stromov, najznámejšia je bojnická Lipa kráľa Mateja. Významnými pamiat-

kami z obdobia gotiky sú časti kráľovských hradov Sivý kameň a Bojnice. Zvyšky gotickej pev-

nosti nájdeme aj na múroch kaštieľa v Diviackej Novej Vsi. Národnou kultúrnou pamiatkou 

je kostol sv. Mikuláša v Porube, ktorý má zachovaný interiér s gotickými nástennými maľbami 

a renesančný maľovaný drevený strop. Z obdobia renesancie sa zachovali časti mestských hra-

dieb Bojníc, viaceré kúrie a kaštiele (Zemianske Kostoľany, Nováky, Laskár, Pravenec, Chal-

mová atď.). Obdobie baroka na hornej Nitre je spojené s pôsobením rodu Pálffyovcov, ktorí sa 

okrem prestavby Bojnického zámku zaslúžili o výstavbu komplexu barokového kostola piaris-

tov v Prievidzi“ (Slovak Region ©2006 - 2016b). 
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3 Metodológia výskumu 

Výskumná téma:  

Využitie nástrojov brandingu a marketingu v rámci budovania značky miest. 

Výskumné problémy:  

Faktory úspechu place marketingu a place brandingu. 

Vnútorný imidž regiónu Horná Nitra. 

3.1 Výskumné ciele 

Primárny cieľ: Identifikácia faktorov úspechu pri brandingu úspešných miest, regiónov 

a krajín podľa príkladov z praxe na základe komparácie prípadových štúdií pred-pandemic-

kého obdobia za roky 2018-2019. 

Sekundárny cieľ: Charakterizácia súčasného vnútorného imidžu regiónu Horná Nitra 2022 

z pohľadu obyvateľov dotazníkovou metódou. 

Terciárny cieľ: Zostavenie odporúčaní pre budovanie značky regiónu Horná Nitra na zá-

klade empirických poznatkov, teoretických východísk dizertačnej práce a výsledkov vý-

skumu. 

3.2 Výskumné otázky 

VO1: Aké sú faktory úspešnosti zavedenia problematiky place brandingu a place marke-

tingu? 

VO2: Ako veľmi sú obyvatelia regiónu Horná Nitra spokojní so životnou úrovňou v regióne? 

VO3: Aký postoj majú obyvatelia k činnostiam samospráv v regióne Horná Nitra? 

VO4: Aký postoj majú obyvatelia v otázke hrdosti na svoje mesto, či obec? 

VO5: Ktoré črty regiónu Horná Nitra sú podľa jeho obyvateľov pre región dominantné? 
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VO6: Aký postoj majú obyvatelia regiónu Horná Nitra k potenciálnej participácii na rozvoji 

a budovaní povedomia regiónu? 

VO7: Ako veľmi si obyvatelia regiónu Horná Nitra uvedomujú, že sú jeho súčasťou? 

VO8: Ako by mali samosprávy regiónu Hornej Nitry postupovať pri tvorbe jeho komplexnej 

značky?  

Hypotézy sme v rámci nášho výskumu netvorili, nakoľko náš výskum je deskriptívneho cha-

rakteru. 

3.3 Metodika výskumu 

Náš výskum je rozdelený do dvoch na seba nadväzujúcich fáz. Prvá etapa sa zameriava na 

identifikáciu faktorov úspechu značky územia a druhá etapa na mapovanie vnútorného 

imidžu regiónu Horná Nitra. Po skončení oboch fáz bude vytvorený set odporúčaní pre re-

gión Hornej Nitry na základe analyzovaných výsledkov primárneho výskumu a teoretických 

a empirických východísk.  

Prvá časť je založená na primárnom zmiešanom deskriptívnom výskume komparácie prí-

padových štúdií úspešnej praxe tvorby značiek regiónov zo zahraničia. Na základe kompa-

račnej analýzy prípadových štúdií (Dewhirst 2018 a Dewhirst 2019) by sme mali dospieť 

k výsledkom identifikácie faktorov úspechu brandingu regiónov.  

Druhá časť je založená na dotazníkovej metóde, ktorá ma za cieľ získať poznatky o aktuál-

nom vnútornom imidži regiónu Horná Nitra. Jedná sa taktiež o primárny zmiešaný výskum 

deskriptívneho charakteru. 

Všetky nadobudnuté poznatky sú zhrnuté v syntéze odporúčaní pre budovanie značky re-

giónu Horná Nitra. 
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4 Identifikácia faktorov úspechu 

Aby sme splnili primárny cieľ, ktorým je identifikácia faktorov úspechu pri brandingu ús-

pešných regiónov v zahraničí, rozhodli sme sa vykonať výskum postavený na analýze vy-

branej vzorky prípadových štúdií s využitím komparačnej metódy. Výskumná myšlienka vy-

chádza z odbornej práce Univerzity aplikovaných vied Haaga-Helia (Dahlstrom a kol. 2014), 

ktorá sa týkala porovnávania 11 prípadových štúdií v súvislosti s problematikou ako vybu-

dovať úspešný city brand. 

Vďaka Grantovému systému UNIZA 2021 sa nám podarilo získať voľne nedostupné prípa-

dové štúdie úspešných značiek území, ktoré sa stali finalistami prestížnych ocenení City Na-

tion Place Awards. 

Prípadové štúdie finalistov ocenení City Nation Place Awards sú dokonalými vzorkami k po-

dobnému výskumu nakoľko už samotné brandingy prešli vylučovacím konaním. Ocenenia 

majú svetový charakter a každoročne sa do nich môže zapojiť hociktoré mesto, región alebo 

krajina na svete a podať tak na posúdenie svoju brandingovú kampaň, či stratégiu odbornej 

komisii. Rozhodovací proces ocenení City/Nation/Place prebieha v dvoch fázach. Prvá fáza 

spočíva v tom, že sú porotcovia prizvaní k online posúdeniu vstupných uchádzačov, pričom 

každý príspevok majú ohodnotiť podľa kľúčových kritérií daných v popise príslušnej kate-

górie. Porota má taktiež zvážiť, či uchádzači prinášajú nové nápady alebo inšpiráciu iným 

miestam. Výsledný finalisti sú tí uchádzači, ktorí získali najvyššie skóre. Víťazi sú napokon 

vybraní v záverečnom hodnotení porotcov deň pred globálnou konferenciou City Nation 

Place v Londýne (Dewhirst 2018).  

City Nation Place Awards sú rozdelené do niekoľkých posudzovacích kategórií: Najlepšie 

zaangažovanie občanov, Najlepšia komunikačná stratégia, Najlepšie využitie dizajnu, Naj-

lepšie využitie sociálnych médií a Najlepšie značky. Po roku 2020 prichádza aj kategória 

Najlepšie využitie dát, avšak jednotlivé prípadové štúdie už mali špecifiká posudzovania vy-

užitia dát naznačené aj bez osobitnej kategórie už pred rokom 2020 (City Nation Place 

2020). 
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4.1 Komparácia prípadových štúdií 

Aby sme dosiahli potrebné výsledky vytvorili sme primárny zmiešaný deskriptívny výskum. 

Výsledky z prípadových štúdií majú vo svojej prirodzenej podobe kvalitatívny charakter, 

avšak pre naše potreby sme vykonali konverziu kvalitatívnych dát na kvantitatívne aby sme 

dokázali presne identifikovať faktory úspechu značiek území na základe dotyčných prípa-

dových štúdií, ktoré sme mali k dispozícií.  

Vytvorili sme set kritérií, pri ktorých sme sledovali výskyt v jednotlivých analyzovaných 

prípadových štúdiách. Čím bol výskyt kritérií vyšší, tým mal pre nás väčšiu váhu a mohol sa 

začať považovať paralelne aj za faktor úspechu. Všetky brandingy, ktoré sme analyzovali 

boli samo o sebe úspešné ale my sme potrebovali zhmotniť a vyčísliť, čo je na nich úspešné. 

Set vopred vytvorených kritérií vychádzal z empirických poznatkov o place brandingu 

a place marketingu, z teoretických východísk a taktiež bol odvodený z kategórií ocenení 

City Nation Place. 

4.1.1 Vyhodnotenie a interpretácia výsledkov komparácie 

Do našej komparácie sme začlenili všetky prípadové štúdie za roky 2018 a 2019, ktoré boli 

označené za finalistov daných ocenení. Vďaka tomu sme získali vzorku 67 brandingov z rôz-

nych častí sveta v zastúpení 31 miest, 11 regiónov a 25 krajín.  

V roku 2018 bolo vybraných 33 finalistov z celkového počtu cca 100 žiadostí naprieč všet-

kými kategóriami. V daných prípadových štúdiách sme analyzovali výskyt vybraných krité-

rií. Surové dáta sú dostupné v tabuľkách v elektronickej prílohe dizertačnej práce. Kvôli roz-

siahlosti ich nebolo možné vložiť priamo do príloh. Ako sme spomínali vyššie, vytvorili sme 

vďaka týmto kritériám konverziu kvalitatívnych dát na kvantitatívne aby sme dokázali vy-

čísliť percentuálny výskyt. Ak bude percentuálny výskyt kritéria väčší ako 30 %, bude ho 

možné považovať za faktor úspechu nakoľko ide takmer o tretinu početnosti. 



   

12 

 

 

Graf 1 Pomerový výskyt podľa kritérií 2018 

Ako môžeme vidieť na prvom grafe, až 4 kritériá boli splnené u všetkých skúmaných prípa-

dových štúdií. „Originalita nápadu“, „Využitie sociálnych médií“, „Autenticita“ a „Efektívna 

externá komunikácia“ sa vyskytovali naprieč všetkými kampaňami. Z toho môžeme dedu-

kovať, že sa jedná o bezpodmienečne najsilnejšie faktory úspechu, ktoré sme dokázali iden-

tifikovať. Ďalej kritérium „Dlhodobej alebo opakovanej kampane“ bolo odhalené až pri 80 

% percentách kampaní a rovnako na tom aj je aj kritérium „Vlastný web“. 73 % prípadových 

štúdií sa môže pochváliť „Rôznorodosťou aktivít“. 64 % kampaní využilo efektívne „Vnú-

tornú komunikáciu“, 52 % do svojej stratégie „Zaangažovalo obyvateľstvo“, 42 % prípado-

vých štúdií malo zaznamenané efektívne „Využitie dát“ a 33 % sa rozhodlo zakomponovať 

do svojej primárnej zložky „Dizajn“. Avšak len 3 percentá zo skúmaných kampaní vybudo-

valo „Vlastnú aplikáciu“, čo sa dostáva do bodu kde už toto kritérium nemôžeme považovať 

za splnené a tým pádom nie je premeniteľné na faktor úspechu. Aspoň nie za rok 2018.  
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Graf 2 Percentuálny pomerový výskyt kritérií - 2018 

Na grafe číslo 2 môžeme vidieť pomerové percentuálne rozloženie, ktoré mali medzi sebou 

jednotlivé kritériá.  

 

Graf 3 Tematika kampaní 2018 

Na grafe č. 3 môžeme vidieť témy skúmaných kampaní za rok 2018 a ich percentuálny vý-

skyt.  

V roku 2019 bolo finálne 34 finalistov ocenení. Opäť sme vykonali komparačnú analýzu 

podľa stanoveného setu kritérií.  
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Graf 4 Pomerový výskyt podľa kritérií - 2019 

Na grafe č. 4 môžeme vidieť vyhodnotenie výskytu kritérií naprieč prípadovými štúdiami za 

rok 2019. Opäť „Originalita nápadu“, „Využitie sociálnych médií“, „Autenticita“ a „Efektívna 

externá komunikácia“ majú 100 % výskyt vo všetkých skúmaných kampaniach. 94 % prípa-

dových štúdií vytvorilo pre kampaň „Vlastný web“, 91 % preukázalo „Rôznorodosť aktivít“, 

82 % naplnilo „Vnútornú komunikáciu“ a 79 % potvrdilo teóriu o „Dlhodobej alebo opako-

vanej kampani“. 71 % prípadových štúdií nieslo znaky efektívneho „Využitia dát“, 53 % stra-

tégií sa rozhodlo „Zaangažovať obyvateľstvo“ a tentoraz až 50 % kampaní využilo „Dizajn“ 

ako primárnu zložku. Opäť „Vlastná aplikácia“ skončila s 12 % na poslednom mieste a tým 

pádom ju nemôžeme považovať za dostatočne relevantnú ako faktor, aj keď sme zazname-

nali mierny nárast oproti predošlému roku.  
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Graf 5 Percentuálny pomerový výskyt podľa kritérií – 2019 

Na grafe č. 5 môžeme vidieť pomerové percentuálne rozloženie, ktoré mali medzi sebou 

jednotlivé kritériá za rok 2019.  

 

Graf 6 Tematika kampaní 2019 

Podobne ako pri prípadových štúdiách za rok 2018, tak aj za rok 2019 sme sa snažili kate-

gorizovať témy kampaní. Na grafe 6 môžeme vidieť, že niektoré témy pribudli. Ako napr. 

hudba, diverzita, či bývanie. Téma stratégie kampane, ktorú si jednotlivé územia zvolia musí 

byť odrazom ich potenciálu a autenticity. 
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4.1.2 Sumarizácia výsledkov 

Aby sme zosumarizovali výsledky komparácií je dôležité pozrieť sa na oba výskumné roky 

ako na celok. Všetky kritériá, ktoré nespĺňali podmienku výskytu u min. 30 % prípadových 

štúdií sme eliminovali a tým pádom dostali výsledky pohľadu na elementy, ktoré môžeme 

vďaka analýze považovať za faktory úspechu.  

 
Graf 7 Sumarizačný pomerový výskyt faktorov za roky 2018-2019 

Rovnako ako v predošlých grafoch, tak aj v sumarizačnom môžeme vidieť, že „Originalita 

nápadu“, „Využitie sociálnych médií“, „Autenticita“ a „Efektívna externá komunikácia“ sú 

najdôležitejšími faktormi, ktoré boli identifikované vo všetkých prípadových štúdiách. Až 

88 % kampaní zo všetkých skúmaných malo vytvorený „Vlastný web“, 82 % naplnilo „Rôz-

norodosť aktivít, 81 % kampaní vychádzalo z „Dlhodobých alebo opakovaných“ stratégií, 73 

% spĺňalo efektívnu vnútornú komunikáciu, 57 % kampaní bolo postavených na „Využitá 

dát“, dokopy 52 % kampaní „Zaangažovalo obyvateľstvo a 42 % využilo stratégiu cez „Di-

zajn“. Z analyzovaných výsledkov vyplýva, že sme dokázali identifikovať 11 faktorov úspe-

chu brandingu územia: Originalita nápadu, Využitie sociálnych médií, Autenticita, Efektívna 
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externá komunikácia, Vlastný web, Rôznorodosť aktivít, Dlhodobá alebo opakovaná kam-

paň, Vnútorná komunikácia, Využitie dáta, Zaangažovanie obyvateľstva a Dizajn.  

Na grafe č. 8 môžeme vidieť ideálne percentuálne zloženie značky územia podľa výskytu 

faktorov.  

 

Graf 8 Ideálne zloženie značky podľa výskytu faktorov 

Na grafe č. 9 môžeme pozorovať aké hlavné témy rezonovali vo vybraných skúmaných kam-

paniach za roky 2018 a 2019.  

 

Graf 9 Sumarizačný graf tematiky kampaní za roky 2018-2019 
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5 Mapovanie vnútorného imidžu regiónu Horná Nitra 

Pre analýzu a mapovanie súčasného vnútorného imidžu regiónu Horná Nitra sme zvolili do-

tazníkovú metódu. V rámci našich potrieb sme sa rozhodli pre deskriptívny spôsob hodno-

tenia zozbieraných dát. Realizovaný výskum má charakter primárneho zmiešaného des-

kriptívneho výskumu, nakoľko sa v dotazníku vyskytovali taktiež polouzavreté otázky 

a jedna otázka bola úplne otvorená, čo nám umožnilo nahliadnuť aj do kvalitatívnych dát, 

ktoré sme napokon do potrieb grafu prekonvertovali do kvantitatívnej zovšeobecnenej po-

doby a ich kvalitatívnu zložku vyjadrili deskripciou. Výskum je odvodený z Analýzy inter-

ného imidžu Mesta Prešov (Matlovičová 2011) avšak bol vo veľkej miere modifikovaný pre 

potreby našej dizertačnej práce. 

5.1 Dotazníková metóda 

Realizovaný dotazník bol aktívny od 29. apríla 2022 do 28. mája 2022, čo sa rovná presne 

30 dňom čistého času. Využili sme vzorku s dostupným výberom. Dotazník bol nazvaný 

„Prieskum imidžu regiónu Horná Nitra“. Použili sme slovo prieskum aby cieľ výskumu po-

chopilo široké spektrum ľudí. V rámci daného obdobia sme dokázali zozbierať 395 odpo-

vedí. Prieskum bol primárne určený obyvateľom regiónu Horná Nitra, ktorý je členený na 

štyri okresy. Okres Prievidza, Bánovce nad Bebravou, Topoľčany a Partizánske. Distribúcia 

elektronického formulára bola zabezpečená prostredníctvom priameho oslovenia samo-

správ jednotlivých miest a obcí. Cieľom bolo aby bol formulár uverejnený na facebookových 

stránkach miest a obcí alebo na ich oficiálnych webových sídlach. Primárne sme sa snažili 

osloviť okresné mestá a väčšie obce aby sme dokázali zasiahnuť širšie spektrum obyvateľov 

regiónu Horná Nitra. Prvým krokom bolo kontaktovanie oficiálnych facebookových stránok 

jednotlivých miest a obcí prostredníctvom chatu dotyčnej sociálnej siete. Stratégia bola zvo-

lená kvôli vyššej šance návratnosti a možnej rýchlejšej reakcie zo strany adminov jednotli-

vých stránok. Našim predpokladom bolo, že pokiaľ oslovíme samosprávy priamo cez ich 

aktívne facebookové stránky, budú reagovať rýchlejšie a častejšie než keby samosprávy 

oslovíme cez zahltené e-mailové schránky. Teória sa nám potvrdila, takže sa tento spôsob 

spočiatku javil ako efektívny, avšak pri viacerých stránkach sme narazili na problém zabrá-

nenia odoslania správy. Je možné, že jednotlivé samosprávy majú buď zakázané kontakto-

vanie cez facebookový chat alebo nás Facebook vyhodnotil ako hrozbu (spam), keďže sme 

posielali opakovane podobne ladený text, ktorý obsahoval link na formulár. Po viacerých 
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pokusoch už stránkam nebolo možné poslať ani len pozdrav „Dobrý deň“, takže sme sa tejto 

stratégie vzdali a ďalej rozposlali žiadosti o uverejnenie dotazníka prostredníctvom e-mai-

lových kontaktov samospráv. Pôvodne sme mali v pláne osloviť cez facebookových adminov 

aktívnych FB stránok všetky obce, nielen väčšie avšak toto sme pri komunikácii e-mailom 

nezopakovali, nakoľko sme tento krok opätovne zvážili a prišli k záveru, že je pre nás dôle-

žitejšie uverejniť formulár najmä na stránkach, ktoré majú väčšiu pravdepodobnosť návrat-

nosti a väčšiu početnosť obyvateľstva ako spomíname už na začiatku kapitoly. K uverejňo-

vaniu dotazníka prostredníctvom facebookových skupín založených obyvateľmi sme ne-

chceli pristúpiť, nakoľko sme mienili využiť oficiálnu cestu a zachovať samosprávy infor-

mované. Je vysoko pravdepodobné, že pokiaľ by sme nečelili problému s odosielaním cha-

tových správ, tak by sme FB využili ku kontaktovaniu všetkých miest a obcí regiónu 

a k tomu paralelne kontaktovali e-mailom väčšie mestá regiónu aby sme zabezpečili čo naj-

vyššiu efektivitu návratnosti. Okrem oslovovania samospráv sme vykonali distribúciu aj 

skrz známych ľudí o ktorých sme vedeli, že z daných okresov pochádzajú, so žiadosťou opä-

tovného preposlania ďalej. Toto bolo možné vďaka tomu, že autorka práce pochádza 

z mesta Partizánske a jej momentálne trvalé bydlisko je v Bánovciach nad Bebravou. 

Danou kombinovanou metódou oslovovania samospráv a obyvateľov sa nám podarilo zís-

kať podporu najmä z okresov Partizánske a Prievidza, čo sa nakoniec odráža aj v pomere 

odpovedí. Okres Partizánske tvorí až 44% odpovedí, čo vo veľkej miere nie je spôsobené 

tým, že autorka pochádza z daného mesta, avšak je to vďaka tomu, že sa nám podarilo získať 

podporu priamo od primátora mesta Partizánske Jozefa Božíka (Božík 2022), ktorý sám 

zverejnil dotazník na oficiálnej facebookovej stránke „Chceme zmenu v Partizánskom“. 

A taktiež táto vysoká hodnota môže byť spôsobená aj tým, že pokiaľ bolo možné odosielať 

správy cez chat, dokázali sme týmto spôsobom osloviť väčšinu obcí v okrese Partizánske 

s kladnými odpoveďami. Okres Prievidza tvorí pomerovo ešte väčší podiel odpovedí s per-

centuálnou hodnotou 45%. Je to vďaka tomu, že sa nám podarilo spojiť s hovorcom mesta 

Prievidza (Dureje 2022), ktorý inicioval zverejnenie dotazníka na oficiálnej FB stránke 

mesta Prievidza. Samosprávy Bánovce nad Bebravou a Topoľčany neprejavili záujem o po-

moc s distribúciou dotazníka.  

5.1.1 Vyhodnotenie a interpretácia výsledkov dotazníka 

Formulár odpovedí bol vytvorený pomocou aplikácie Microsoft Forms. Obsahoval 16 otázok 

a bol plne anonymný, bez zberu osobných a kontaktných údajov. Získali sme 395 
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respondentov, z ktorých 373 odpovedí bolo plne relevantných pre celý dotazník až do úpl-

ného konca. Priemerný čas dokončenia formuláru bol 3 minúty a 59 sekúnd. Dotazník ob-

sahoval 3 sekcie. Záverom prvej sekcie bola vylučovacia otázka č. 3 kde sme vyradili res-

pondentov, ktorý nepatria do regiónu Horná Nitra a tým pádom nebolo potrebné aby po-

kračovali vo vypĺňaní. Recipientov, ktorí danú podmienku nespĺňali bolo 8. Druhou a záro-

veň poslednou vylučovacou otázkou bola otázka č. 10. V nej sme potrebovali vedieť, či majú 

respondenti znalosť o tom, že ich obec/mesto patrí pod región Horná Nitra, keďže ďalšie 

otázky by pre dotyčných neboli zodpovedateľné, pokiaľ by túto skutočnosť nepoznali. 14 

ľudí uviedlo odpoveď nie, čo značí, že dokopy 22 respondentov z 395 nebolo kľúčových 

k úplným výsledkom výskumu. Vyhodnotenie dát z dotazníka sme vykonali v softvéry Mic-

rosoft Excel. 

 

Graf 10 Spracovanie otázky č. 1 

Otázka číslo 1. má socio-demografický charakter zameraný na pohlavie. Mala za cieľ zistiť 

koľko mužov a koľko žien, poprípade iných pohlaví sa do výskumu zapojilo. Z celkového 

počtu respondentov, bolo 265 žien (67 %) a takmer o polovicu menej mužov s početnosťou 

129 (33%). 

 

Graf 11 Spracovanie otázky č. 2 

iné; 1; 0%

muž; 129; 33%

žena; 265; 67%

1. Pohlavie

iné

muž

žena

47

111

98

77

36
25

1
0

20

40

60

80

100

120

14-24 rokov 25-34 rokov 35-44 rokov 45-54 rokov 55-64 rokov 65-79 rokov Viac ako ako
79

2. Vek



   

21 

 

Otázka č. 2 opäť patrí do socio-demografickej kategórie s cieľom zistiť vekový rozsah. Ako 

môžeme vidieť na grafe, tak najväčšie zastúpenie majú mladí ľudia vo veku 25 až 34 rokov 

s počtom 111, za nimi sú na popredných priečkach 34 až 44 roční respondenti s počtom 98 

a na treťom mieste sú 45 až 54 roční s početnosťou 77. Je pochopiteľné, že najväčšie zastú-

penie tvoria respondenti v produktívnom veku a mladí ľudia od 14 do 24 rokov (47), na-

koľko na internete pravdepodobne trávia oveľa viac času ako respondenti starších roční-

kov. Taktiež bol náš hlavný distribučný kanál Facebook, čo taktiež mohlo ovplyvniť vekový 

rozsah. Avšak túto reláciu nemáme podloženú. Ide len o skúsenostný pohľad stavu, ktorý 

môžeme na grafe pozorovať.  

 

Graf 12 Spracovanie otázky č. 3 

Otázka číslo 3. uzatvára prvú sekciu, keďže ide o vylučovací dotaz. Pre potreby nášho vý-
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radí so 6 % a Topoľčany mali od neho takmer o polovicu menej respondentov s percentuál-
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respondentom vyjadriť sa odkiaľ pochádzajú. Ich odpovede zahŕňali Bratislavu, Trenčín, 

Žiar nad Hronom, Ružomberok a jeden udal, že nebýva na území Slovenskej republiky. 

 

Graf 13 Spracovanie otázky č. 4 (stĺpcový graf) 

 

Graf 14 Spracovanie otázky č. 4 (koláčový graf) 
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pomerovo 36 % z celkové počtu. 133 (34 %) ľudí má k dotazu neutrálny postoj, čiže svoje 

stanovisko nechceli alebo nedokázali vyjadriť. 22 % (85) respondentov je nespokojných so 

životnou úrovňou a menšinu vybraných odpovedí tvoria hraničné možnosti, kde má len 19 

(5 %) ľudí dojem, že sú veľmi spokojní a 11 (3%) ľudí je na opačnej strane spektra veľmi 

nespokojných. Až 59 % tvorí negatívny alebo neutrálny postoj k danej problematike. Z toho 

môžeme dedukovať, že v regióne je priestor na napredovanie a zmeny. Je veľmi dôležité aby 

boli obyvatelia regiónu vypočutí a uspokojení, pretože dlhodobá frustrácia zo životných 

podmienok môže spôsobiť odliv ľudí do prosperujúcejších regiónov.   

 

Graf 15 Spracovanie otázky č. 5 (stĺpcový graf) 

 

Graf 16 Spracovanie otázky č. 5 (koláčový graf) 
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V otázke č. 5 sme opäť využili Likertovu škálu možností. Nadväzuje na predošlú otázku spo-

kojnosti so životnou úrovňou. Tentoraz nás však zaujímalo, či majú obyvatelia pocit, že sa-

mosprávy robia všetko preto aby boli obyvatelia spokojní. Viac ako polovica ľudí je priklo-

nená k odpovedi skôr áno (44 %) alebo rozhodne áno (13 %). Tieto dve možnosti tvoria 

dokopy 57 % z celkového počtu respondentov. Je však zaujímavé, že možnosť skôr áno pre-

važuje, takže respondenti si v danej záležitosti nie sú na 100 % istí. Iba 13 % ľudí je bez 

váhania presvedčených, že samosprávy robia všetko potrebné a paralelne k tomu 13 % res-

pondentov zvolilo možnosť rozhodne nie. 27 % čiže 105 ľudí je naklonených k možnosti 

skôr nie a 3 % s početnosťou 13 nevedia danú otázku zodpovedať. Z analýzy odpovedí je 

zrejmé, že sú obyvatelia rozpoltení v názoroch, aj keď v tomto prípade mierne prevažuje 

pozitívne hľadisko. 43 % je negatívneho alebo neutrálneho názoru, takže aj tu vidíme pries-

tor na napredovanie a väčšiu snahu zo strany samospráv. 

 

Graf 17 Spracovanie otázky č. 6 (stĺpcový graf) 
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Graf 18 Spracovanie otázky č. 6 (koláčový graf) 

Otázka č. 6 je znovu založená na Likertovej škále. Pýtali sme či sú respondenti spokojní 

s prezentáciou mesta navonok. Na grafoch môžeme pozorovať istú podobnosť s výsledkami 

s otázkou č. 5 aj keď s miernymi odchýlkami. Opäť čiastočne prevažuje pozitívne hľadisko. 

Až 41 % ľudí (159) je naklonených k možnosti, že sú spokojní s prezentáciou svojej 

obce/mesta a 14 % (53) respondentov zvolilo hraničnú možnosť rozhodne áno. 27 % (106) 

ľudí sa prikláňa k možnosti, že skôr nie sú spokojní a 9 % (34) spokojných nie je vôbec. 35 

ľudí, čo tvorí 9 % sa v tejto otázke nevie prikloniť k žiadnemu názoru. 45 % sa tým pádom 

stavia k negatívnemu alebo neutrálnemu hľadisku. Opäť musíme podotknúť, že je viditeľný 

priestor na zmenu.  

 

Graf 19 Spracovanie otázky č. 7 (stĺpcový graf) 
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Graf 20 Spracovanie otázky č. 7 (koláčový graf) 
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Graf 21 Spracovanie otázky č. 8 
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Je potrebné aby si primátori a starostovia navzájom v regióne pomáhali. Jednotlivé odpo-

vede sme pre potreby grafu a nášho výskumu vnútorného imidžu zovšeobecnili do kategó-

rií, ktoré sme popri analýze odpovedí identifikovali. Tým pádom sme vykonali konverziu 

s viac-menej kvalitatívnych dát na kvantitatívne. Dokázali sme z odpovedí získať 265 polo-

žiek, keďže určití respondenti sa vyjadrili k viacerým záležitostiam súčasne. Na grafe mô-

žeme vidieť jednotlivé kategórie a ich početnosti. Najčastejšie obyvatelia upozorňovali na 

problémy v dopravnej logistike a cestných komunikáciách (48 odpovedí). Spomínali po-

trebu zníženia hustoty premávky, výstavbu obchvatu, problémy s parkovacími miestami, 

kvalitou ciest a chodníkov a potrebu budovania cyklotrás. Eliminácia problémov tohto typu 

by dokázala zvýšiť životnú úroveň okresov. Druhým najčastejším dotazom ľudí boli rôzne 

chýbajúce zariadenia, ktoré patria do občianskej vybavenosti miest a obcí (pošty, obchody, 

kúpaliská, športové strediská, plavárne a pod.). Tretie prvenstvo držia odpovede, ktoré upo-

zorňujú na nespokojnosť s vedením samospráv. Častokrát by chceli zmeniť poslancov alebo 

priamo hlavu samosprávy. Vyjadrujú nespokojnosť s neochotou napredovať, nevypočutie 

názorov obyvateľov, či nesprávne narábanie s verejnými financiami. Ako môžeme vidieť na 

grafe, tak samotné problémy boli zaradené aj do zvlášť kategórií. 19 ľudí požadovalo aby sa 

zvýšila úroveň kultúry v ich obci/meste a organizovalo sa viac podujatí. 17 respondentov 

naznačilo, žeby sa mala zmeniť celkovo mentalita ľudí a medziľudské vzťahy. 13 ľudí 

uviedlo, žeby nezmenilo nič, tým pádom nebolo potrebné aby sa k otázke vyjadrili, avšak 

túto skutočnosť si neuvedomili aj keď bola otázka vedená ako nepovinná. Ďalej respondenti 

spomínali napr. deficit detských ihrísk a priestoru pre aktivity detí a mládeže. Taktiež sa 

našli ľudia, ktorí prízvukovali, že by sa samosprávy mali viac starať o vzhľad mesta, zabez-

pečiť viac zelene a 8 respondentov upozornilo na nedostatok pracovných príležitostí. Medzi 

menej opakujúcimi sa položkami bolo napr. navýšenie turizmu, zlepšenie prezentácie, rie-

šenie ekologických otázok, či zmeny v službách mesta alebo nevyužitie potenciálu obcí. 

Všetky zvyšné menej početné kategórie je možné vidieť na grafe. Surové dáta ku všetkým 

otázkam sú dostupné v elektronickej prílohe v rámci Excel súboru.  
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Graf 22 Spracovanie otázky č. 9 
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výrobe topánok. Druhou najčastejšie zvolenou možnosťou v počte 108 bola zvolená mož-
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„Tepelnou elektrárňou a baňami“ čo sa však v dohľadnej budúcnosti bude eliminovať vďaka 

spomínanému Akčnému plánu transformácie regiónu Horná Nitra. 76 odpovedí zmieňuje 

kategóriu „Kúpeľná oblasť“. Predpokladáme, že ide o verejne menej známy fakt, ktorý by 

bolo tiež prospešné využiť v rámci budovania stratégie značky. Tento predpoklad by sa však 

musel overiť aj v rámci vonkajšieho imidžu pre región Hornej Nitry, ktorý nie je cieľom na-

šej dizertačnej práce z hľadiska rozsiahlej a širokospektrálnej tematiky. Aj pri tomto bode 

vidíme priestor budúceho rozšíreniu výskumu, ktorý by autorka mohla vykonať po dokto-

randskom štúdiu a výsledky taktiež ponúknuť samosprávam regiónu Horná Nitra alebo mi-

nimálne navrhnúť jeho vykonanie priamo zástupcom s možnosťou participácie. 75 odpo-

vedí opäť súvisí s renomé baní a tepelnej elektrárne, nakoľko ide o spojený prvok – atribút 

„Priemyselnej oblasti“. Potom sa už dostávame k menej častým odpovediam, ktoré nie sú 

dominantné. „Ľudovo a tradične má zastúpenie 44 odpovedí, 35 „Ekologická zelená oblasť“, 

30 „Športové epicentrum“, 20 „Zábava na každom kroku“, 10 odpovedí nesie „Moderná 

a technologicky vyspelá oblasť“ a najmenej 5 odpovedí súvisí s „Rajom gurmánov“. Práve 

táto, početnosťou spodná polovica slovných spojení, bola umelo priradená k škále avšak ako 

môžeme vidieť, niekoľko ľudí sa s nimi dokázalo stotožniť. 

 

Graf 23 Spracovanie otázky č. 10 

Otázka č. 10 má dichotomický charakter s jednoduchým výberom medzi áno a nie. Je to kvôli 
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kritérium poznatku o tom, že ich mesto, či obec spadá pod región Hornej Nitry. Vyčlenili sa 
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potenciálneho budúceho výskumu, ktorý sme už spomínali vyššie, kde by sme mapovali 

vonkajší imidž regiónu. Čo si o ňom myslia ľudia, ktorí bývajú mimo región a aké poznatky 

o regióne majú. 

 

Graf 24 Spracovanie otázky č. 11 

Otázka č. 11 je opäť založená na Likertovej škále. Zaujímalo nás, či sa respondenti cítia byť 

obyvateľmi regiónu Horná Nitra. Je dôležité aby sme vedeli, či obyvatelia pociťujú, že sú 

súčasťou tohto väčšieho celku. Je tu istý predpoklad, že ľudia žijúci v Hornej Nitre nie sú tak 

veľkí lokálpatrioti ako napr. ľudia z Oravy alebo Kysúc. Avšak toto by sa muselo overiť skrz 

ďalšie výskumy, ktoré by mapovali vnútorný imidž ostatných regiónov Slovenska. Muselo 

by ísť o veľmi rozsiahly výskum. 40 % (149) respondentov si je istých, že sa cítia byť Hor-

nonitranmi, čo je pozitívne zistenie a ide o prvú otázku u ktorej prevažuje hraničná možnosť 

so slovom „rozhodne“ a to v kladnej podobe. 34 % (128) respondentov sa prikláňa k mož-

nosti skôr áno, čiže dokopy 74 % respondentov má v určitom rozsahu kladný názor na 

otázku. 11 (3 %) ľudí označilo možnosť rozhodne nie, 54 (15 %) skôr nie a 31 (8 %) nevie 

zodpovedať. 
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Graf 25 Spracovanie otázky č. 12 

Otázka č. 12 má charakter jednoduchého výberu nakoľko rozsah názoru by v tomto prípade 

nebol užitočný. Respondenti by mali vedieť jednoznačne odpovedať na daný dotaz, kde nás 

zaujíma či si povšimli, žeby primátori/starostovia regiónu Horná Nitra spolupracovali na 

rozvoji regiónu Horná Nitra. Táto otázka smeruje k tomu, že či má región Hornej Nitry za 

sebou dostatočnú kooperáciu samospráv tak aby spoločne budovali región ako celok, nie 

sami za seba a zároveň o tom boli obyvatelia nejakým spôsobeným upovedomený. Ako mô-

žeme na grafe vidieť, respondenti sa viac-menej rozchádzajú v názoroch a s malými odchýl-

kami početnosti sa delia na tretiny. Pomerovo prevažujú respondenti, ktorý udali možnosť, 

že si kooperáciu všimli. Tých bolo 136 (36 %). Avšak len s miernou odchýlkou zvolilo 122 

ľudí (33 %) možnosť, že si spoluprácu nevšimlo a 115 (31 %) nevie na otázku zodpovedať. 

Ide o veľmi mätúce nejednoznačné dáta. 

 

Graf 26 Spracovanie otázky č. 13 

áno; 136; 36%

neviem; 115; 31%

nie; 122; 33%

12. Všimli ste si, žeby primátori/starostovia regiónu Horná 
Nitra spolupracovali na rozvoji regiónu Horná Nitra?
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neviem; 130; 35%

nie; 159; 43%

13. Všimli ste si, žeby primátori/starostovia regiónu Horná 
Nitra spolupracovali 

na marketingu a reklame regiónu Horná Nitra?
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Otázka č. 13 nadväzuje na predošlú a má podobný charakter, avšak tento raz sme chceli ve-

dieť, že či si obyvatelia všimli kooperáciu v oblasti marketingu a reklamy. Naskytli sa nám 

omnoho väčšie číselné odchýlky, než pri predošlom grafe. Iba 22 %, čo tvorí 84 responden-

tov, si kooperáciu na marketingu a reklame povšimlo. Avšak až 43 % (159) zvolilo možnosť 

nie a 35 % respondentov (130) nevie zodpovedať. Na to, že marketing a reklama majú cha-

rakter vzbudzovania povedomia, tak dáta nám naznačujú, že kooperácia hláv samospráv 

v týchto oblastiach nie je dostatočná. Vidíme tu obrovský priestor na zmenu, ktorú by práve 

cielené budovanie značky regiónu zabezpečilo.  

 

 

Graf 27 Spracovanie otázky č. 14 (stĺpcový graf) 

 

Graf 28 Spracovanie otázky č. 14 (koláčový graf) 

Otázka č. 14 vychádza z jedného z identifikovaných faktorov úspechu ale aj teoretických vý-

chodísk. Ako z našej predošlej analýzy vyplýva, jednou z úspešných stratégií place bran-

dingu môže byť zaangažovanie obyvateľstva do procesov súvisiacich s budovaním značky. 

Takže nás zaujímalo, či by sa respondenti zapojili do rozvoja kvality regiónu Horná Nitra. 
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Pozitívne je, že až 69 % respondentov sa prikláňa ku kladným možnostiam. 22 %, čiže 81 

ľudí by sa určite zúčastnilo a 47 % (176) zvolilo možnosť skôr áno. Iba 1 % (5) by sa nezú-

častnilo za žiadnych okolností, 14 % (50) by sa skôr nezúčastnilo a 16 % (61) nevie odpo-

vedať na zadanú otázku. Výsledky sú veľmi užitočné pre samosprávy, nakoľko väčšina opý-

taných je naklonená spolupráci, čo môže byť základný kameň pre budovanie novej značky.  

 

Graf 29 Spracovanie otázky č. 15 (stĺpcový graf) 

 

Graf 30 Spracovanie otázky č. 15 (koláčový graf) 

Otázka č. 15 je podobného charakteru ako predošlá, avšak tentoraz nás zaujímalo, či by sa 

respondenti zapojili do marketingu regiónu Horná Nitra. Keď porovnáme spracované vý-

sledky predošlej otázky s otázkou č. 15., môžeme pozorovať určité podobnosti, ktoré majú 

medzi sebou malé odchýlky. 21 % (80 ľudí) je úplne stotožnených s tým, žeby sa do budo-

vania povedomia zapojili. 43 % (159) zvolilo možnosť „skôr áno“. Tým pádom 64 % 
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respondentov je kladného názoru. Je tu zaznamenaný pokles o 4 % od predošlého dotazu 

týkajúceho sa rozvoja regiónu. 17 % (65) má neutrálny postoj. 2 % (7) zvolili hraničnú mož-

nosť „rozhodne nie“ a 17 % (62) by sa skôr nezúčastnilo než áno. Ako je zrejmé z výsledkov, 

tak aj keď v tejto otázke evidujeme mierny pokles záujmu, stále môžeme nájsť nadpolovičné 

množstvo ľudí, ktorí by sa radi zúčastnili budovania povedomia v regióne. Opäť veľmi uži-

točná informácia pre samosprávy. 

 

Graf 31 Spracovanie otázky č. 16 

Posledná otázka nadväzuje na otázku č. 9. Je rovnakého zjavu až na to, že v tomto prípade 

sa nejednalo o otázku s viacnásobnými odpoveďami. Obe otázky však nesú rovnaké mož-

nosti a majú polouzavretý charakter. Predtým nás zaujímalo, ktoré atribúty vystihujú jed-

notlivé okresy ale v tomto prípade sme chceli vedieť, čo respondentov ako prvé napadne 

v spojitosti so samotným regiónom. Či už ide o negatívne alebo pozitívne vnemy. Bohužiaľ 

najväčšiu spojitosť našli respondenti práve s atribútom „Tepelných elektrární a baní“. Až 

102 respondentov zvolilo túto možnosť, čo je takmer tretina z opýtaných. Druhé miesto 

s početnosťou 62 odpovedí, zaujal atribút „Bohatá história a kultúra“ a tretie miesto s 53 

odpoveďami „Prírodný raj“. Na štvrtom mieste sa umiestnila „Priemyselná oblasť“ s počet-

nosťou 47. Keď porovnáme výsledky otázky č. 9 a otázky č. 16, vidíme, že v tomto prípade 

„Tradícia vo výrobe topánok“, nenesie v rámci regiónu prioritné postavenie, na rozdiel od 
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okresných preferencií. Medzi menej početnými odpoveďami sa umiestnila „Kúpeľná ob-

lasť“, s 25 odpoveďami a 17 ľudí označilo atribút „Ľudovo a tradične“. 15 ľudí sa nestotož-

ňuje s ponúknutými možnosťami a tak zvolili možnosť „iné“, kde vyjadrili svoj odlišný ná-

zor. Daní respondenti neboli konštruktívny vo svojich otvorených odpovediach – väčšinou 

sa vyjadrili neutrálnym alebo negatívnym spôsobom bez relevantnosti k výskumu. S počet-

nosťou 5 a menej odpovedí sa umiestnili atribúty „Ekologická zelená oblasť“ (5), Moderná 

a technologicky vyspelá oblasť (2), Športové epicentrum (2), Zábava na každom kroku (2) 

a nakoniec atribút „Raj gurmánov“ nevybral žiaden z respondentov. 

5.1.2 Sumarizácia výsledkov 

Na základe analyzovaných výsledkov dedukujeme, že je potrebné urobiť niekoľko základ-

ných zmien aby sa pohľad na vnútorný imidž regiónu Horná Nitra usmernil správnym sme-

rom. V obyvateľoch, rovnako ako v regióne badáme nevyužitý potenciál. Je potrebné neu-

stále zvyšovať životnú úroveň v jednotlivých okresoch, nakoľko môže ľahko odísť k odlivu 

ľudí do iných regiónov. Rovnako je potrebné aby sa samosprávy starali o svojich obyvate-

ľov, aby s nimi komunikovali a napĺňali ich očakávania. Cez celý náš výskum sa nesie opa-

kujúce sa heslo „zvnútra von“ a preto je najprv potrebné dať do poriadku vnútorné záleži-

tosti kým si začne región budovať vonkajšie povedomie spolu s novou značkou. Vďaka vý-

sledkom z dotazníka vidíme, že obyvatelia nie sú na 100 % spokojní ale sú dostatočne 

ochotní spolupodieľať sa na rozvoji a marketingu regiónu, čo je povzbudzujúce zistenie pre 

samosprávy a budovanie správnej stratégie značky regiónu. Mapovanie bolo realizované 

v období pomalého prerodu Hornej Nitry, takže by bolo do budúcna prospešné keby sa vý-

skum po čase zopakuje a zanalyzujú sa prípadné zmeny. Či sa spokojnosť obyvateľstva a po-

hľad na región mení alebo speje k horšiemu. Je naozaj veľká výzva reštrukturalizovať región 

od samotnej podstaty, ktorá pramení najmä v dlhoročnom priemyselnom akcente. V tomto 

ponímaní môžeme brať náš výskum ako pred-výskum nadchádzajúcich období. Vďaka zma-

povaniu vnútorného imidžu sme sa však utvrdili najmä v tom, že región nie je len o baniach 

a tepelnej elektrárni ale má historický, kultúrny a prírodný potenciál, ktorý nie je naplno 

využitý. Taktiež má pri sebe hrdých obyvateľov, ktorí sú ochotní pomáhať a zveľaďovať aj 

napriek určitej miere nespokojnosti, ktorá pramení najmä z rozhodnutí vedenia samospráv 

a narábania s verejnými financiami. Je podstatné aby medzi obyvateľmi a samosprávami 

panoval v pravidelných intervaloch otvorený vzájomný dialóg.  
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6 Odporúčania pre budovanie značky Hornej Nitry 

V čase prerodu podstaty regiónu Hornej Nitry na základe Akčného plánu 2021 -2027 by 

mali samosprávy pristúpiť k hĺbkovej situačnej analýze regiónu a vytvoriť postupne straté-

giu budovania novej značky, ktorá bude odrážať potenciál obnovovaného regiónu a priro-

dzenú autenticitu, ktorá vychádza z podstaty územia. V prvom rade je dôležité aby sa všetky 

samosprávy spojili a vytvorili medzi sebou otvorený dialóg a začali aktívne kooperovať. 

Taktiež je veľmi dôležité aby do svojich plánov zapojili obyvateľov, ako do koncepčnej, tak 

aj do realizačnej fázy. Región Horná Nitra má všetky predpoklady na to aby bol úspešný, 

avšak okrem rozvoja regiónu je potrebné vybudovať na novo aj jeho reputáciu a to spôso-

bom zvnútra von.  Ako vyplýva z nášho výskumu, tak obyvatelia regiónu majú záujem spo-

lupodieľať sa na rozvoji a marketingu. V rámci našej práce sme vykonali zmapovanie vnú-

torného imidžu regiónu Horná Nitra, čo je však len jeden z množstva krokov. 

Ako postupovať pri budovaní značky regiónu Horná Nitra (orientačný marketingový 

plán): 

Vytvoriť tím odborníkov. 

0. Motivácia 

V počiatočnej (pred)fáze je potrebné identifikovať vstupnú motiváciu a plán procesu. Sa-

motná motivácia k značke regiónu Horná Nitra je zakomponovaná už v jadre našej dizertač-

nej práce. 

1. Analýza 

Hlavnou časťou fázy analýzy je situačná analýza regiónu Horná Nitra. V rámci situačnej 

analýzy Hornej Nitry je potrebné dôkladne zanalyzovať aktuálnu situáciu place marke-

tingových a place brandingových aktivít regiónu. Identifikovať celkový súčasný imidž 

(vizuálny obraz, zmysel miesta, identita, reputácia) a eventuálnu značku regiónu. 

Ďalším krokom by mala byť analýza konkurencieschopnosti miesta. Pri komparačnej 

analýze je užitočné využiť okrem iného aj techniku benchmarkingu. Vykonať podrobnú 

analýzu aktuálneho stavu uplatňovania place marketingových a place brandingových akti-

vít v rámci regiónu Hornej Nitry a jej konkurencie na slovenskom trhu. Následne vypraco-

vať analýzu SWOT (vnútorné faktory: silné slabé, stránky miesta a externé faktory: príle-

žitosti a hrozby – tie sú taktiež naznačené v rámci našej práce. Ďalej je potrebné aplikovať 
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k regiónu metodiku STP, ktorá pozostáva zo segmentácie trhu (členenie), targetingu (za-

meranie) a positioningu (umiestnenie). Je dôležité určiť cieľové skupiny nakoľko, hro-

madný marketing segmentácie nie je efektívny (Matlovičová 2008).  

2. Koncepcia 

Pri fáze koncepcie je potrebné preklenúť postupy k procesom vytvárania a budovania 

značky, ktorý odporúčajú Govers a Go (2009). Vieme, že cieľom marketingovej stratégie, 

ktorú je potrebné vytvoriť je v podstate samotný place branding a koncipovanie prístupu 

k brandingovej stratégii regiónu. Nakoľko tretí krok je už riešený na začiatku plánu, bude 

vynechaný.  

 

Obrázok 1 Štruktúra tvorby značky (Govers a Go 2009) 

V úvode koncepcie place brandingu je nutné určiť hlavné ciele, ktoré máme za cieľ tvorbou 

značky dosiahnuť (vízia, misia, vedľajšie ciele). Na základe analýzy potom vytvoriť esen-

ciu značky miesta, akú chceme pomocou place brandingových nástrojov a aktivít vybudovať 

alebo upevniť (identita značky, zhoda hodnôt, skúsenostný koncept).  

Ďalej prepojiť koncepciu place brandingu regiónu Horná Nitra v súvislosti s marketingo-

vým mixom, ktorý je v prípade marketingu miesta mierne odlišný od klasického mixu 4P 

(produkt, cena, dostupnosť, propagácia, ľudský faktor, partnerstvá a participácia) (Vaňová, 

Vitálišová a Borseková 2017).  

 
Posledné 3 fázy: 

3./4./5. Implementácia novej značky (konštrukcia, kooperácia, komunikácia). Monito-

ring place brandu (povedomie, vnímaný obraz / lojalita a projektovaný obraz) môžu byť 

súčasťou dlhodobého plánu starostlivosti o značku, rovnako ako Fáza hodnotenia.  
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Značka regiónu by mala byť vybudovaná s ohľadom na nami identifikované faktory úspe-

chu. Stratégia by mala byť originálna, autentická, s využitím efektívnej vnútornej komuni-

kácie a sociálnych sietí, s vybudovaním vlastného kreatívneho webu, s rôznorodosťou pod-

porných aktivít, malo by ísť skôr o dlhodobú alebo opakovanú kampaň, so zabezpečením 

efektívnej externej komunikácie, mala by mať základ na efektívnom využití vstupných dát, 

mala by zvážiť zaangažovanie obyvateľstva a nakoniec by mala taktiež spĺňať zložku zaují-

mavého a lákavého dizajnu. 

Keď sa vďaka Akčnému plánu 2021 – 2027 napokon eliminujú nepriaznivé vplyvy baní a te-

pelnej elektrárne, bude dôležité založiť značku na historickom-kultúrno a prírodnom po-

tenciály územia, ktoré vyplýva z našich analyzovaných výsledkov. Je nutné vyzdvihnúť naj-

podstatnejšie silne stránky regiónu a vybudovať tak silnú stratégiu, ktorá zabezpečí konku-

rencieschopnosť.  

Návrhy a podporné aktivity: 

- Vytvorenie jednotného vizuálneho štýlu pre región Hornej Nitry 

- Tematický Geocaching (Po stopách slávnych osobností regiónu Horná Nitra, Po sto-

pách kaštieľov): podporné aktivity, ktoré by na základe hľadania ukrytých pokladov 

sprevádzali ľudí miestami regiónu Horná Nitra 

- Turistika s cieľom Street art zastávok: región má veľký potenciál v rámci umelec-

kých diel pouličného umenia a tento typ podpornej aktivity by dokázal prilákať 

množstvo mladých ľudí (nutné zmapovanie diel) 

- Dokumentárny film z pohľadu obyvateľov regiónu Horná Nitra 

- Obyvatelia ako lokálny sprievodcovia 

- Vytvorenie a využívanie sociálnej siete Instagram (realizovanie súťaží, ktoré majú 

za cieľ vyvolať od obyvateľov, poprípade turistov reakciu zdieľania autentických fo-

tografií z regiónu) 

- Spolupráca s influencermi (ponúknuť zdarma pobyt a vyskúšanie rôznych druhov 

aktivít, navštívenie rôznych miest výmenou za propagáciu na sociálnej sieti) 

- Vytvorenie festivalu osobností 

Odporúčania a návrhy budú neskôr pre potreby samospráv rozšírené a vytvorené v samo-

statnom dokumente, tak aby obsahovali syntézu všetkých dôležitých poznatkov, ktoré sme 

v rámci predkladanej dizertačnej práce získali.  
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Záver 

Dizertačná práca podáva komplexný pohľad na stále relatívne nové oblasti, ktorými sú place 

marketing a place branding. Nielen firmy môžu súťažiť o pozornosť zákazníkov ale aj mestá, 

regióny a krajiny musia byť konkurencieschopné a vedieť prilákať, turistov, investorov, či 

zaujať potenciálnych rezidentov. Okrem teoretických východísk, ktoré odrážajú súčasné te-

órie, postupy a modely sme priblížili taktiež aj dilemy, ktoré vychádzajú z tak mladej vednej 

disciplíny. Vytvorili sme syntézu poznatkov, ktorá tvorí pevný teoretický základ a ozrejmuje 

niektoré terminologické nejasnosti. Taktiež sme teoreticky priblížili región Hornej Nitry 

ako objekt nášho výskumu.  

Výskum bol členený na 2 hlavé výskumné etapy. Prvá fáza komparovala predpandemické 

prípadové štúdie úspešných príkladov z praxe od City Nation Place Awards, na základe kto-

rých sme dokázali identifikovať 11 faktorov úspechu značky území: Originalita nápadu, Vy-

užitie sociálnych médií, Autenticita, Efektívna externá komunikácia, Vlastný web, Rôznoro-

dosť aktivít, Dlhodobá alebo opakovaná kampaň, Vnútorná komunikácia, Využitie dát, Za-

angažovanie obyvateľstva a Dizajn. 

V druhej fáze sme sa snažili naplniť sekundárny cieľ a tým zmapovať vnútorný imidž re-

giónu Horná Nitra, tak aby sme vytvorili základ k postupnému vybudovaniu značky regiónu. 

Z teoretických a empirických východísk vyplýva, že je potrebné budovať značku zvnútra 

von a preto je dôležité zakomponovať obyvateľov regiónu do koncepčného a možno aj rea-

lizačného procesu. Tým pádom sme použili dotazníkovú metódu, ktorá nám ozrejmila nie-

koľko postojov obyvateľov na tematiku životnej úrovne v regióne, či identifikácii dominant-

ných prvkov v rámci autenticity a potenciálu územia. Zistili sme, že sú obyvatelia vo väčšej 

miere hrdí, že sú obyvateľmi svojich okresov a, že sú ochotní participovať na vývoji regiónu 

a budovaní povedomia. 

Na základe teoretického prehľadu a výsledkov výskumu sme dokázali vytvoriť odporúčania 

a metodický návod ako postupovať pri tvorbe značky regiónu Horná Nitra.  

Dokázali sme splniť všetky vytýčené ciele a zodpovedať na všetky výskumné otázky. 

V blízkej budúcnosti plánujeme kontaktovať samosprávy regiónu, ponúknuť im syntézu zis-

tení a pokúsiť sa nadviazať na dlhodobú spoluprácu. Náš výskum plánujeme rozšíriť o von-

kajší imidž regiónu Horná Nitra.   
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