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Anotdcia

Marketing uzemi je jednym z nastrojov tvorby a udrzania konkurencnej vyhody uzemia na zdklade
vyuZzitia potencialu uzemia (komparativnej vyhody). Jeho cielom je rozvoj uizemia, vyuzitie potencialu
trhu s cielom skvalitnenia Zivota miestneho obyvatelstva, vytvorenie kvalitného a trvalo udrzatelného
Zivotného prostredia tzemia, ekonomicky rast a socidalny rozvoj. Narozvoj uzemi v minulosti
existovalo a v sucasnosti existuje viacero ndzorov atieto sa prejavili nasledne iv uplatiiovani
marketing uzemi. Niektoré pristupy su zamerané na tzv. neoklasicky pristup k tvorbe marketingovych
stratégii s vyuzitim tradicného pristupu k marketingu (zaloZzenym na vyuziti marketingového mixu
uzemia), ale vznikaju i nové pohlady na marketing uzemi, ktoré sa zameriavaju na spotrebitela a jeho
preferencie, lojalnost a prindsaju efekty pre uzemie z hladiska dlhodobého ucinku. V minulosti
existovali aj nazory, ktoré povazovali marketing vizemi za neefektivny, v sucasnosti su ale tieto ndzory
prekonané. Tieto nazory sa prejavuju najmd v obdobi krizy, ktora méze byt ekonomickou krizou alebo
inym druhom krizy (sposobena pricinenim cloveka alebo ndahodne). Nasim cielom je vyvratit' tento
nazor a poukazat na nevyhnutnost marketingu vuzemia najmd v obdobi ekonomickej stagnacie, ale aj
v obdobi konjunktiry s cielom zlepSenia konkurencieschopnosti uzemia. Pripadova studia z Kanady,
ktora ma skusenosti s inovativnym pristupom k marketingu (Niagara Region) moze byt dobrym
Startom a prikladom pre iné krajiny, napr. Slovensko alebo Ceskd republika.
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Annotation

Marketing of territories is one of major tools of the creation and sustainability of territorial
competitiveness based on the implementation of territorial comparative advantage. Its goal is
development of territory, the utilization of territorial market potential in order to improve the quality
of life of local people, creation of sustainable living environment at the high qualitative level with the
economic and social growth potential. The territorial development has been in the past influenced by
several ideological streams and they have influenced the view on marketing of territories. Some
approaches were based on the so called , neoclassical“approach to the marketing strategies
formation, which were based on the traditional marketing (by using of marketing mix of territory).
However, there also exist new approaches to marketing of territories, which are focused on a supplier
and his/her preferences, loyalty, and these approaches influence positively a territory in the long-term
perspective. In the past, there existed opinions that marketing of territories is non-effective, but
these ideas are overcome. This opinion is valid especially in the time of crisis, which could be
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economic crisis or other type of crisis (man made or inflicted). Our goal is to disconfirm this opinion
and to point out at the necessity of territorial marketing especially during the period of economic
stagnation or specific crisis in order to improve territorial competitiveness. The case study from
Canada, which is experienced in the innovative approach to marketing (Niagara Region), might be a
good starting point for other countries as for example Slovakia.

Key words
competitiveness of territories, competitive advantage, comparative advantage , territorial innovative
marketing, branding, place marketing

JEL classification: M31

Konkurencieschopnost’ sa v sti¢asnosti prejavuje nielen medzi ekonomickymi subjektmi, ale aj medzi
krajinami, regionmi a mestami. Najmé v sucasnosti, ked’ je celosvetova ekonomika poznamenana
hlbokou ekonomickou krizou, ktora sa prejavuje na vSetkych kontinentoch v réznej intenzite, je otazka
konkurencieschopnosti a novych pohl'adov na ekonomiku, jej rozvoj vel'mi aktualna. Inovativnost,
kreativita, snaha zvysit' konkurencieschopnost, to st momentalne jedny z najviac pouzivanych tém
v ekonomike a je zaujimavé, ze mnohé krajiny, ktoré boli schopné tieto nové cesty k ekonomicke;j
konsolidacii a skvalitneniu Zzivota svojich obyvatelov absolvovat, resp. snimi zacali, napr.
Skandinavske krajiny v Eurdpe, dosahuju vyrazny tspech. Cielom prace je objasnit’ a zdévodnit’ nové
a kreativne pristupy k marketingu uzemi a vysvetlit' principy konkurencieschopnosti a nutnost’
inovativneho pristupu k marketingu, predovsetkym vysvetlit' niektoré moznosti vyuZzivania place
marketingu, place brandingu v izemiach nielen na zéklade existujucej tedrie, ale najmi praktickych
sktisenosti z Kanady — Niagara Region a tvorby Brand Niagara.

Metodou zvolenou v pristupe k tejto stadii je pripadova stadia, ktora bola Studovana a ziskana na
zéklade vyskumu v Kanade a cielenych rozhovorov (primarny vyskum) s predstavitelmi Niagara
Region, stretnuti marketingovych odbornikov pocas priprav Brand Niagara, rozhovorov s odbornikmi
z praxe 1 akademikmi (University Waterloo a Brock University) a predstavitelmi CTC (Kanadske;j
turistickej komisie). Sekundarny vyskum bol realizovany pocas Studijného pobytu v Kanade
v priebehu pdsobenia na University of Waterloo. Sekundarny vyskum bol zamerany na prestudovanie
sprav a marketingovych $tadii o Niagara Region ako i materialov a $tadii, ktoré boli dostupné nielen
na internete, ale aj v kniZnici menovanych univerzit.

1.Teoretické vymedzenie konkurencieschopnosti

Princip konkurencieschopnosti v ekonomike a manazmente su zalozené na ekonomickych teériach
Adama Smitha, Davida Ricarda, Schumpetera, Portera, Hunta, ktori vyznamne prispeli k teorii
konkurencieschopnosti. Hunt (2000) ako autorka tzv. ,,Resouce-Advantage Theory (RA), tedrie
konkurenc¢nej vyhody zaloZzenej na zdrojoch, prispela k rozvinutiu dalSich nazorov na teoriu
konkurencieschopnosti a nova teériu konkurencieschopnosti v marketingu, manazmente, podnikani
a ekonomike. Resource-advantage theory (RA) je zaloZena na teorii konkurencieschopnosti a inovacii,
ktort rozpracoval Schumpeter a ktord bola neskdr zahrnuta aj do marketingovej teorie ako tzv.
Heterogénna teoéria dopytu. Zdoraziiovala vyznam segmentacie dopytu podporujicej rast
konkurencnej a komparativnej vyhody. Teoria konkurencieschopnosti zalozenej na zdrojoch, na
rozdiel od neoklasickej tedrie maximalizacie uzitku (Pareto, Walras), rozvinula myslienku, ze napriek
snahe dosiahnutia maximalizacie zisku, firmy musia Celit’ problému nedostatocnej znalosti trhu a jeho
faktorov ako su napr. konkurenti, trhové segmenty, dodavatelia a technologie. Tieto faktory nie st len
dolezitymi zdrojmi komparativnej vyhody, ale st aj zdrojmi vedomosti, organizacnej kultiry,
procesov a organiza¢nych Struktur.
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Konkurencieschopnost mozno definovat ,,ako schopnost’ podnikov, odvetvi, regiéonov, narodov
a nadnarodnych regionov generovat’ vysoku Uroven prijmov a zamestnanosti (Skokan, 2004, s. 61).
Viaceri autori ako Kaderabkova (2003), Cellini a Soci (2002) pokladaji konkurencieschopnost’ za
najdolezitejsi faktor uspesnosti. OECD (1997) chéape konkurencieschopnost’ ako ,,schopnost’ regionu
produkovat’ vyrobky asluzby, ktoré sa predavaju na medzinarodnych trhoch a tvorit vysoké
a udrzatelné prijmy za vysokej zamestnanosti. V definicii Skokana (2004, s. 61) sa prejavuje nielen
ekonomicky aspekt ziskovosti, ale aj udrzatelnost’ a tvorba pracovnych miest, zlepSovanie Zivotnej
urovne obyvatel'stva, koncepty, ktoré maji i mikroekonomicky charakter i makroekonimcky
charakter. Principy konkurencieschopnosti, komparativnej a konkurenénej vyhody diskutovali aj
Mankiw (2009), Varian (2010), Samuelson a Nordhaus (1995), Henderson et al. (1991), Holman
(2002), Frank (1995), Nezval (2004), atd. Vyznam trhu a konkurencieschopnosti napr. zdoraznil
Fuchs (2001, s. 18), ktory konstatoval, Ze ,trh sa stdva centrom celého hospodarskeho systému,
sprostredkuje styky jednotlivych subjektov, je nastrojom koordinacie hospodarstva.*

Konkurencieschopnost mozno vSeobecne spajat’ s ekonomickym rastom v interaktivhom procese
spolocenskych, politickych a institucionalnych zmien. Multidisciplinarny pristup k $tadiu konkurencie
sa prejavil aj v myslienkovych pradoch a epistemologickom pristupe k stadiu konkurencie, kde sa
prejavili najma tieto tri prudy:

= §tidium konkurenénej vyhody/cenova konkurencia

= $tadium konkurenc¢nej vyhody z manaZzérskej perspektivy

= $tdium konkurenc¢nej vyhody zo socidlneho a kultirneho hl'adiska

Konkurencieschopnost je nutné ponimat zdvoch uhlov pohladu — vprvom rade, ¢o
konkurencieschopnost je, ale ktoré faktory maju vplyv na konkurencieschopnost.
Konkurencieschopnost’ sa prejavuje medzi jednotlivymi firmami, krajinami, findlnymi vyrobkami,
sluzbami apod. Za zéklad stratégie konkurencieschopnosti povazoval Porter (1980) 5 sil, ktoré
charakterizoval ako konkuren¢né prostredie, dopyt, ponuku, vstupy, rivalitu medzi existujiicimi
firmami a nebezpecenstvo substitiicie (Schéma 1).

Schéma 1: Sily konkurencieschopnosti podl’a Portera (1980).
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Zdroj: Porter, M. 1980. Competitive Strategy.

Z izemného hl'adiska, na zaklade charakteristik konkurencieschopnosti, ktoré definoval Porter (1996,
s. 166) je ekonomicka konkurencieschopnost’ izemia zalozena na tychto podmienkach alebo silach:
= faktorové podmienky (pozicia krajiny alebo tizemia z hl'adiska faktorov produkcie — praca, pdda
a kapital), kde zahrnul z hladiska kapitalu iludsky kapital, t.j. vzdelana pracovna sila a tiez
infrastruktaru,
= podmienky dopytu (domaci dopyt po vyrobkoch a sluzbach v tizemi),
= podporné ¢innosti,
= stratégia, Struktura arivalita (systém riadenia, manazment, ktory sa vyuziva na domacom
i zahrani¢nom trhu).

Porter definoval konkurencieschopnost’ v podmienkach vyroby, ale principy konkurencieschopnosti,
ktoré definoval st uplatnite'né aj na izemnom principe pri definovani konkurencieschopnosti izemi
amobze ist’ orozne typy Uzemi, ktoré si v sucasnosti konkuruju, napr. kontinenty, krajiny, regiony
alebo mestd. Vzhl'adom na tizemie, ktoré je sthrnom pdsobenia viacerych firiem, je marketingové
hladisko komplexnym produktom vytvarajicim dopyt na zaklade ponuky (prirodné faktory, umelo
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vytvorené, endogénne, exogénne). V ramci produktu uzemie sa realizuju procesy a posobia sily ako
v pripade firiem. V Gzemiach dochadza k rivalite medzi jednotlivymi firmami, ale tato rivalita existuje
i navonok, medzi uzemiami, kde sa prejavuje nebezpecie existencie substitutov. Sila dopytu zavisi od
viacerych faktorov, napr. od ceny, alokdcie Uzemia, hlavne motivacie subjektov dopytu, ale
1 marketingovej stratégie tizemia.

Prva sila konkurencieschopnosti — nebezpecie vstupov predstavuje obmedzenia a bariéry, ktoré
zamedzuju konkurencieschopnost — napr. distribu¢nd siet, infraStruktara, politika vlady alebo
samospravy, bariéry uplathovania efektivnej marketingovej politiky, produktova diferenciacia,
kapitalové naklady a pod.

Tieto faktory ovplyviiuji cenovi konkurencieschopnost' a déraz sa kladie najmd na produktovu
diferenciaciu a podiel na trhu. V ramci produktu uzemie je preto komplikované kontrolovat’ a riadit’
vSetky vstupy a zabezpecit' optimalnu kooperaciu zainteresovanych subjektov uzemia, subjektov
verejného a sukromného sektora a kooperaciu miestneho obyvatel'stva, ktoré je zdrojom nielen
pracovnych sil a vytvara hodnoty pre uzemie, ale je aj spolutvorcom produktu Gzemie, napr. svojim
podielom na ekonomickych a socidlnych aktivitach v izemi a na tvorbe pozitivneho imidzu uzemia.

Porter (1990) v knihe ,,Konkuren¢na vyhoda narodov “ uvadza, Ze Gspech nezavisi len na stratégii
a pozicii, ale aj na vplyve prostredia ato nielen vnutorného, ale aj vonkajSieho. Prostredie moze
vytvarat’ Casto i negativne externality, napr. krizy. Regiony, izemia su teda zdrojom uspechu, pretoze
poskytuji inovativne, dynamické a konkurencieschopné prostredie. Okrem Styroch faktorov uspechu
uzemi (faktorové podmienky, dopyt, podporné ¢innosti, stratégia, Struktira dopytu a rivalita), ktoré uz
boli spomenuté, zdoraznil aj dve podmienky, ktoré st velmi dolezité pre konkurencieschopnost
atymi su Sanca avladna politika. Schéma 2 znazoriiuje spolupdsobenie tychto sil na
konkurencieschopnost’ izemia.

Schéma 2: Spolupdsobenie sil na konkurencieschopnost’ izemia
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Zdroj: Porter (1990).

K d’alsim faktorom, ktoré vplyvaju na konkurencieschopnost’ izemi patri napr. existujiice prirodné
prostredie a geograficka charakteristika uzemia, kultirne a historické zdroje, kapitalové zdroje (napr.
finan¢ny a l'udsky kapital), infraStruktara. Dopyt po produkte tizemie je zavisly od rozsahu
a Struktary trhu, charakteru a Struktiry ponuky a motivacie spotrebitelov, ktorymi si nielen
obyvatelia, ktori na Uzemi ziju a pracuju, ale aj navstevnici Uzemia, ktorych motivy navstevy
a spotreby produktu tizemia moézu byt zalozené na podnikatel'skych iimysloch, resp. vol'nocasovych
aktivitaich (cestovny ruch apod.). Pri uplathovani faktorov rastu konkurencieschopnosti by mali
napomahat’ podl'a horeuvedenej schémy a Porterovej koncepcie i Sanca a vlada, co mézeme chépat’ aj
ako vyuzitie inovativneho pristupu anovych myslienok, napr. pri tvorbe konkurencieschopnej
marketingovej stratégie alebo tzv. place brand stratégie za podpory miestnej regionalnej samospravy,
ale 1spOsob riadenia a politiky zo strany Statu, Uizemnej samospravy ajej prinos k rieSeniu
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ekonomickych problémov uzemia. Ztoho dovodu by sme chceli zdoraznit' vyznam tzv. place
brandingu, alebo brandingu izemi, ktory zacal za posledné desatroCie zaujimat’ nielen marketérov,
geografov, ekondémov, ale ipolitikov. Mnohé krajiny zacali venovat Coraz vic§iu pozornost
dovodom, preco su faktory uspechu Casto spajané s uzemiami, miestami, kde sa nachadzaja tispesné
firmy, vzdelavacie inStitiicie, zdravotnicke zariadenia, modernd dopravna infraStruktura, uznavany
vyskum, vyvoj a kde sa ststred’uju talentovani 'udia a prichadzaju navstevnici, novi investori.

Crouch a Ritchie (2003) stanovili kroky k uspechu tizemia v konkurenénom boji podl'a nasledovnej
schémy (Schéma 3).

Schéma 3: Kroky k uspechu a konkurencieschopnosti izemia

Zosuladenie cielov
Zosuladenie konkurentov

@ Zosuladenie trhu ponuky, dopytu

WyuZitie zdrojov
\ Faktory (fudsky kapit. prir-a fyz. zdroje),
kanit- zdr., infrasirukt. hist., kult, velkost

Zdroj: Crouch, Ritchie (2003).

Crouch a Ritchie (2003) vo svojom modeli konkurencieschopnosti izemi dosli k zaveru, ze dolezita je
nielen existencia zdrojov konkurencieschopnosti, ale aj ich vyuzitie a procesy, ktoré v uzemi
v procese vyuzitia zdrojov prebiehaju, tj. napr. marketingova cinnost, manazment, strategicka
spolupraca sukromného a verejného sektora a pod. Dolezité s nielen zdroje komparativnej vyhody,
t.j. kapitalové zdroje, infrastruktura, prirodné zdroje, I'udsky kapital, ale aj ich vyuzitie, o zdoraznil aj
Smeral (1996), ale aj Vanova (2006) a pod. Manazérske procesy ako marketing, manazment, ale
i branding, financovanie, spajanie partnerov v partnerstvach pri riadeni arozvoji uzemi, prenos
inovativnych technoldgii a procesov riadenia, vytvaranie inteligencnych centier a klastrov st novymi
alebo inovovanymi pristupmi k modernému riadeniu tGzemi s cielom ich lepSiecho ekonomického
rozvoja arastu blahobytu obyvatelov. Jednym z moznych novych pristupov k marketingu tzemi
a manazmentu je branding, ktori by sme chceli vysvetlit najmid z dévodu prepojenia brandingu
uzemi, place brandingu ako inovativneho pristupu k marketingu tizemi.

Inovativne aktivity a konkurencieschopnost’ st ovplyvnené vedomostnou ekonomikou a tlakom na
prenos vedomosti do ekonomiky, spolo¢nosti. Konkurencieschopnost' ainovacie st prepojené,
nakol’ko inovacie si zakladom konkurencieschopnosti. Nové znalosti a vedomosti st konkurencénym
nastrojom inovacii v novej post-kapitalistickej spolo¢nosti zaloZenej na znalostnej ekonomike.
Drucker (1993, s. 38) poznamenal, Ze “vedomosti st vyznamnym zdrojom v sti¢asnosti”; ale dolezité
nie je len existencia vedomosti, ale ich pouzitie v prospech firiem, regionov a krajin. Postupny
prechod spolo¢nosti a ekonomiky z obdobia Fordizmu a post-Fordizmu znamenal prechod od
industrialnej spolocnosti a ekonomiky na ekonomiku zalozenu prevazne na sluzbach a na procesoch,
riadiacich chod jednotlivych Cinnosti vo forme manazmentu, marketingu, produktovej, procesnej
a marketingovej inovacii, ale i inStitucionalnej inovacii.
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Z dovodu, ze cielom nasSej prace je diskusia o konkurencieschopnosti na zaklade uplatihovania
inovativnych pristupov k marketingu, pokladame pristup inovativnosti na institucionalnej rovni
zamerané na novy pristup k marketingu uzemi sa vychodisko pre diskusiu a objasnenie nového
pristupu k marketingu uzemi, ktory mdzeme nazvat place (destinacny) branding alebo place
(destinacny) marketing, kde je dblezité vysvetlenie tohto konceptu a hl'adanie podobnych prikladov
uspesného marketingu tizemi, ktory bol zalozeny na vyuzivani konkuren¢nej vyhody tizemi.

Konkurenénti vyhodu podl'a niektorych autorov (Asheim, Isaksen, 1997; Porter, 1998) je mozné
vytvorit’ na zaklade izemne lokalizovanych a ¢asto neekonomickych faktorov. Ak je konkurencna
vyhoda zohladnena v strategickom marketingovom plane a je v stlade s s viziou rozvoja uzemia a
»snazi sa dosiahnut’ strategicku vyhodu tak, ze svoju ponuku pevne umiestni v mysliach zédkaznikov
v porovnani s ponukou konkurencie (Vanova, 2006, s. 83), ma predpoklad zabezpecit’ ispech tizemia
v konkuren¢nom boji. Existencia konkuren¢nej vyhody a najmi jej vyuzitie rozhoduje o UispeSnosti
regionu. Definiciu konkuren¢nej vyhody mozno chépat’ na zadklade Porterovych generickych statégii,
ktoré vyzdvihli vodcovstvo v stratégii, diferenciaciu a Specializdciu (1985, s. 11). Konkurencna
vyhoda sa zameriava na tri ciele — uspokojovanie potrieb zakaznikov alebo v pripade Uzemia
uzivatel'ov Uizemia, efektivne vyuzivanie zdrojov Gizemia, tvorba pozicie v ramci urcitej sieti hodnét,
kde je nutné skamat’ aj motivaciu uzivatel'a uzemia, aki hodnotu ocakava od izemia, kde je mozné
ocakavat’ i §pecifické produkty, sluzby, kvalitné zivotné prostredie, kvalitni infrastruktru, vyhodné
podmienky na podnikanie, pozitivny imidz a pod.

Porter (1998, s. 78) tvrdi, ze ,stadle komparativne vyhody v globalnej ekonomike st zaloZené na
miestnych principoch — vedomosti, vztahy, motivacie — to je vlastne to, ¢o konkurencia moze t'azko
kopirovat™. Na tychto principoch je zaloZena aj cela koncepcia brandingu zamerana na tzemné celky
a nie na vyrobky, hoci pévod tejto koncepcie je vo vyrobe a medzi prvymi autormi, ktori sa zaoberali
brandingom vo vyrobe boli napr. Aaker, Kapferer, Keller a pod. Tvorba hodnoty prostrednictvom
procesu inovativneho marketingu — brandingu a tvorba nadhodnoty, tzv. brand equity pre uzemie je
prinosom nového pristupu k marketingu, pldnovaniu a riadeniu uzemia. Thode a Maskulka (1998, s.
382) definuju brand equity ako situdciu, ked je ,producent schopny predat’ za prémiovu cenu‘.
Povodne bol tento termin vytvoreny v uctovnictve. V marketingu sa chape tento koncept ako vztah
medzi zakaznikom a poskytovatel'om produktu, sluzby, resp. napr. vztah uzivatela izemia k produktu
uzemie, ak by sme diskutovali o izemi a brandingu tizemia.

Brand equity je mozné vysvetlit' na zaklade neoklasického pristupu a tzv. vzt'ahového pristupu, ktory je
zalozeny na mikroekonomickej perspektive a pouziti nastrojov marketingového mixu, napr. produkt
uzemia, komunikacia, I'udsky kapital, cena apod., avSak pristup vytvorenia vztahu k Gzemiu je
inovativny pristup k marketingu, ktory zdoraziiuje nutnost orientacie marketingu na potreby
zakaznikov, t.j. uzivatel'ov produktu Gizemie, ktori mozu byt’ obyvatelia, investori, potencialni investori,
navstevnici a pod. Z toho dovodu je omylom, ked’ sa branding spaja len s tvorbou znacky a loga ako
u vyrobkov, pretoze v Uzemiach je branding spojeny s ovela SirS§imi stvislostami, ide o procesy ,
vzt'ahy, vytvaranie nielen obrazu destinacie, ale aj jeho skuto¢né naplnenie, ¢i vo vztahu k obyvatel'om
uzemia, existujucim a potencidlnym investorom, navsStevnikom. Existencia konkurencie medzi
uzemiami nuti jednotlivé Uizemia inovovat' svoje marketingové stratégie, skvalitiovat podmienky
podnikania pre podnikatel'ské subjekty a podmienky Zivota miestnych obyvatelov. Z marketingového
hladiska je dolezita tvorba imidzu, diferenciacia a tvorba konkurencieschopnej marketingovej pozicie
na trhu uzemi, prenos dobrych prikladov z inych regiénov a ich sktsenosti (benchmarking). Priklady
dobrej praxe aporovnanie pristupu vinych krajindch k inovativnemu marketingu uzemi, miest
a regionov mézu mat’ pozitivny vplyv na konkurencieschopnost’ aj v inych krajinach, ak buda spravne
vyuzité a pochopené. Jednym z takychto pozitivnych prikladov praxe z Kanady je tvorba Brand
Niagara a place marketing a place branding pristup, ¢o dokumentujeme v pripadovej stadii ziskanej
priamo v Niagara Region, Kanada.
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3.Brand Niagara a pripadova Stiudia z Kanady, Ontario (Brand Niagara and case
study from Canada, Ontario)

The aim of the study was to obtain the information on branding in Niagara Region based on collection
of secondary and some primary data. We tried to explain the reasons of branding in Niagara Region
focused especially at product innovation. Based on two conducted surveys — Travel Activity and
Motivation Survey (TAMS) from 2006 and a “return-to-sample” survey from 2007, we defined which
tourism products were the most decisive in a region to be included into their branding strategy and in
Brand Niagara Original.

In order to demonstrate the approach to the branding strategy preparation in Niagara Region, we shed
light on the process of preparation of brand, logo, brand identity identification and co-operation of
stakeholders in the region. The source of secondary data was the existing Niagara Original Brand as
well as sources on internet. A case study was used with the aim to present specific characteristics of
the region. Our research was conducted during multiple visits of Niagara Region and participation at
the meetings of marketing experts involved in the preparation of Niagara Original Brand and
discussions with experts from tourism industry and academics. This focus group methodology as a
primary tool method enabled to explore deeper the developments and concepts behind the Niagara
Original Brand process. The combination of primary and secondary research methods allowed us to
obtain a broad picture of the process of brand creation and especially the outcome of it — Niagara
Original Brand and product brand innovation opportunities for this region.

Niagara Region is situated at the Niagara Penninsula consists of 12 municipalities: Niagara Falls,
Niagara-on-the-Lake, Fort Erie, St. Catharines, Port Colborne, Thorold, Weinfleet, Welland, West
Lincoln, Pelham, Lincoln. In tourism product portfolio of this region are offered such products as
wine tourism products (Niagara Winery Route), culinary tourism, cultural tourism (Shaw Festival),
but this region is also familiar for such attractions as Casino Niagara, Welland Canal (technical
attraction serving as the transportation facility as well as tourism attraction), wedding tourism product
(Honey Moon Capital of the World). The region offers also historical sites (battleground between the
United States and Great Britain in 1812, etc.). The competitive advantage is based on the proximity to
the U.S.A. The icon of region is Niagara Falls; and in the concept of branding it means the place or
characteristics, which is the most authentic and typical for the brand identity identification. The
identity of this region has been described as “abundant, authentic, beginnings, history, inventive, one-
of-a kind, rare, surprising, unexpected, unique, vivid, and accessible.”

Creation of brand image and brand identity requires a consistent and systematic approach and may
“take many years to establish and brand image, establish name recognition and develop strong
awareness of a destination or product (Morgan, Pritchard, Piggot, 2003). Success could be not only
trend and novelty; it could be a loyalty to the traditional values and attributes implied in new
marketing strategies and branding. A good example of a country with traditional values, which uses
this strategic advantage in marketing, is Switzerland. Niagara Region in Canada, similarly as other
regions or countries with tourism traditions, focused the attention at preparation of a competitive
marketing strategy, product innovation and Brand Niagara Original is the result.

Concerning the innovation of tourism products in the existing marketing strategies and based on the
above mentioned surveys — Travel Activity and Motivation Survey (TAMS) from 2006 and a “return-
to-sample” survey from 2007, we obtained the following secondary research outcome. The a priori
and a posteriori segmentation of the marketing products offered in marketing strategy of region
confirmed a necessity of innovation of some tourism products, which have been later also included
into the Brand Niagara Original.

The results of survey pointed at the fact that dinning, visiting local culinary attractions, organizing
events with culinary content are very perspective and popular among visitors. Similarly as the
countries with wine industry, orchards, natural beauties, food and wine festivals (France, Spain,
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Portugal, Austria, Australia) also Niagara region has a potential for development of such a product
strategy. This region is familiar for plentiful wineries (34 in Niagara Escarpment and 30 in Niagara-
on-the-Lake), specialized themed international dining facilities, golfing facilities, etc. The result of
research highlighted that the most popular activity is experiencing of local food (55,7-%). The reasons
for tracing the patterns and characteristics of visitors’ motivation and appeal were to explore the most
perspective products and find out if the branding strategy outlined in Niagara Region corresponds to
research results. One interesting fact, which may be also an explanation why culinary tourism is a
possible innovative approach in a future in marketing, is the existence of one important target group,
seniors. 56,4-% of respondents agreed that Niagara Region is a suitable destination for seniors. To
support the idea of importance of culinary tourism as a product suitable to put into the innovative
marketing and branding strategy, over 58 million people of North American continent are 55 and older
and in 2025 there will be 85 million seniors at the North American continent. Ontario province
recognized the importance of culinary tourism products as the innovative approach to tourism
marketing strategy and developed Wine and Culinary Tourism Action Plan, which was designed to
support a new potential product and support this project also financially. One of the most important
goals was to recognize Ontario internationally as a marketing brand destination in wine and culinary
tourism. On base of this development, a very competitive branding process and brand of the region
has to be established, which evoked the start of the process of Brand Niagara Original. Moreover, in
Niagara Region was necessary to form strategic partnerships and alliances and prepare conditions for
multiple financing from private and public sources.

Prior to the creation of Brand Niagara Original, a strong research and preparation of the whole process
of marketing strategy forming took place. There were conducted 20 stakeholder interviews and 7
municipal group interviews, 3 workshops and the focused group interviews with 15 tourism experts
and business leaders. Additionally, primary research method was used in interviewing of 1 650
Canadian and international visitors to Niagara Region. A result of this long-term preparation of
marketing activities is a competitive strong brand. The creators of Brand Niagara Original stated that
brands help us to improve product development, marketing strategies, partnerships and
communication programs and during crises and economic turmoil they enable to improve trust in
tourism products and authentic experiences. At the end of this discussion it is crucial to point out at
the process of brand of tourism destination creation and its difficulty, especially a problem with the
co-operation of participating partners and community in fulfilment of branding strategy. The case
study used in this research might be a good example for other regions and countries interested in
preparation of successful marketing strategies by the implementation of branding (benchmarking
approach). Branding is not new to the marketing theory and practice. It has been used in production
setting for almost 50 years and in tourism destination marketing for about 15 years, but the principles
of branding in tourism are still not fully understood.

For this reason, in conclusion, we tried to explain basic concepts of destination branding and
summarize the impact of branding and the innovative approach to process and product marketing in
tourism destinations. Marketing management and branding requires the co-operation of stakeholders
in a destination and also support from the local people and government. A case study from Niagara
Region as one example of a successful branding process and brand implication in a region or a country
brought up some new evidence and findings in marketing and branding practice in the world, in this
case in Canada, Ontario. Niagara Region case was a success and Brand Niagara has helped the region
to improve its image and economic outcomes. However, the preparation of Brand Niagara required
enourmous amount of time, leadership, research activities and co-operation with the local
communities. Creation of brand is one side of the process, but the implementation of brand in real
setting...so called “living the brand” might be a really demanding journey. Niagara Region is an
example of the positive outcome.

Diskusia, hlavné vysledky a zaver

Zéaverom zhrnieme niektoré myslienky, ktoré povazujeme za dolezité z hladiska prepojenia
konkurencieschopnosti, inovacie a jej uplatiovania na uzemnom principe, napr. na regionalnej urovni.
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Inovécie a chapanie a a videnie javov novym, netradicnym spdsobom ako doteraz je zakladom tzv.
novej ekonomiky alebo ekonomiky zaloZenej na vedomostiach a ich prenose do praxe. Objavovat
nové zdroje bohatstva arastu azosuladit ich splatnymi koncepciami atedriami rastu
a konkurencieschopnosti a tiez najst hodnoty, ktoré st casto inemateridlneho charakteru (napr.
znalosti I'udi), ale ktoré sa prejavuju rastom hodnét i v materidlnom ponati je nel'ahké. Je pomerne
tazké i stanovit’ a kvantifikovat’ nakol’ko nové znalosti 'udi napr. obohatili urcity uzemny celok a ako
sa podiel'aju na jeho ekonomickom a socidlnom raste. Je nepopieratené, Ze nové pristupy, znalosti,
novy sposob videnia veci i hospodarskej praxe je zdrojom bohatstva a tieto myslienky uz boli ddvno
spominané autormi, ktori zili v dve-tri storocia pred nami. Evolucia tychto mySlienok a potvrdenie
mnohych nazorov v sucasnej hospodarskej praxi i spolocenskom zivote naznacuja, Ze vyvoj v ludske;j
spolocnosti a myslenia je nutné vidiet' ako proces, ktory je zalozeny na stalom uceni sa a novych
trendoch.

Tedria konkurencieschopnosti zdoraznila, Ze nielen maximalizacia zisku, ale aj iné zdroje ako s
vedomosti, organiza¢na kultira firiem, procesov a organiza¢né Struktury firiem st vyznamnym
zdrojom bohatstva a konkuren¢nej vyhody a zaroven i va¢§iu orientaciu na spotrebitela, jeho myslenie
a preferencie. Z toho dovodu su vedomosti, vztahy a motivacia povazované za zdroje konkurencnej
vyhody, ktoré st tazko napodobitelné, casto maju nehmotny charakter atazko sa ekonomicky
kvantifikuju, ale vyrazne prispievaju k rastu konkurencieschopnosti nielen v podnikoch, ale aj
v uzemiach. Tieto koncepcie boli zahrnuté i do inovativneho pristupu k marketingu izemi, brandingu
uzemi, place brandingu, ktory povazujeme za inovativny pristup k marketingu na zaklade uplatnenia
principov diferencidcie a vynimocnej pozicie na trhu tizemi. Zopakujeme na zaver opat’ slova Ploga
(2004), ktory konstatoval, Ze ,bez dobrého brandingu aj ten najdokonalej§i proces tvorby
marketingovej pozicie zlyha®.

Proces tvorby Brand Niagara bol pozna¢eny dlhodobou fazou priprav a hlavne nutnostou porozumiet’
zakladnym principom place marketingu abrandingu. Niagara Region je jedna znajviac
navstevovanych tizemnych oblasti, regionov v Kanade a za svoj Gspech vd’aci nielen vynimo¢nym
prirodnym scenériam a danostiam, ale aj inovativnemu pristupu k marketingu regionu a uspesnej
tvorbe produktu uzemia a jeho ponuke na domacom i medzinarodnom trhu. Vynimoc¢nost’ uzemia,
ktorda bola uspeSne spojena s autenticitou asinovativnymi manazérskymi a marketingovymi
metodami je mozné znasobit' prostrednictvom takych nastrojov riadenia ako je place marketing

.....

poznatky i pre iné Gizemia a regiony.
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