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Primerjalna analiza kvalitativnih kriterijev
urbanizma in trzne znamke

Interaktivnost, multidisciplinarnost, sinergija in soodvi-
snost so pojmi, ki se o¢itno vpletajo v upravljanje vsakega
odgovornega mesta in njegovih voditeljev. Med discipli-
nami, ki pomembno vplivajo na edinstvenost in konku-
renénost nekega mesta, ima urbanizem pomembno vlogo.
Nobeno od mest, ki so uspesna v konkurenénem prostoru,
ne bi bilo pomembna in mo¢na znamka mesta, ¢e ne bi
bilo prepoznavnih, edinstvenih in znadilnih elementov
urbanizma, ki delajo mesta unikatna. V ¢lanku izhajamo
iz hipoteze, da urbanizem s kvalitativnimi resitvami soo-
blikuje znamko mesta in da se kriteriji, ki to dokazujejo,
skladajo s kvalitativnimi kriteriji trzne znamke. Na podla-
gi pregleda znanstvene literature tako s podro¢ja urbaniz-
ma kot znamk in znaméenja smo ugotovili, da kvalitativni
kriteriji urbanizma dosegajo veliko vsebinsko skladnost s
kvalitativnimi kriteriji znamke ter tako odlo¢ilno vplivajo
na znamko mesta in njeno umestitev na konkurenénem

trgu mest. Kvalitativni kriteriji urbanizma in znamke so
povezani in so si po splo$ni vsebini podobni, razlikuje-
jo pa se v formulacijah in ravni implementacij. Ugoto-
vljene skladnosti pomenijo korak naprej v integralnem
delovanju, upravljanju, komuniciranju in trZenju mesta.
Omogocajo povezovanje doslej bolj ali manj nepovezanih
podrodij urbanizma in trzenja. Pozitivne posledice razu-
mevanja povezanosti obeh podrodij bodo dolgoro¢ne ter
bodo zgradile prepoznaven, konsistenten in déleznikom
prijazen sloves mesta. Ugotovitve so velika priloznost za
uprave mest in potrjujejo, da je k upravljanju mest treba
pristopati celovito.

Klju¢ne besede: znamka, znamcenje, znamka mesta,
urbanizem, kvalitativni kriteriji urbanizma, kvalitativni
kriteriji znamke, polozaj znamke
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1 Uvod

Primerjalni pristopi v druzbenih znanostih dozivljajo v zadnjih
letih nov preporod. Tako tudi urbanizem, $e posebej primer-
jalni urbanizem, ki prek poizvedovanja razvija znanje, razu-
mevanje in posplo$evanje vsega, kar velja za vsa mesta in kar v
nekem trenutku velja le za posamezno mesto. Ni presenetljivo,
da je vsako mesto druga¢no in unikatno na svoj nadin, kar
izraza idiosinkracijsko naravo prostora. Kar vzbuja pozornost,
je dejstvo, da so si lahko razli¢na mesta v dolo¢enih stvareh
vendarle podobna. Primerjalni pristopi se vse bolj $irijo in celo
prestopajo meje specifiénega podrodja preucevanja (Nijman,
2007). Torej ni naklju¢je, da v élanku primerjamo dve razli¢ni
podrodji preucevanja in raziskovanja: urbanizem in trzenje.

»Uspesnost ckonomije in vitalnost postindustrijskega mesta
sta odvisni predvsem od kakovosti okolja, dostopnosti, varno-
sti, podobe mesta in kulturne ponudbe« (Roger in Fischer,
1992; Tibbalds, 1992, in Gotlieb, 2007, navedeno v Dimitro-
vska Andrews, 2011: 7). Uspe$nost mesta je odvisna od uskla-
jenega delovanja vseh komponent sistema mesta, za kar mora
po mnenju Irene Ba¢lija (2011) poskrbeti urbani menedzment.
Urejenost urbanega okolja mo¢no vpliva na gospodarsko rast
in razcvet mest ter s tem na njihov status. Tega se vse bolj
zavedajo uspesna mesta v Evropi in tudi na drugih celinah (Di-
mitrovska Andrews, 2011). »Mesta vse bolj tekmujejo med
seboj, in to tako pri privabljanju turistov, investitorjev, pod-
jetij in novih prebivalcev kot pri pridobivanju kvalificiranih
kadrov in tako imenovanih talentov« (Zenker idr., 2010: 4).
Tovrstna tekmovanja so novost in se razlikujejo od globalnega
konkurenénega boja med nacionalnimi izdelki in storitvami.
Mesta se vse bolj trzijo kot dobre nalozbe (Nallathiga, 2011).
Ko tekmujejo v privabljanju prebivalcev, podjetij, turistov in
delovne sile z znanjem, vse bolj uporabljajo trzenjske tehnike,
da vzbudijo pozornost in gradijo Zeleni imidz (Hospers, 2009).
Po Janki Cerne idr. (2012) gre torej za upostevanje pogleda
uporabnikov mesta, ki se izraza v odnosu med nepremi¢ninski-
mi znadilnostmi okolja in kazalniki psihosomatske identitete.
Mesta med seboj tekmujejo v privabljanju investicij in trudijo
se, da bi prepricala potencialne nalozbenike, da bi prepoznali
svoje koristi in interese (Harris, 2002). Podro¢ja tekmovanja
so zelo razli¢na in izhajajo iz dejstva, da so mesta heterogene
tvorbe z velikim $tevilom razli¢nih dejavnosti, v okviru katerih
in med katerimi se prepletajo najrazliénejse oblike in narave
dela, vrste komunikacij, uporabe tehnologij in med¢loveskih
odnosov.

Zamisel, da je mogoce mesta trziti kot produkte, je Ze mo¢no
razSirjena (glej Ward, 1998; Kotler, 1999; Clark, 2002; Raini-
sto, 2003; Braun, 2008, in Hospers 2009). Mesta kot produkti
se med seboj razlikujejo, stopnji razlikovanja in edinstvenosti
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pa vplivata na njihov konkurenéni polozaj in prednost. Tako
postajajo mesta zbiralniki razli¢nih oblik kapitala (Pricewater-
houseCoopers, 2005) in usposobljene delovne sile, $e posebej v
storitvenem sektorju, ki je gonilo zaposlovanja, ter tudi centri
izobrazevanja, kulture in inovativnosti, informiranja in komu-
nikacij (Nallathiga, 2011). Ce Zelijo biti mesta konkurené¢na,
morajo dokazati svojo zmogljivost in tako opredeliti svojo eko-
nomsko relevantnost, ki lahko izvira in se dopolnjuje iz ve¢
razli¢nih podrodij (Gordon, 2011). Cecilia Pasquinelli (2013:
2) navaja, da »lahko znamka poskrbi za obseznejsi in razu-
mljivejsi pogled, saj vsebuje tudi »mehke« sestavine (vero,
zaznavanje in vrednote), ki so klju¢ne pri naértovanju kolek-
tivne strategije in mobilizirajo lokalne déleznike, da stremijo
k spremembam. Znaméenje (Business Dictionary, 2013a) je
komunikacijski proces, ki omogoca, da »mehke« sestavine
postancjo opazen in porazdeljen diskurz«. »Mehki« strate-
$ki dejavniki izrazajo kakovost delovnega in bivalnega okolja,
kulturno in stanovanjsko ponudbo na dolo¢enem obmodju,
varnost bivanja, vidno privla¢nost, hitrost in udobje gibanja.
Posledica je dosezen imidZ kraja/mesta in njegova neponovlji-
vost (Sitar, 2005). Bolj ko je mesto sposobno izstopati v ve¢
kot eni disciplini, mo¢nejse je med tekmeci. Prepoznavnejse
ko je mesto po konkuren¢nih prednostih, mo¢nejsa je njegova
znamka. Zaradi tega uZiva vedji ugled in ustvarja bolj$o podobo
v oleh razli¢nih uporabnikov in déleznikov. Prav zaradi tekmo-
vanja med mesti so ta zacela v svoj sistem upravljanja vkljuce-
vati tudi trZenje, s pomo¢jo katerega Zelijo povecati zaznavnost
pri ciljni javnosti. Ustvarjanje Zelene zaznavnosti in mentalne
slike mesta je mogoce s pomod¢jo znamke mesta, saj kot Andy
Pike (2001: 208) povzema po Liz Moor (2007), »/.../ je
znaméenje proces, ki pomenljivo artikulira, povezuje, krepi
in predstavlja znacilnosti ter asociacije, uteleSene v znamki«.
Utinkovita znamka mesta temelji na dusi mesta (Northover,
2010), ki jo soustvarjajo materialni in mentalni simboli me-
sta (Vanolo, 2008). Graditev znamke mesta v smislu njegovih
glavnih znailnosti (fizi¢nih, socialno-ckonomskih, kulturnih
in organizacijskih) je pomemben sklop aktivnosti, ki mo¢no
vplivajo na trzenje mesta (Nallathiga, 2011). Znamka mesta
je psiholosko-marketinska kategorija, ki ima znacilnosti trzne
in druzbene znamke, predstavlja pa tudi geografsko ozna¢-
bo (Pompe, 2013a). Metafori¢no znamka pooscblja mesto,
izraza njegov znalaj ter prek celovite identitete in ambien-
talnih kakovosti komunicira z délezniki. Koncept déleznikov
mesta pokriva Sirok spekter ljudi s podobnimi nazori, kot so
investitorji, nevladne organizacije, gospodarstvo, oblikoval-
ci, trgovci, dobavitelji, turisti in prebivalci. Pogosto je tezko
integrirati toliko razli¢nih interesov v eno resitev (Henry in
Paris, 2009). Mesta gradijo ikonografsko podobo mo¢nih in
pozitivnih lastnosti (Nallathiga, 2011; Mavromatidis in Ma-
vromatidi, 2012). Podoba mesta je ve¢dimenzionalna in na-
pacno je prepricanje, da je omejena samo na podrocje urbaniz-
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ma (Luque-Martinez idr., 2007). Povezava med ambientalnimi
kakovostmi mesta (zgradbe, prometnice, ¢etrti in nepozidane
povriine), identiteto mesta (znak ali grb mesta, profil mesta,
vsebina komunikacij mesta, tipi¢ne vedenjske poteze upravljav-
cev in prebivalcev mesta) in znamko mesta (predstava mesta
v glavah njegovih déleznikov) hipoteti¢no obstaja. Ramakris-
hna Nallathiga (2011) meni, da »/.../ raven fizi¢nih strukeur
mesta, obstoje¢a podporna infrastruktura in preprostost de-
lovanja mo¢no vplivajo na graditev znamke mesta«. Podoba
mesta (imidz) se ustvarja v ¢lovekovih mislih in je posledica
vplivanja na njegovo zaznavanje mesta — nacin je popolnoma
podoben tistim, ki so povezani z izdelki/s storitvami in podje-
tji (Ashworth in Kavaratzis, 2009). V nadaljevanju se osredoto-
¢imo na povezanost urbanizma (vpliv s pomo¢jo ambientalnih
kakovosti mesta) in strateskega znaméenja (vpliv s pomodjo
komunikacij in vedénja), elementoma, ki pomembno vplivata
na znamko mesta. Vsako od njiju ima svoje strokovne cilje in
gledi$¢a, rezultati prizadevanj obeh pa se izrazajo v percepciji
mesta. Na prvi pogled se zdi, da med seboj nista povezani, ¢e
pa ju primerjamo med seboj, opazimo veliko podobnosti. V
nadaljevanju ¢lanka primerjamo kvalitativne elemente urba-
nizma in znamke.

2 Kvalitativni kriteriji urbanizma

»Urbanisti naj bi si mesto prizadevali oblikovati tako, da
bo to izku$nja, ki je vedja od njenih sestavnih delov in jih
presega.« (Lee, 2014: 152.) Po Montserrat Pallares-Barbe-
ra idr. (2011) lahko namre¢ dobro urbano tkivo spremeni
primernost nekega prostora za bivanje. Cilj urbanizma je
zato umiriti obstoje¢a prostorska navzkrizja, poiskati skladne
prostorske resitve in jih uresniciti kot kakovostne urbane am-
biente, vse za to, da mesto pridobi vrednost, svetovljanstvo,
primerno zgostitev ponudbe in karizmo (Savitch, 2010).
Urbano okolje slikovito opisujejo Spela Veroviek idr. (2013:
67), ki navajajo, da je »/.../ urbani prostor ,oder in kulisa’
¢lovekovih dejavnosti«. Kakovostno urejeno in oblikovano
urbano okolje namre¢ spodbuja vedjo ustvarjalnost ljudi, zato
je pomembna druzbena in ckonomska kategorija (Fakulteta za
arhitekturo, 2013). Oblikovanje urbanega okolja torej pomeni
sozitje umetnosti in tehni¢nih znanosti v sodelovanju s fiziéno
organizacijo stavb in z odprtim prostorom, da se doseze ka-
kovostna ureditev mesta (glej Cuthbert, 2007; Krieger, 2009;
Marshall in Caliskan, 2011, in Marshall, 2012). Urbano okolje
soustvarja identiteto mesta, s pomocjo katere se to umeséa v
konkurenéno okolje mest. Naértovanje prostora v mestih ima
dva glavna vidika. Prvi se nanasa na izrabo prostora ter razmerja
med zazidanimi in odprtimi prostori. Uspesnost tega dela ur-
banizma se ocenjuje s pomodjo kvantitativnih kriterijev urba-
nizma. Konkretno se ti nanasajo na razseznosti stavb in prosto-
ra ter njihovo izkoriS¢enost na enoto prostora. Gre za tehni¢ni

kriterij smotrne uporabe in upravljanja urbanega prostora, ki je
eden od temeljev urbanisti¢nega naértovanja in prostorsko-ar-
hitekturnih resitev. Drugi vidik se nanasa na vse tiste prvine
urbanega prostora, ki vplivajo na Zivljenje v mestu, na njegovo
kakovost, zaznavno vrednost, zgodovinsko kontinuiteto, ohra-
njanje dedi$¢ine in moznost prihodnjega razvoja. Osnova za
celovit pristop k temu delu urbanizma so kvalitativni kriteriji,
ki so jih na osnovi klasifikacije Kevina Lyncha (1961) dopolnili
Hamid Shirvani (1985) ter lan Bentley idr. (1985). Ti kriteriji
so: kontekst, dostopnost, razli¢nost, berljivost, prilagodljivost,
vidna primernost in pestrost (Dimitrovska Andrews, 2011).

2.1 Kontekst

Kaliopa Dimitrovska Andrews (2011: 43) navaja, da »kon-
tekst prostora vkljucuje: zgodovinski razvoj, obstoje¢o podobo
in njen vpliv na zaznavanje prostora, planski status ter druzbe-
no in ekonomsko vlogo lokacije (dejansko in potencialno)«.
Tudi naértovalci, ki jih zanima odnos med kolektivnim spo-
minom in prostorom, torej razumevanje konteksta umesce-
nosti preteklosti v sedanjost, se odzivajo na splosno potrebo
po simbolih dedii¢ine, ugotavlja Giliberti (2013). Urbanizem
torej obravnava mestni tloris, ki ga sestavljajo razli¢ni pro-
storski vzorci z razli¢nimi zgodovinskimi predznaki (kultura,
ckonomija, druzbene razmere, tehnologija). Gre za povezo-
vanje tipov zazidav, oblik, arhitekture, lokalnih interpretacij
in funkcioniranja v enotni mestni organizem. To so fizi¢ne
strukture, ki jih delimo na tematske (ponavljajoci se urbani
vzorci) in netematske (povezovanje razli¢nih vzorcev v ce-
loto mesta (Dimitrovska Andrews, 2011). Kontekst je torej
vodilo oblikovalske strategije, ki naj bi pomagala ustvariti in
izpeljati celovito in skladno dolgoro¢no vizijo mesta, katere
cilj je ustvariti fizi¢ne strukture, ki bodo namenjene orienta-
ciji in berljivosti ter bodo pomagale varovati in ustvarjati ve-
duto in silhueto mesta. To ustvarja znadilen zaznavni znacaj.
Kontekst je opredeljen tudi kot »znadaj in zasnova obmogja,
ki ga tvorijo tako naravna kot humana/kulturna zgodovina;
oblike naselij, objektov in prostorov; ekoloske in arheoloske
znadilnosti; posamezne lokacije in prometna omreZja, vklju¢-
no z ljudmi, ki tam Zivijo in organizirajo obravnavani pro-
stor« (Llewelyn-Davies, 2000: 19). Upostevanje celovitega
konteksta obmodja je predpogoj za oblikovanje prepoznavnih
urbanih prostorov. »Presoja konteksta pri pripravi prostorskih
nalrtov oziroma urbanisti¢nih zasnov vkljuc¢uje tudi elemente,
kot so mnenja lokalne skupnosti, analiza smernic obstoje¢ih
planskih dokumentov, ocena kakovosti okolja in krajine, ana-
liza prometa in druge gospodarske infrastrukture, ocena pov-
prasevanja in ponudbe« (Llewelyn-Davies, 2000: 113). To je
popolnoma racionalen in prakti¢en pogled na kontekst mesta.
Ralf Linder (2006) ugotavlja, da mesta niso nepopisani listi,
zato v svojih pogledih na kulturno teksturo mesta predlaga,
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naj mesta svojih kulturnih kod ne ustvarjajo samo s fizi¢nimi
strukturami, ampak tudi s pomo¢jo zgodb, ki se spletajo okoli
njih in so posledica diskurzov ¢asa. Zaradi tega so nekatera
mesta kot ra¢unovodske knjige - logi¢na in pregledna -, dru-
ga pa kot sodobna poezija — svobodomiselna in zapletena -,
ve¢ina pa se utaplja v sivi povpre¢nosti. Vse to so dejstva, ki
potrjujejo pomen konteksta pri zaznavanju mesta. Lep primer
kontekstualnega pristopa k urbanizmu je mesto New York, ki
geometrijsko skladnost navpi¢nih in vodoravnih cestnih linij
prescka z ulico Broadway, ki kot kreativni navdih vlije Zivljenje
v nenaravno geometrijsko popolnost (slika 1).
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Slika 1: Kontekstualni urbanizem v New Yorku (vir: internet 1)
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2.2 Dostopnost

Dostopnost je eden kljuénih elementov kakovosti urbanega
okolja za prebivalce in druge uporabnike. Govorimo o priza-
devanjih za ¢im vecjo dostopnost do objektov in storitev v njih
ter do odprtih prostorov in aktivnosti v njih. Z optimizacijo
dostopnosti se dosega vecja odzivnost okolja, poveca pa se tudi
nabor dostopnih poti, ki so na izbiro prebivalcem (Dimitro-
vska Andrews, 2011). Glede na obstoje¢e povezave obstajata
dve stalis¢i dostopnosti: (a) prehodnost lokacije z vidika mesta
kot celote - povezava in prehodnost neke lokacije - in (b) pre-
hodnost lokacije glede na druge soseske ali ¢etrti. Ogrodja za
nalrtovanje dobre dostopnosti izhajajo tudi iz analiz konteksta
prostora. Obravnavajo, na primer, kako se bo novonaértova-
na prometna infrastruktura navezovala na obstojeco, zlasti za
boljo oskrbo za vse vrste prometa, predvsem za pesce, kole-
sarje in javni promet. Kot navajajo vodilni arhitekti in pro-
storski nalrtovalci pri druzbi Llewelyn-Davies Yeang (2000:
28), »/.../ dobro natrtovana dostopnost omogoca tudi boljso
berljivost prostora, na primer poudarjeno oblikovanje lokacij
vstopov na posamezno karakteristiéno obmodje, hierarhija
prometnic in javnih prostorov«. Upostevanje dostopnosti pri
prostorskem na¢rtovanju mesta v praksi je mogoce razbrati iz
reSitev iz sredi$¢a Dunaja, kjer se od osrednje Stefanove ka-
tedrale ulice razprostirajo na vse strani neba in so povezane
z osrednjo krozno cesto (Ring). Na ta natin je omogocena
optimalna dostopnost do vseh storitev v tem delu mesta (glej

sliko 2).
2.3 Razli¢nost

Ta se nanasa na razli¢nost oblik, rab in pomenov prostora. Raz-
licnost rabe prostora spodbuja tudi druge razli¢nosti: (a) raz-

Slika 2: Dostopnost v osr¢ju Dunaja (vir: internet 2)
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li¢no tipologijo objektov in njihovih oblik, (b) privla¢nost za
razli¢ne skupine ljudi v razli¢nih ¢asih z razli¢nimi razlogi
in (c) ustvarja se zaznavna mefanica - razli¢ni ljudje razli¢no
zaznavajo isti objekt. Kot navaja Gordon Cullen (1961: 9), je
»namen urbanizma rokovanje z njegovimi elementi, tako da
se doseze ucinkovanje na ¢lovekova ¢ustva«. Pojem razli¢nosti
lahko povezujemo tudi z ustvarjanjem znadilnega zaznavanja
ambienta, ki ima za posledico vzbujanje dolo¢enih ob¢utkov
in pocutja, skratka dozivljanja lokacije. »Ljudje prepoznavamo
in ob¢utimo, da so dolocene lokacije privla¢ne na svoj poseb-
ni nadin ter da povzrocajo nedolocljive obc¢utke dobrega po-
¢utja, zaradi Cesar se zelimo ponovno vrniti tja.« (Jackson,
1994: 158.) Zaznavanje ambienta je posledica skladnosti med
stavbami, drevesi, naravo, vodo, prometom in oglasevanjem.
Tako se ustvari dramaturgija prostora, ki pretvarja mesto ali
dolo¢en predel v svojstveno dramatursko okolje, v katerem
se razvija paleta najrazli¢nej$ih odnosov, ali kot zapise Cul-
len (1961: 7): »Mesto je dramski dogodek v nasem okolju. «
Matthew Carmona idr. (2003) so razli¢nost kot kvalitativni
kriterij poimenovali »vutalnost«, ki jo razlagajo kot stopnjo,
do katere naselbinske oblike omogo¢ajo razvoj vitalnih funkij
uporabnika in zadovoljujejo njegove bioloske potrebe. Mesto
je konglomerat razli¢nosti, ki ga tvorijo bolj ali manj svojske
oblike, rabe in pomeni prostorov. Tako je bilo v Ljubljani ne-
ko¢ obmogje vojasnic zaklju¢en prostor, ki je s padcem rezima
pridobil popolnoma drug znacaj in pomen - preplavila ga je
kultura v najrazli¢nejsih oblikah, tudi kot subkultura, kot na
primer Metelkova (slika 3).

2.4 Berljivost

Berljivost prostora doloa stopnja njegove prepoznavnosti
s strani uporabnikov (Dimitrovska Andrews, 2011). Gre za
moznost, da se ljudje v prostoru orientirajo s pomo¢jo tako
imenovanih opornih tock, ki jih oblikujejo resitve prostorskega
oblikovanja. Berljivost omogoc¢a intuitivno razumevanje urba-
nih podatkov (Chang idr., 2007) ter vpliva na hitrost obvlado-
vanja prostora in miselno predstavo mesta. Urbani prostor je
berljiv, ¢e ga je mogoce zaznati s pomo¢jo vseh petih ¢loveskih
¢util, ali kot pravi Kevin Lynch (1960: 10): » Sistem prostor-
skega na¢rtovanja mora biti berljiv s pomo¢jo jasno razlocljivih
¢utnih namigov.« V sodobnem ¢asu postaja berljivost eden
vedjih problemov urbanizma, zato postaja semanti¢nost urba-
nega prostora vse pomembnejsa pri ¢lovekovem obvladovanju
mesta (Wessel idr., 2009). Primer slabe betljivosti prostora je
mesto Los Angeles, v katerem se zaradi prevelike prostranosti,
poseljenosti in mreze podobnih pravokotno razporejenih ulic
ne da orientirati drugace kot po oznakah cest. Edini oporni
orientacijski tocki sta strnjeno mestno jedro stolpnic in napis
Hollywood na bliznji vzpetini S stali$¢a berljivosti mest so po-
membne gradnje, ki izstopajo in jih je mogote zaznati od dale¢,
ter stavbe, ki so arhitekturno edinstvene in jih je preprosto

Slika 3: Razlicna raba in pomen prostora - »Metelkova« v Ljublja-
ni (a) nekoc¢ in (b) danes (foto: Andrej Pompe)

a

Slika 4: Arhitekturne resitve, ki prispevajo k vedji berljivosti me-
sta - (a) »Peglezn« v Ljubljani in (b) »Ost« v Dublinu (foto: Andrej Pompe).

Urbani izziv, letnik 25, §t. 1, 2014
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Slika 5: Vpliv prilagodljivosti na zaznavanje storitve — primer banke
v Oregonu (vir: internet 3)

Slika 6: Vpliv videza objektov na zavedanje povezave urbanega oko-
lja z naravo - (a) Dunaj (arhitekt Hundertwasser) in (b) Barcelona (ar-
hitekt Gaudi) (foto: Andrej Pompe)

mogoce opisati (na primer »Peglezn« v Ljubljani, dublinska

»ost« — Dublin Tower, glej sliko 4).
2.5 Prilagodljivost

Prilagodljivost je stopnja, do katere oblike in dimenzije prosto-
rov okoli stavb in zunanjost stavb zadovoljujejo potrebe prebi-
valcev in drugih uporabnikov prostora, opredeljenih z njiho-
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vimi nacini delovanja in pogostnostjo delovanja (Dimitrovska
Andrews, 2011). Prilagodljivost kot kriterij se nanaa na tri
podrogja: (a) dostopnost iz odprtih prostorov do zgradb - ¢im
dostopnejsi in opaznejsi vhodi in izlozbe; (b) osvetlitev pro-
storov, to je zadostna koli¢ina svetlobe, ki jo omogoca javni
prostor sebi in okoliskim zgradbam, in (c) preto¢no gibanje po
javnem prostoru. »Kakovostni odprti javni prostori so obliko-
vani tako, da so robustni, da omogocajo druzabno Zivljenje, da
imajo aktivne robove (na primer trgovine, gostinski objekti),
toda tudi mirne prostore za posedanje/pocitek, da omogocajo
prireditve ad hoc in da so javna prizoris¢a.« (Llewelyn-Davies,
2000: 99.) Zgodovinsko in tudi danes stavbe in okolja bank v
mestih izrazajo njihove temeljne funkcije - zaupanje. Monu-
mentalna gradnja, dragi in trajni materiali, privla¢no urejeno
okolje in zagotovljeno parkiranje ustvarjajo obcutek, da bo v
banki denar na varnem. Podobno velja za stavbe velikih in mo¢-
nih organizacij, ki Ze s svojo pojavnostjo ponazarjajo poslovno
filozofijo in trzno mo¢ (glej sliko 5). Po drugi strani pa sodobni
arhitekturni biroji s kreativnimi in z drznimi resitvami v zu-
nanjost in notranjost izrazajo znacaj v prihodnost usmerjenih
arhitekeurnih reitev.

2.6 Vidna primernost

Vidna primernost pomeni stopnjo, do katere podrobni videz
objektov omogoca, da se uporabniki zavedajo vseh mogocih
izbir v tem prostoru. Pogojena je z berljivostjo — ki jo pod-
pira kontekstualnost prostora —, raznolikostjo in s primerno-
stjo (Dimitrovska Andrews, 2011). Slednji izhajata iz nacina
uporabe objekta. Vidna primernost se nanasa na ve¢ konte-
kstualnih elementov fizi¢nih struktur: vertikalni in horizon-
talni ritem, zakljuéek strehe, detajli stene (barva, tekstura,
material), vrata, okna in detajli pritli¢ja. V tem segmentu je
smiselno omeniti resitve Hundertwasserja in Gaudija, ki sta
vsak na svoj nacin, vendar nekako s podobnim ciljem, svoje
stvaritve v arhitekturi Zelela ¢im bolj povezati z naravo, zato sta
naravno okolje vpeljala v mestni prostor, ki ga umetno ustvarja

&lovek (slika 6).
2.7 Pestrost/bogastvo/vidni interes

Kriterij pestrosti in bogastva se nana$a na arhitekturni iz-
raz stavb in na oblikovne resitve detajlov. Izraza se tudi kot
»kompleksnost, igrivost, vidno zadovoljstvo«. Neil Smith na-
vaja §tiri znatilne komponente estetskega dozivljanja urbanega
prostora: » /.../ obéutek izraznosti in vzorca, ritem oziroma
vidno zadovoljstvo kot rezultat ritmi¢nega ponavljanja dolo-
¢enih elementov, prepoznavnost vidnega ravnovesja in obcu-
tljivost za harmoni¢ne odnose /.../ « (Smith, 1996, navedeno v
Carmona idr., 2003: 131). Gre za kontraste, ki funkcionalnost
objektov in prostora nadgradijo z znacajskimi posebnostmi.
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Arhitekturno oblikovanje, katerega okvir so oblikovalska me-
rila, se nanasa na arhitekeurni stil, procelja, detajle in izbiro
materialov (Dimitrovska Andrews, 2011). S stali$¢a mesta kot
znamke, ki s svojo pojavnostjo vpliva na zaznavanje mesta, je
treba pestrost, bogastvo in vidni interes obravnavati posami¢-
no in tudi v povezavi z drugimi elementi. Enako smiselno je
to tudi z urbanisti¢nega staliS¢a. Zakaj? Zato, ker pestrost ni
nujno tudi bogastvo (na primer Metelkova mesto v Ljubljani),
vidni interes pa ni nujno pester in bogat (na primer poslovna
stavba Rotonda v Ljubljani). Prav tako lahko bogastvo ostane
na ravni skoraj absolutnega minimalizma (koncertna dvorana
Walt Disney v Los Angelesu) in vidni interes lahko omeji-
mo na samo en element (na primer Eiflov stolp v Parizu, glej
sliko 7). S pojmom bogastva in pestrosti kot kvalitativnega
kriterija urbanizma se povezuje tudi avtenti¢nost. Polegjasnega
pomena, da gre za nekaj, kar je zaradi izvirnosti edinstveno in
vredno, je treba poudariti, da se prava avtenti¢nost ne povezuje
vedno tudi z vrednostjo. Avtenti¢nost ni vrednost per se. Pravo
vrednost daje ne¢emu Sele ¢lovek oziroma skupnost — druzba,
ki jo tvorijo posamezniki. Ti do odlo¢enega objekta in prosto-
ra skozi ¢as vzpostavijo svoj odnos, ki je posledica izkusenj s
prostorom in z njegovo zaznavno dimenzijo. Vidni interes je
posledica vidnih impresij, ki temeljijo na $tirih metodoloskih
stopnjah, ki so: podoba, prostor, zna¢aj in genius loci !Vl

3 Premozenje znamke

Znamka je strateski instrument (Ambler in Styles, 1996), s
pomocjo katerega se podjetje, produke, dejavnost, gibanje, ose-
ba ali katera koli druga podobna oblika pozicionira na trgu,
ponuja pa tudi koristi, ki se razlikujejo od konkuren¢nih in
so zazelene s strani uporabnikov. Z njeno pomodjo se doseze
konkuren¢na prednost (Wood, 2001). Pozicioniranje mesta s
pomodjo znamke odgovori na vprasanje »Kaksno je to mesto v
primerjavi z drugimi mesti?« (Avraham in Daugherty, 2010).
Znamka pomeni dodano vrednost produkta v obliki asocia-
cij in zaznav, ki jih sproza ime znamke (Winters, 1991). Lisa
Wood (2000: 667) znamko opredeli kot »/.../ mehanizem
razlikovanja, s pomodjo katerega podjetja in ustanove dosegajo
konkurenéno prednost /.../« Znamke so uspesne, ker pred-
stavljajo ve¢ kot samo uporabne vrednosti. Fizikalne lastnosti
produktov so nadgrajene s koristmi, ki zadovoljujejo socialne
in psiholoske potrebe (de Chernatony, 2001). Mnogi avtorji se
v svojih $tudijah in analizah ukvarjajo s pojavi in z aktivnostmi,
ki vplivajo na mentalno zaznavanje znamk. Govorimo o dozi-
vljanju znamke, ki je posledica njenega vplivanja na ¢loveska
¢utila ter s tem na mentalno sliko o znamki in z njo oznam-
¢enih produktih. Vplivnejsa ko je znamka, vedje je njeno pre-
mozenje. Premozenje znamkel?) ima ve¢ dimenzij (Feldwick,
1996, in Wood, 2000) in razli¢ni avtorji ga opredeljujejo na
razli¢ne nacine. Po eni od razlag je premozenje znamke skupek

11

Slika 7: Kompleksnost, igrivost in vidno zadovoljstvo - (a) filharmo-
nija v Los Angelesu in (b) Eifflov stolp v Parizu (foto: Andrej Pompe)

vseh zbranih vedénj in vedénjskih vzorcev uporabnikov, disti-
bucijskih kanalov in vplivnih posameznikov, ki bodo okrepili
prihodnje dobicke in dolgoro¢en tok denarja (Srivastava in
Shocker, 1991). Po neki drugi razlagi gre za skupek asociacij
in uporabnikovih vedénjskih vzorcev, delovanja distribucijskih
kanalov in primerjave s konkuren¢nimi produkti, ki omogoca-
jo vedji obseg prodaje ali ustvarjanje vecje razlike v ceni, kot
bi bilo to mogoce brez znamke (Leuthesser, 1988). V strnjeni
opredelitvi lahko premozenje znamke razberemo iz teh pojav-
nih oblik: (a) identiteta znamke, (b) mentalna mo¢ znamke
in (c) finan¢na vrednost znamke. Med njimi obstaja povezava,
ki se imenuje veriga premozenja znamke. V tej verigi je finanéna
vrednost znamke odvisna od mentalne mo¢i znamke, ta pa
od identitete znamke (Wood, 2000). Osredotocili se bomo na
prvo in drugo od nastetih dimenzij, ki sta kvalitativni. Tretje,
ki se nanasa na finanéno vrednost znamke in jo uvr$¢amo med
intelektualni podjetniski kapital ter se pojmuje kot kvantita-
tivna kategorija, ne bomo obravnavali, ker za navedeno tema-
tiko ni pomembna. Mentalna mo¢ znamke in identiteta nista
samo medsebojno odvisni, temve¢ sta povezani tudi z vsemi
tistimi uporabniki, ki znamki pripisujejo pomen. Podobe, ki
obkrozajo znamke, omogocajo uporabnikom, da si oblikujejo
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mentalno vizijo o tem, za kar se znamke zavzemajo in koga
predstavljajo (de Chernatony, 2001). S tem dajejo znamke pro-
duktom (tudi mestom) psiholosko vrednost, ki ni otipljiva. Na
ta na¢in mentalna mo¢ znamke in njena identiteta vplivata
na moznost njene nove, razsirjene ali druga¢ne uporabe tudi
na podro¢jih, na katerih do takrat ni bila uporabljena. Psi-
holoska vrednost, ki je nastala na osnovi percepcije znamke,
gradi odnos do znamke. Boljsi ko je odnos, ki je vzpostavljen,
vedja je mentalna mo¢ znamke (psiholoska vrednost) in boljsi
njen imidz. Uporabnik stopa v odnose z znamko, takrat ko je
izpostavljen njenemu pojavljanju in njenim aktivnostim. Poja-
vljanje je povezano z uporabo oznaméenih produktov, njenim
pojavljanjem v medijih in njeno neposredno ali posredno pri-
sotnostjo tam, kjer se uporabnik giblje oziroma Zivi. Tako se
ustvarjajo neposredne in posredne izkusnje, saj je, kot navajajo
Vanita Swaminathan idr. (2007: 34), »/.../ odnos z znamko
povezava posameznika ali skupine z znamko.« Mogoce ga je
graditi na ve¢ ravneh in osnovah, procesiranje odnosov pa
lahko poteka zaporedno ali vzporedno. Odnosi temeljijo na
asociacijah, ki jih znamka sprozi v uporabnikovih mislih. Vre-
dnost znamke, ki se tako ustvarja, je vezana na:

o stvari, ki niso neposredno povezane s koristmi, ki jih
prinasa produkt;

o velinoma neotipljive koristi, ki presegajo zadovoljevanje
potreb z oznaméenim produktom in pri¢akovanj, pove-
zanih z njim;

o kreativnost na vsch podro¢jih komunikacij, oblikovanje
obljub in identitete, kodiranja, vedénja in stila, izrazenega
s pomodjo znamke.

»Psiholoska vrednost znamke organizacije (tudi mesta) je
razirjena vrednost, ki vkljucuje identiteto znamke, sloves or-
ganizacije in odnose, ki vplivajo na njeno delovanje (na pri-
mer druzbeni kapital in naklonjenost) « (McPhee in Wheeler,
2006: 40). Vse omenjene lastnosti znamke se nanasajo tudi
na znamko mesta, ki prek svoje identitete vpliva na mentalno
mo¢ in s tem na njeno finan¢no vrednost. Vse, kar sestavlja
mesto, je narejeno v mestu in zanj. Komunikacije in aktivnosti
mesta so sporocila, ki ustvarjajo imidz mesta. Vse intervencije
ali nove aktivnosti v okviru mesta imajo v kontekstu znam-
¢enja mesta funkcionalen in simboli¢en pomen (Kavaratzis,
2004). Zaznavna podoba mesta se ustvarja s pomo¢jo primar-
nega, sekundarncga in terciarnega komuniciranja. Primarno
komuniciranje obsega pokrajino in strukturo mesta, njegovo
infrastrukturo in odnose v mestu. Sekundarno komuniciranje
tvorijo sporocila prek marketinskih medijev, terciarno pa ustno
izro¢ilo (Kavaratzis, 2004). Znamka mesta pa se ne more zares
razviti, e je omejena samo na Mestno upravo. Vklju(":itev vseh
déleznikov je nujna (Masayuki, 2010). Ustvarjanje identitete
znamke mesta je kompleksno delovanje njenih sestavnih delov
in med njimi ima urbanizem posebej pomembno vlogo, saj
ustvarja zivljenjsko okolje. Resitve urbanizma gradijo odnos
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déleznikov mesta do mesta. Njihovi odnosi so razli¢ni, vendar
se v dolo¢enih to¢kah skladajo (Merrilees idr., 2011). S tem se
gradi tudi odnos do znamke mesta.

4 Kvalitativni kriteriji mo¢ne znamke

Mo¢ znamke se kaze v njeni sposobnosti, da dobavlja vrednost
svojim déleznikom, ob tem pa dodaja tudi vrednost izdelkom
in storitvam, na katerih je navedena (Ghantous in Jaolis, 2013).
Zaradi velikokrat dokazane povezanosti med mo¢jo znamke
in percepcijo znamke (pri trznih znamkah to vpliva tudi na
boljsi finanéni rezultat) se upravljavei znamk vse bolj trudi-
jo, da znamko krepijo na podro¢jih, ki vplivajo na mentalno
predstavo o njej. Ta se ustvarja v mislih dejanskih in poten-
cialnih uporabnikov. S tem se krepi njen vpliv, ki se v obliki
dodane vrednosti produkta izraza v mo¢i znamke. Nadin, na
katerega uporabniki zaznavajo znamko, je zelo pomemben za
ustvarjanje dolgoro¢nega odnosa med poslom in njegovimi
odjemalci (Fournier, 1998). Mo¢no znamko oziroma stopnjo
njene modi opredeljujejo kvalitativni dejavniki, ki temeljijo na
zaznavnosti in razumevanju znamke. Ti so (Pompe, 2013b):

o Stevilo asociacij z znamko,

o Stevilo in kakovost to¢k dotika,

o hitrosti priklica in prepoznavanja,

o hitrost zapomnitve,

o Stevilo pomenov za déleznika.

Vsi nasteti dejavniki omogocajo, da ljudje znamko zaznajo in
dasi o njej ustvarijo mentalno podobo. Dejanski ali potencialni
uporabnik tako primerja dolo¢eno znamko s konkuren¢nimi
znamkami tudi na ravni lastnosti, ki ne izhajajo iz produkta.

4.1 Stevilo asociacij, povezanih z znamko

Ena najpomembnejsih trznih prednosti je védenje o neki
znamki, ki ga ima uporabnik oziroma kupec. To védenje te-
melji na asociacijah, povezanih z imenom in drugimi lastnost-
mi znamke (Romaniuk in Gaillard, 2007). Asociacije, ki se
nanasajo na znamko, so vsi elementi, ki so kakor koli povezani
z znamko ali spominjajo nanjo, torej vse, kar je globoko za-
sidrano v moZganih uporabnika znamke (Management Study
Guide, 2013). To so podobe in simboli, geste, dogodki, zgodbe,
ziva bitja, skratka vse, kar je mogoce povezati z znamko ali
njeno koristjo. Pozitivne asociacije se razvijejo, Ce je oznamdeni
produke obstojen, ¢e se dobro trzi in je zaZelen. Asociacije se
ustvarjajo na treh podrogjih: » (a) imidz znamke, (b) zaznavna
kakovost produkta in (c) odnos do znamke« (Low in Lamb,
2000: 3). Z naértnim ter vsebinsko pravilno naravnanim komu-
niciranjem in vedénjem znamke se ustvarja ve¢dimenzionalna
asociativnost, ki v oc¢eh uporabnikov ustvarja mo¢no znam-
ko (glej slika 8). Trg je pripravljen posvetiti ve¢ pozornosti in
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Slika 8: Asociativnost znamke (vir: Low in Lamb, 2000)

porabiti ve¢ energije za znane znamke kot za tiste, ki jih ne
pozna oziroma mu niso blizu. Ve¢ ko je asociacij z znamko,
vedja je njena moc.

4.2 Stevilo to¢k dotika in njihova kakovost

Angus Jenkinson (2007: 165) navaja, da »v splosnem velja,
da je tocka dotika trenutek stika oziroma komunikacije med
organizacijo ali znamko in individualnim uporabnikom oziro-
ma kupcem. Vsaka tocka stika je opredeljena kot medij, saj je
vse, kar prenasa sporocilo, medij«. Tocka dotika je vmesnik
med oznaméenim produktom ali organizacijo (tudi mestom)
ter kupci, obiskovalci, zaposlenimi, partnerji in drugimi déle-
zniki - pred in med nakupom, uporabo ali dozivljanjem ter
po njih. Tocke dotika so sredstvo, prek katerih opozorimo na
znambko in koristi, ki jih ta prinasa. Pojem » dotik« v kontekstu
znamke delimo na zaznavni (senzorni) ter mentalni (razumski
in ¢ustveni). Med drugim Jenkinson (2007: 165) slikovito opi-
suje, da »/.../ to¢ko dotika pogosto imenujemo tudi ,trenutek

resnice’/.../«, torej sta oba dotika pomembna za uspeh znamke
in znaméenje. Do dotika lahko pride na zavedni in nezavedni ravni.
Vsaka znamka ima neomejeno moznost ustvarjanja znacilnih
to¢k dotika, kljuéno pri njihovi izbiri pa je, da so izbrane tiste
tocke, v katerih je znamka za ¢loveka pomembna, natanéneje, da
mu njena pojavnost prinasa korist: (a) v obliki zadovoljitve ene
od osnovnih potreb ali (b) take, ki spada v viSje sfere ¢lovekovih
potreb (estetika, samopodoba, priznanje druzbe itd.).

4.3 Hitrost priklica in prepoznavanja

Priklic znamke je kvalitativna mera, ki pokaze, kako dobro
uporabniki povezujejo ime znamke s produktom ali z vrsto
produkta (Business Dictionary, 2013b). Merimo ga s pomo-
¢o raziskav ali intervjujev, s katerimi ugotavljamo dve stopnji
priklica: spontani priklic in podprti priklic (Zorko, 2011). Ce
je znamko mogoce priklicati ze na osnovi tock dotika, ki niso
neposredno njeno ime ali njen najprepoznavnejsi vidni ele-
ment, potem ima taka znamka Ze oblikovano prepoznavnost.
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4.4 Hitrost zapomnitve in poznejse pozabljanje

Zapomnitev znamke je povezana s stopnjo zanimanja za to
znamko. Na hitrost zapomnitve vpliva ve¢ dejavnikov. Osnova
je pojavnost znamke ter z njo povezani simboli in podobe.
Drugi zelo pomemben dejavnik je produke, ki nosi znamko
ter njegov pomen in korist za uporabnika. Tretji dejavnik, ki
vpliva na zapomnitev, je pogostnost pojavljanja znamke, in
Cetrti izbira najprimernejsih tock dotika z znamko. Peti de-
javnik tvorijo vse izkusnje, povezane z znamko: izku$nje pred
nakupom, uporabniske izkusnje in izku$nje po nakupu. Sesti
dejavnik ponazarja stopnjo vpletanja znamke v uporabnikovo
zivljenje. Moc¢nejse ko je delovanje vseh Sestih dejavnikov, dalj
¢asa ostane znamka v spominu, tudi ¢e v nekem obdobju ni
aktivna v komunikacijah (Aravindakshan in Naik, 2010).

4.5 Stevilo pomenov za déleznika

Pomeni se ustvarjajo s pomo¢jo interakeije, tock dotika, odno-
sov in izkuSenj z znamko (glej Batey, 2008; Brakus idr., 2009;
Brodie idr., 2009; Payne idr., 2009; Palmer, 2010, ter Iglesias in
Bonet, 2012). Pomene za déleznike delimo na (a) lastnosti, pri-
pisane znamki, ki prispevajo h kakovosti Zivljenja uporabnika,
in (b) pripisane vrednote znamke, s katerimi se délezniki lahko
poistovetijo. V pomenih znamke déleznik prepozna sorodnost
s samim seboj (s svojimi vrednotami, z nazori in osebnostnimi
potezami) in ugotavlja stopnjo koristnosti znamke za svoje de-
lovanje. David Court idr. (2001: 1) navajajo, da »/.../ mo¢ne
znamke ustvarjajo vrednost za svoje déleznike s tem, da se ¢u-
stveno navezujejo na kupce in uporabnike«. Graditev pomena
se za¢ne pri definiranju temeljne obljube znamke, ki izhaja iz
kljuéne obljube in koristi znamke. Lastnosti znamke in vredno-
te, ki so ji pripisane, spodbujajo asociacije, povezane z znamko.

5 Primerjava kvalitativnih kriterijev
urbanizma in znamke

Kakovostna mesta so zivljenjski prostori, v katerih je mogoce
spodbujati socialno zivljenje. Treba je izpopolniti obliko javnih
prostorov in posledi¢no kakovost Zivljenja v mestu (Rogers,
2010). Identiteta temelji na kodificiranih okoli§¢inah ter tra-
dicionalnih vrednostnih sistemih in pravilih (glej Deleuze in
Guattari, 1972; Gleason, 1983; in Giliberti, 2013). Kakovo-
stne znamke, ki oznacujejo ter dajejo identiteto produktom,
storitvam, organizacijam in tudi mestom, obljubljajo zadovo-
ljevanje specifi¢nih potreb, ki omogocajo in tudi spodbujajo
kakovost najrazli¢nejsih oblik ¢lovekovega Zivljenja. Zivljenje
v mestu zaznamujejo tokovi in gibanja. Mesto je opredeljeno
z razli¢nimi strujami, mreZenjem, odnosi, interakcijami in s
povezavami — vsak od njih je v dolo¢enem odnosu in toku
z drugimi. Ne le usklajevanje gradenj s pokrajino, izbolj$anje
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komunikacij in transportne logistike, temve¢ tudi »mehke«
discipline — sociologija, ckonomija, skupinska in individualna
psihologija ter $tudije vedénja, umetnosti in humanistike - so
poli, ki skupaj oblikujejo urbano okolje in mu dajo njegove
posebne subjektivne kakovosti (Hanafi idr., 2013). Vsi naste-
ti elementi racionalno in ¢ustveno dolo¢ajo zaznavo mesta,
dajejo mestu znacilne znalajske poteze ter so nerazdruzljivo
povezani z urbanizmom in njegovo kakovostjo. Po analogiji
izhajajo znadilnosti znamke iz: (a) lastnosti in koristi pro-
duktov, storitev oziroma organizacij, ki so z njo oznamceni,
in (b) » mehkih« elementov, ki so rezultat subjektivnih zaznav
vsakogar, ki prihaja v stik z oznaméenim izdelkom, s storitvijo
oziroma z organizacijo. Tako kot otipljive in neotipljive zna-
¢ilnosti produkea, storitve oziroma organizacije opredeljujejo
njihovo znamko, tako tudi vidne in nevidne znadilnosti mesta
opredeljujejo znamko mesta. Urbanizem s svojimi resitvami
in dejanji neposredno vpliva na otipljive znacilnosti mest,
postedno pa na neotipljive znacilnosti. Posledica je dolo¢ena
zaznava mesta in znamke mesta. Imidz mesta in mestne znamke
izraza, kako ga zaznavajo njegovi délezniki. Gre za mentalno
sliko ve¢jega $tevila ljudi, ki je posledica izkusenj z mestom
in komunikacij mesta (komunikacije mesta so v tem primeru
miSljene kot sporodila, ki jih mesto poilja svojim déleznikom).
Oboje posledi¢no vpliva na imidz znamke mesta. Ta temelji na
¢lovekovi zaznavi in je v veliki meri posledica vplivov senzornih
clementov urbanega prostora, znotraj katerih so najvplivnejsi
vidni elementi (Wagner, 1981). Na te $¢ posebej vplivajo ar-
hitekturne resitve, ki naj bi bile v sozvo¢ju z urbanizmom. V
bliznji in daljni preteklosti med arhitekturo in urbanizmom
ni bilo meje (internet 1). Mnogi svetovno znani arhitekti (na
primer Antoni Gaudi v Barceloni) in ugledni slovenski arhitek-
ti (Maks Fabiani, Joze Ple¢nik, Ivan Vurnik, Edvard Ravnikar
in Edo Mihevc) so bili hkrati naértovalci mestnega prostora.
Dolgo je veljalo, da je lahko uspesen urbanist le tisti arhiteke,
ki uspe preseci okvir arhitekture in mu doda irSe razumeva-
nje mestnega prostora. Potem je nastopilo obdobje, v katerem
arhitekeura ni bila sposobna slediti problemom hitrega razvoja
mest. Pojavil se je tehni¢ni urbanizem. Lotitev je povzrocila
identitetno zmedo, zato se danes obe disciplini spet povezu-
jeta. Urbanizem v navezi z arhitekturnimi re$itvami ustvarja
tocke dotika ter veliko asociacij, ki pomembno vplivajo na mo¢
in pomen znamke mesta. Soustvarja njeno identiteto na ravni:

1. fizi¢nih dokazov, ki jih tvorijo vidna podoba mesta in
komunikacije mesta v medijih;

2. obljub, ki jih mesto izpolnjuje s svojo identiteto,
vedénjem, delovanjem, ponudbo, organizacijo, funkcio-
nalnostjo, vzdu$jem in drugimi vrednotami;

3. lastnosti, ki jih mestu lahko pripisejo délezniki.

Urbanizmu in znamdenju sta skupna dva vidika: sociolo-
$ki (stik s ¢lovekom) in trzenjski (gospodarjenje z mestom).
Oba vplivata na kakovost Zivljenja v mestu in na njegovo pri-
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vla¢nost. Socioloski vidik je pogosto v konfliktu z razumeva-
njem na¢rtovanja in urejanja urbanih prostorov, pri katerih
naj bi se poudarjali tisti prostori, ki promovirajo imidz mesta,
spodbujajo potro$niske aktivnosti in pospesujejo ekonomsko
rast (Hanafi idr,, 2013). To potrjuje tudi dejstvo, da razisko-
valci mest pogosto raziskujejo druzbeno Zivljenje in druzbeni
prostor kot neodvisni in nepovezani resni¢nosti ter ne vidijo
povezave med obema pojavoma, ali kar je $e pomembneje -
kako mocno so problemi druzbenega Zivljenja povezani s
problemi mestnega prostora (Low, 2005). Stik s ¢lovekom v
mestu se kaze tudi v njegovi navezanosti na mesto in v nje-
govih namenih, da ostane v njem, kar je pogosto posledica
njegove lokalne vpetosti v dogajanje, njegovega vklju¢evanja v
razvojne procese mesta ter upostevanja njegovih predlogov in
pomislekov (Curley, 2010, ter Hays in Kogl, 2007). V bistvu
govorimo o zvestobi mestu, kar je tudi eden od glavnih ciljev
znaméenja — graditev zvestobe znamki. Zaznava ljudi, ki zivijo
v dolo¢enem urbanem okolju vpliva na njegovo druzbeno in-
terakcijo z mestom (Hanafi idr., 2013). Do zaznavanja pride,
vedno ko drazljaji iz okolja vstopajo prek ¢loveskih ¢utov do
mozganov. Gre za veliko ve¢ kot le mehansko belezenje senzor-
nih drazljajev — ustvarja se moznost ustvarjalnega dojemanja
resni¢nosti (Arnheim, 1974). Urbanizem je strateski dejavnik,
ki s svojimi re$itvami dolgoroéno vpliva na podobo in funkcio-
nalnost mesta. Tako funkcijo imata znotraj upravljanja znamke
stratesko nacrtovanje in skrbstvo nad znamko, katerega namen
je, da se znamka razvija v skladu s pri¢akovanji tistih, ki jim je
namenjena. Znamka je s socioloskega vidika postala sestavni
element Zivljenja ljudi in je z njimi vselej v stiku, takrat ko je
nekdo potrebuje ali pa bi jo lahko potreboval. Njena osnovna
vloga se vse bolj $iri — povezuje posameznike ali skupine lju-
di, ustvarja mentalne prostore in tokove, v katerih se znajdejo
podobno razmisljujoci oziroma tisti s podobnimi potrebami
ali navadami, kot tudi tisti s podobnimi Zivljenjskimi stili in
prepricanji. Znamka kot trzni subjekt gradi nove socioloske in
antropoloske dimenzije ljudi. Tudi urbanizem povezuje, zado-
voljuje potrebe, ustvarja okolja za ljudi s podobnimi potrebami
in stili ter je sestavni del Zivljenja. Trzenjski vidik znamke je
oliten, saj se je znamka pojavila predvsem in zaradi zelje po
prepoznavnosti oznaméenih produktov. Z znamko uporabnik
lazje prepoznava kakovost in poreklo izdelkov in storitev. Ven-
dar pa znamka v trzenju opravlja $e nekaj, kar je morda po-
membneje kot identifikacija produktov - je sredstvo, ki doda-
ja produktom vrednost in omogoca njihovo prodajo po visjih
cenah. Mesta so se v zadnjih dveh desetletij znasla v okolju, v
katerem med seboj tekmujejo v privabljanju investicij, zazele-
nih prebivalcev in turistov ter kakovostnih podjetij. Pomemb-
na osnova za konkuren¢nost je tudi urbanizem. Primerjava
znamke mesta z urbanizmom je zato smiselna, saj edinstvene
urbanisti¢ne resitve, utemeljene z arhitekturnimi, povecujejo
privlaénost in s tem zaznavno vrednost mesta, kar prispeva
k njegovi vi§ji psiholoski in tudi dejanski vrednosti (rezultat
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tega so na primer cene stanovanj, ki so v vrednej$ih mestih
visje kot primerljive v drugih mestih, ali recimo visje cene ne-
katerih potro$nih dobrin, kot je skodelica kave v kavarni). Vsi
nasteti elementi urbanizma (fizi¢ni dokazi, obljube in pripisane
lastnosti) so enaki tistim, ki jih obravnavamo pri strateskem
upravljanju znamk (blagovne, organizacijske in ideoloske). Vse
te vzporednice med urbanizmom in znaméenjem so nas nape-
ljale na misel, da obstajajo podobnosti tudi med kvalitativnimi
kriteriji urbanizma in znamke V nadaljevanju sledi primerjava

obeh sklopov kriterijev.

5.1 Kontekst v vlogi kvalitativnega kriterija
znamke

Kontekst v urbanizmu vpliva na razvoj podobe mesta in je
vodilo oblikovalske strategije, ki naj bi skladno z dolgoro¢no
vizijo mesta snovala fizi¢ne strukture, ki bodo imele orientacij-
ski pomen, ustvarjale berljivost ter pomagale varovati in ustvar-
jati videz in podobo mesta. To je primerljivo z naértovanjem
znamke, njeno dolgoro¢no vlogo in vplivom na oblikovanje
identitete. Kontekst je kompleksen pojem, ki zdruzuje tudi
druge kvalitativne kriterije urbanizma ter pomembno vpliva
na zaznavanje mesta in njegove znamke. S stali$¢a znamke si
ga je mogoce predstavljati kot stopnjo, na kateri se vklaplja v
pri¢akovanja déleznikov mesta, ter ujemanja z dolgoro¢nimi
pri¢akovanji razvoja in uresni¢evanja vizije mesta. Urbanizem
in njegov kontekst oblikujeta asociacije z mestom in znamko
mesta z ohranjanjem, nadaljevanjem ter razvijanjem urbane in
arhitekturne dedis¢ine, z moZznostjo orientacije, s stopnjo ber-
ljivosti in z ustvarjanjem znailnih vedut. Pri tem se ustvarjajo
potencialni spominski zapisi v mislih déleznika, ki jih imenu-
jemo tudi memib).

5.2 Dostopnost v vlogi kvalitativnega kriterija
znamke

Dostopnost se nanasa na fizi¢ni dostop do objektov, prostorov,
komunikacij ter storitev za prebivalce in druge uporabnike.
S povelevanjem dostopnosti se poveca odzivnost okolja in
Stevilo dostopnih poti, kar med drugim dviguje tudi raven
pestrosti. Primerjava z razumevanjem znamke na tej ravni
pomeni, da mora biti znamka tistim, ki jo potrebujejo in za
katere je pomembna, ¢im bolj in ¢im veckrat dosegljiva. Bolj
ko so oznaméeni izdelki ali storitve (tudi mesto) pomembni
za déleznike, bolj jim morajo biti dostopni. Dostopnost razu-
memo s stali$¢a Casovne razpolozljivosti, finan¢ne vrednosti in
lokacijske blizine. Med urbanisti¢no dostopnost spadata dve
pomembni aktivnosti:
o Oblikovanje uli¢nih blokov, ki pomenijo zaklju¢eno
celoto znotraj nekega mesta (primer »blok« Ledina v
Ljubljani, ki sluZi razli¢nim namenom). To po analogiji s
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svetom potro$niskih in medorganizacijskih produktov, v
katerem je pod eno znamko mogode uvrstiti ve¢ izdelkov
oziroma storitev, lahko pomeni, da je uli¢ni blok pod-
znamka znamke mesta, v katero je vkljuéeno ve¢ razli¢nih,
toda dopolnjujo¢ih se ponudb (storitev, produktov).

o Tipologija ulic in oblikovanje krizi$¢ neposredno vlivata
na dostopnost do storitev, objektov, prostorov in komu-
nikacij mesta, in tu v primerjavi z organiziranostjo na-
kupovalnih centrov ugotavljamo zelo visoko skladnost.
Kakovost znamke mesta ali znamke nakupovalnega
centra je v obeh primerih mo¢no odvisna od obreme-
njenosti prometnih tokov, vidne dostopnosti in fizi¢ne
prehodnosti. Kakovost tipologije dvigujejo tudi unika-
tne reitve, ki postanejo eden od zaznavnih gradnikov
edinstvene mestne znamke (Barcelona s » posekanimi«
krizi$¢i osmerokotne oblike).

5.3 Razli¢nost v vlogi kvalitativnega kriterija
znamke

Urbanisti¢na razli¢nost se nanasa na razli¢nost oblik, rab ter
pomenov pozidanega in odprtega prostora. V primerjavi z
znamko se njena vloga kaze na dveh ravneh: (a) znamka v
eni od osnovnih funkcij pomeni razlikovanje in varno razdaljo
od konkuren¢nih znamk, posledi¢no manjso trzno ranljivost
ter ve¢jo in dolgoroénejso vzdrzljivost — mesto torej s svojimi
posebnostmi (pogoj je, da jih ima) ustvarja edinstveno oko-
lje, sestavljenko ozemeljsko lo¢enih ali povezanih unikatov,
skratka dimenzijo, ki soopredeljuje znamko mesta; (b) znam-
ka zdruzuje ve¢ razli¢nih produktov, podjetje lahko proizvaja
pod svojo organizacijsko znamko (npr. Siemens ali Gorenje)
veliko razli¢nih produktov, ki jih zdruzuje ali filozofija poslo-
vanja ali lastni$tvo. Ko taka znamka doseze mo¢ in tezo, se
ta mo¢ prena$a na vse produkte, oznaméene z njo. Znamka
produktu dodaja vrednost. Zazelenost in kakovost produkta
pa dodaja vrednost znamki. Gre za vzajemnost znamke in
produkea, ki skupaj ustvarjata mo¢ znamke in produkea. Ce
tako razmisljanje prenesemo v mesto, lahko ugotovimo, da je
ve¢ina mest svojo znamko izoblikovala na osnovi enega ali
ve¢ najboljsih produktov. Najve¢ mest gradi svojo znamko na
zgodovinskih (na primer Atene ali Rim) ali vsebinsko kon-
ceptualnih elementih (na primer univerzitetni mesti Oxford
in Heidelberg). »Neprepoznavna« mesta pa svojo znamko
gradijo z mo¢nim in unikatnim produktom (s trajnim ali z za-
¢asnim). Tak pristop graditve znamke mesta se imenuje » pro-
jekt flag-ship« (na primer Bilbao z muzejem Guggenheim ali
Maribor kot mesto kulture). Prepoznavnost mesta je mogoce
krepiti tudi s pomo¢jo odmevnih dogodkov (na primer Barce-
lona - olimpijada 1992; Maribor - festival Lent in podobno).

Kljub ve¢namenskosti in pestrosti mesta kot produkta mora
to, ¢e zeli izstopiti iz sivega povpredja ali cone splosne nepre-
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poznavnosti, sprejeti odloditev o tem, kaj bo to, zaradi ¢esar
bo postalo edinstveno in privla¢no za dolo¢ene déleznike. Ena
od klju¢nih komponent razli¢nosti je tudi kompatibilnost.
Kompatibilnost razli¢nosti, lahko bi ji rekli tudi pomenska ali
drugac¢na zdruZljivost, prihaja mo¢no do izraza pri umescanju
izbranih produktov pod neko znamko. Razli¢nost urbanisti¢-
nih reditev se ustvarja tudi z ambientalno zaznavo, kar do neke
mere vzdrzi tudi primerjavo s pakiranjem oznaméenega izdelka
in z njegovo umestitvijo na trg (katere trgovine ga prodajajo,
kako je v trgovini plasiran, kako predstavljen v izlozbah, kako je
ogladevan v klasi¢nih medijih in e-medijih). Ce je ambientalna
zaznava posledica harmonije med stavbami, drevesi, naravo,
vodo, prometom in oglasevanjem, potem pravimo, da se sklada
z umestitvijo znamke mesta v neko okolje, njeno komunicira-
nje in njeno skladnost s pri¢akovanji déleznikov, z njihovimi
vrednotami ter pogledi na svet in druzbo, odnos do okolja in
soljudi. Razli¢nost, s pomo¢jo katere se ustvarjajo zapomljive
in prepoznavne tocke dotika, je eden od najpomembne;jsih kva-
litativnih kriterijev znamke, saj dviguje produkte nad raven
konkurentov in jih pomaga, da se umes¢ajo na unikatno trzno
mesto. Razli¢nost v urbanizmu pomaga ustvarjati edinstvene
tocke dotika mestne znamke, njen takojsnji priklic in hipno
prepoznavnost ter moznost zapomnitve.

5.4 Berljivost v vlogi kvalitativnega kriterija
znamke

Israa Hanafi idr. (2013) navajajo, da so mesta kot knjige — lahko
jih beremo in moramo ob tem razumeti njihov jezik. Berljivost
prostora omogo¢a uporabnikom, da se s pomo¢jo »opornih
totk« orientirajo v prostoru. Definira jo stopnja prepoznav-
nosti s strani uporabnikov in njihova sposobnost obvladovanja
prostora. Berljivost prostora lahko enaimo s stopnjo prepo-
znavnosti dolo¢ene znamke: (a) med konkurenénimi pro-
dukti, (b) v smislu prepoznavanja pri¢akovanih koristi, ki jih
zeli kupec pridobiti z nakupom in uporabo, in (c) z logi¢nim
pojavljanjem znamke tam, kjer ta s svojo prisotnostjo potenci-
alnim uporabnikom podaja odgovore na dolo¢ene potrebe in
zelje (na primer oglasevanje znamke protibolecinskih zdravil
na tekaskem maratonu ali s strani znamke mesta sponzorirana
prenova vrtca).

Berljivost predstavljata dva vidika: (a) fizi¢ne oblike pozidane-
ga in praznega mestnega prostora in (b) aktivnosti v/na tch
prostorih. To je primerljivo (a) z znailno fizi¢no obliko znam-
ke, njeno uporabo na produktih in to¢kah dotika ter (b) s ko-
municiranjem znamke, tako da se ta vpleta v uporabnikovo
okolje in Zivljenje. In ne samo to. Fizi¢na oblika znamke je
njena identiteta, na katero pa ne vliva samo njen grafi¢ni izraz,
temve¢ tudi vse, kar omogoca asociacije, povezane z znamko, in
vzbuja znamkovne zapise v mozganih. Fizi¢ne oblike delujejo
kot sprozilci in aktivirajo misel na znamko. Na tej tocki je
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povezanost urbanisti¢ne berljivosti mo¢no podobna fizi¢nim
oblikam produkta, saj se med mestne produkte uvrséajo vse ur-
banisti¢ne ureditve. Med njimi izstopajo tiste, ki so zasnovane
na principih razli¢nosti, dostopnosti in konteksta. Ti elementi
s0, gledano s stalis¢a znam(:enjam, primerljivi z umes¢anjem
znamkel®, omenjenimi tockami dotika in vsemi oblikami, ki
so uporabljene v komunikacijah s pomo¢jo znamke. Berlji-
vost se neposredno nanasa in tvorno vpliva na dva kriterija
znamke: (a) moznost zapomnitve ter (b) moznost priklica in
prepoznavanja.

5.5 Prilagodljivost v vlogi kvalitativnega kriterija
znamke

Potrebe uporabnikov mestnega prostora se s¢asoma spremi-
njajo iz razli¢nih vzrokov - od tistih, ki se nanasajo na razvoj
tehnologije in logistike, do tistih, ki jih prinasajo trendi in nove
oblike socializacije. Prilagodljivost je stopnja, do katere odprte
urbane strukture (oblike in dimenzije prostorov okoli stavb in
zunanjost stavb) zadovoljujejo potrebe prebivalcev in drugih
uporabnikov mestnega prostora. S stalis¢a ¢asovne dimenzije je
prilagodljivost najbolj dinami¢na kategorija kvalitativnih urba-
nisti¢nih kriterijev. Prilagodljivost je tudi vrlina vsake znamke,
saj morajo upravljavci znamk (a) ves ¢as spremljati dogajanja
na trgu in prepoznavati nove priloinosti za znamko — naj gre
za povezovanje z drugimi znamkami ali za to, da se pod okrilje
znamke v njen portfelj uvajajo novi produkti; (b) se prilagajati
trendom in novim na¢inom uporabe produktov ter (c) spre-
menjenim Zivljenjskim stilom. Prilagodljivost v urbanizmu se
sklada tudi s principi prilagodljivosti pri znamkah trgovskih
centrov, saj se ti pri ustvarjanju dobrih pogojev prodaje prav
tako ukvarjajo z dostopnostjo, s svetlobo in preto¢nostjo gi-
banja. Prilagodljivost je po funkciji najblize kvalitativnemu
kriteriju znamk, ki se nanasa na sposobnost znamke, da ima
ta za razli¢ne déleznike razliéne pomene. Klju¢no je spoznanje,
da se z razvojem pomeni za déleznike ves ¢as spreminjajo, zato
se jim je treba prilagajati.

5.6 Vidna primernost v vlogi kvalitativnega
kriterija znamke

Vidna primernost pomeni stopnjo, do katere podrobni videz
mesta omogoca, da se uporabniki zavedajo, kaj vse jim je v
okviru mestnega prostora na voljo in kaksna je lahko njihova
izbira. Kriterij vidne primernosti postavlja v odnos urbanizem
in arhitekturo, pri ¢emer je urbanisti¢na strategija vsebinski
napotek in okvir arhitektom, kadar se lotevajo konkretnih
arhitekturnih resitev v mestu. Enako velja za razmerje med
strategi znamk in snovalci znamk, pri ¢emer prvi dolocijo stra-
teske okvire, na osnovi katerih oblikovalci skupaj s strokovnjaki
za zvok, vonj, okus in tip ustvarijo znadilno in prepoznavno
identiteto znamke. Vidna primernost blagovnih in organiza-
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cijskih (tudi mestnih) znamk omogo¢a uporabnikom, da jo
zaznavajo in jo pri odlocanju o konéni izbiri med konkurenti
umestijo v oZji izbor. Pri urbanizmu govorimo o vidni primer-
nosti fizi¢nih strukeur, pri produkenih znamkah pa o vidni
primernosti prodajne in transportne embalaze ter primernosti
uporabe znamke za komuniciranje prek medijev, dogodkov,
sponzorstev, donatorstva in drugih umestitev v Zivljenje upo-
rabnikov. V urbanizmu se vidna primernost sooca s proble-
matiko sozitja novega in starega, z usklajevanjcm interesov
zadovoljnih in nezadovoljnih déleznikov. Podobno v svetu
blagovnih in organizacijskih znamk prihaja do vprasanja pri-
mernosti identitete glede na duha ¢asa, razvojne smernice, ob-
seg produktov ter spreminjajoce se ciljne skupine in déleznike.
Vidna primernost se nanasa in tvorno vpliva na dva kvalitativ-
na kriterija znamke: (a) moznost zapomnitve ter (b) moznost
priklica in prepoznavanja.

5.7 Pestrost v vlogi kvalitativnega kriterija
znamke

Pestrost v urbanizmu ze s svojim poimenovanjem poudarja
potrebo po slikovitosti in razli¢nosti, s pomo¢jo katerih se
razbijajo monotonija, cnopomenskost in enoumje mesta v
vseh dimenzijah. Pestrost je pri oblikovanju znamke in njenih
komunikacij klju¢ do prepoznavnosti in omogoca ustvarjanje
zelene zaznave. Pestrost pri produktih je odvisna od znacaja iz-
delka, zelje po njegovi umestitvi na trgu ter stopnji psiholoske
in cenovne vrednosti v oéeh kupca. Enako velja za mesto in
njegovo znamko. S pomogjo reditev, ki vnasajo pestrost v uredi-
tev mesta, njegovih stavb, prometnic in delov, ki jih pokrivajo
zelenice in druge oblike sozitja z naravo, pridobi mesto in s
tem njegova znamka specifi¢nost in prepoznavnost. Po drugi
strani prav pestra ureditev mestnih strukeur in stavb ustvarja
prepoznavne tocke dotika, ki naj bi po analogiji s kriteriji mo¢-
ne znamke ustvarjale tisto, kar spominja na osnovne znacilnosti
znamke mesta, na njegovo osnovno obljubo in smer, v katero
se razvija. Kakovostnejse ko so te tocke in vedje ko je njihovo
Stevilo, hitreje se ustvarja mo¢na znamka mesta.

Urbanizem sooblikuje zaznavanje znamke mesta, njena vidna
podoba pa obljublja dolo¢eno izku$njo z mestom, kar je po-
vezano tudi z mestnim urbanizmom. Uéinkovitost pestrosti v
mestu je pogojena z zaznavanjem okolja in z moznostjo orien-
tacije. Za znamko pomeni pestrost moznost, da poveca uéinko-
vito izstopanje iz povpre¢ja na zaznavni ravni s strani ¢loveskih
¢util - gre za hipno prepoznavnost, priklic znacilnosti, zgodb
in drugih mentalnih zapisov, povezanih z znamko. Primarno
gre za vidno pestrost in ucinkovitost, ni¢ manj pa niso po-
membni razlikovalni in specifi¢ni vplivi na druga ¢utila (vonj,
tip, okus in sluh). V teh elementih pa se lahko izkaze kot pestro
tudi mesto s svojo znamko. Pestrost se nanaa na (a) asociacije
z znamko ter (b) $tevilo in kakovost tock dotika znamke.
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5.8 Vidni interes, bogastvo in u¢inkovitost
pestrosti v vlogah kvalitativnih kriterijev
znamke

V urbanizmu se pojavljajo tudi pojmi (a) vidni interes, (b) bo-
gastvo in (c) utinkovitost pestrosti. Ce vidni interes in bo-
gastvo obravnavamo s stali$¢a organizacijskih in blagovnih
znamk, potem prvi pomeni predvsem vzbujeno pozornost, ki
jo uporabnik nameni znamki, drugi pa se osredotoca na zazna-
vanje vrednosti, ki jo neka znamka s svojo identiteto odslikava
déleznikom. Gre za neposredno povezanost med (a) zaznava-
njem vrednosti znamke ter (b) oblikovanjem in upravljanjem
identitete znamke. Vidni interes je posledica vidnih vtisov in
ga je mogoce povezati z vidno identiteto znamke. Ta s svojo
podobo, pojavljanjem oziroma umes¢anjem pri produktih in v
komunikacijah ustvarja vtise ter utelesa znacaj in jedrno oblju-
bo znamke. Tako Ze identiteta znamke predstavlja in obljublja
izku$njo z oznamcenim produktom. Z zornega kota znamke
mesta ponazarja vidna podoba mesta mesto kot entiteto, ki
obljublja dolo¢eno izkusnjo in uresniditev pri¢akovanj. Urba-
nizem vpliva na ustvarjanje vidnega interesa, in bolj ko je ta
upostevan, vedja je moznost, da bo znamka mesta vredna in
moc¢na. Bogastvo Ze s svojo besedo izraza dodano vrednost, ki
vpliva na zaznavno vrednost oznaméenih produktov oziroma
mesta. U¢inkovitost pestrosti tako v urbanizmu kot na podro-
&u upravljanja znamk pripomore k edinstvenosti, prepoznav-
nosti in vrednosti mesta oziroma produkta. Tako se na primer
pri vzdrzevanju urbane dedis¢ine pri prenovah procelij lahko
zgodi dvoje: lahko se prenovijo v obliki in vrednosti, kakr$na
je bila ob njihovem nastanku (uporablja se principe barvanja,
s katerimi se stare ornamentike na proceljih poudarjajo - tak
primer so stavbe v Tavéarjevi ulici v Ljubljani), ali pa se vse ar-
hitekturno bogastvo zaznavno izenati (izni¢i) z enotnim barv-
nim prekrivanjem celotnega procelnega reliefa. Vpliv ene in
druge moznosti na vidni interes, zaznavno bogastvo, vrednost
in uc¢inkovitost je v prvem primeru mocnejsi, kar pripomore
tudi k vi$ji zaznavni vrednosti mesta kot znamke.

A.POMPE

6 Razprava

Analiza je pokazala, da kvalitativni kriteriji urbanizma dosega-
jo veliko vsebinsko skladnost s kvalitativnimi kriteriji znamke
in tako odlo¢ilno vplivajo na znamko mesta. Konkretna pri-
merjava obeh sklopov kriterijev je dala te rezultate: (a) urba-
nisti¢ni kriteriji kontekst, pestrost in berljivost so skladni s
kriterijem Stevilo asociacij z znamko; (b) kriterija razli¢nost in
pestrost se skladata s kvalitativnim kriterijem znamke stevilo in
kakovost tock dotika; (c) kriteriji vidna primernost, berljivost
in razli¢nost se ujemajo s kriterijema hitrost zapomnitve ter
hitrost priklica in prepoznavanja in (d) urbanisti¢ni kriteriji
dostopnost, kontekst in prilagodljivost se skladajo s kvalita-
tivnim kriterijem znamke stevilo pomenov za déleznika. S pri-
merjavo kvalitativnih kriterijev urbanizma in znamke je bilo
ugotovljeno, da je mogoce potrditi tezo, da obstaja mo¢na vse-
binska povezanost med podro¢jem urbanizma in znamkami
mest (slika 9). Na podlagi tega lahko sklepamo, da urbanizem
ne opravlja samo svoje primarne funkcije naértovanja mesta, da
prebivalcem in svojim uporabnikom omogoca profesionalne
in zasebne aktivnosti ter bivalno in delovno okolje, temve¢
tudi soustvarja mesto kot kompleksen in privla¢en produke, v
katerega je smiselno vlagati in ki ga je mogoce trZiti. S pomocjo
kvalitativnih kriterijev urbanizma ugotavljamo uspenost dela
urbanistov, in ker so ti kriteriji primerljivi in skladni s kriteriji
znamke, velja, da urbanizem sooblikuje znamko mesta.

Ugotovitve nakazujejo moznost sodobnejdega nacrtovanja
mest, takega, ki se sklada z dolgorono vizijo razvoja mesta.
Generalni direktorat za regionalno politiko pri Evropski ko-
misiji (2011) pri opredeljevanju temeljev prihodnosti razvoja
mest poudarja holisti¢en pristop pri njihovem upravljanju in
razvoju — vzajemno delovanje sektorjev, usklajevanje prostor-
skih in ¢loveskih nujnosti ter vklju¢evanje prebivalstva. Velik
pomen posveca tudi privlaénim prostorskim reitvam, edin-
stvenosti in multimodalnosti. Spoznanja o zaznavnih znatilno-
stih znamk mest omogo¢ajo urbanizmu tudi kratkoro¢na prila-

kvalitativni kriteriji urbanizma

kontekst, pestrost, berljivost
razli¢nost, pestrost

vidna primernost, berljivost, razli¢nost
vidna primernost, berljivost, razli¢nost

dostopnost, kontekst, prilagodljivost

<+— Stevilo asociacije z znamko
<—> Stevilo in kakovost tock dotika
<— hitrost zapomnitve

<«— hitrost priklica in prepoznavanja

<— Stevilo pomenov za déleznika

kvalitativni kriteriji znamke

Slika 9: Povezanost kvalitativnih kriterijev urbanizma in znamke (ilustracija: Andrej Pompe)
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gajanja trendom, kar ni samo priloZnost za uspe$no ume$¢anje
mest na konkuren¢nem trgu, temve¢ ze kar nujnost. Trendi se
z intenzivnim razvojem tehnologije, materialov, komunikacij,
transporta in ¢loveskih odnosov vse hitreje spreminjajo in ozi-
roma jih je vse ved. Trendi so postali premisa, ki jo je pri upra-
vljanju mesta (in tako tudi v urbanizmu) treba upostevati. Me-
stne uprave bodo nedvomno morale povezati svoje trzenjske
strategije z urbanisti¢nimi, da bodo urbanisti zaeli upostevati
principe, ki so uveljavljeni pri umes¢anju znamk in znamdéenju,
hkrati pa bodo upravljavci mestnih znamk morali zaéeti razmi-
$ljati skozi prizmo urbanizma in skupaj z urbanisti naértovati,
graditi, plemenititi oziroma spreminjati znamko mesta. To pa
je le eden od vidikov sodobnega upravljanja mest, saj postaja
vse bolj jasno, da na zaznavanje znamke mesta ne vplivajo le
njeno trzenje in resitve urbanizma, temve¢ so njeni sograditelji
tudi politika mest, kulturna ponudba, izobrazevalne ustanove,
turisti¢ne in gospodarske zgodbe, komunalna ureditev, organi-
ziranost prosto¢asnih dejavnosti, povezanost déleznikov mesta
in moznost, da uporabniki mesta sooblikujejo njegov razvoj.
Ob tem je treba poudariti, da ne gre le za interdisciplinaren po-
gled na upravljanje mest (sodelovanje med upravnimi podro-
&i), temve¢ za multidisciplinarnost, ki zahteva od sograditeljev
mest ve¢ kot le ozko poznavanje doloéenega podrodja delova-
nja. Kot ugotavljajo Alenka Temeljotov Salaj idr. (2010: 141),
»/.../ tudi urbanizem potrebuje vkljucevanje Sirokega spektra
znanja, veddin, disciplin in virov«. Francisca Marquez (2011)
navaja, da » metropolitanski prostor sprejema vase raznolikosti
zivljenjskih prostorov, ki potrjujejo razli¢ne navade in zamisli
o bivanju«, kar potrjuje misel, da pomeni sodobna usmeritev
trzenja mesta upostevanje potreb uporabnikov in oblikovanje
takih znamk mest, ki omogocajo zadovoljevanje potreb pre-
bivalcev in obiskovalcev (glej Kotler idr., 1999). Torej ni¢ ve¢
v prodajne namene, temve¢ za zadovoljevanje njihovih potreb
in pri¢akovanj. Potrebna bo ve&ja usmerjenost urbanistov v to,
kar je pomembno za prebivalce, kar v doloéeni meri potrjuje-
jo tudi ugotovitve raziskav na slovenskem in japonskem trgu,
strnjene v misli, da obstajajo pomembne razlike med potenci-
alnimi kupci nepremi¢nin in tistimi, ki vodijo nepremi¢ninsko
politiko v mestih (Grum in Temeljotov Salaj, 2010). Pri znam-
Eenju gre torej bolj za odzivnost kot za prepri¢evanje (Eshuis
in Edwards, 2004), in to je toliko pomembnejse, ker je edino
¢lovek tisti, ki daje pomen katerim koli re$itvam in storitvam,
ki jih ponuja mesto. V tem kontekstu ni izjema ne znamka
mesta ne urbanizem.

Vse bolj je torej jasno, da postaja nujno zavedanje mestnih
upravljavskih struktur o pomenu znamke kot integracijskem
elementu upravljanja mesta in dejstvu, da urbanizem mo¢no
vpliva na njeno zaznavanje in mentalno dojemanje. Danes
prav pomanjkanje razumevanja pomena znambke ter njene in-
tegracijske in komunikacijske mo¢i v danem trenutku $e ne
omogo¢a mestom, da bi razmiSljala bolj komunikacijsko in
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bolj integracijsko. Tako menimo, da bi mestne strukture — in
znotraj njih tudi urbanizem — morale zaleti razmisljati o vi-
ziji in naértih za prihodnost, predvsem skozi prizmo mestne
znamke, saj bodo tako mesta najlazje uresnicevala svoje bistvo.
Da bi se to lahko uresni¢ilo, je treba v oblikovanje ali preobli-
kovanje znamke mesta aktivno vklju¢evati prebivalce mesta in
druge déleznike, ali kot navajata Jasper Eshuis in Arthur Ed-
wards (2012: 1081): »Znaméenje ima sposobnost povecanja
mestne demokrati¢nosti, ¢e vklju¢uje v na¢rtovanje uporabnike
mesta, njihova pri¢akovanja, ¢ustva in stilisti¢ne Zelje ter ¢e so
uporabniki obravnavani kot solastniki znamke mesta.« Gre
torej za kombinacijo fizi¢nih postavitev in druzbenega okolja,
kar omogo¢a dozivljanje mesta (Warnaby, 2009).

Razumevanje vloge znamke za mesto in njegovo dolgoro¢-
no ume$canje na edinstveno pozicijo je klju¢ in sredstvo za
pravilno stratesko naértovanje mesta kot prostora, ki je na-
menjen ¢loveku, njegovemu bivanju, delovanju, spro$¢anju,
izobrazevanju in raziskovanju, ali kot slikovito orisejo Erik
Braun idr. (2013: 20): »/.../ [L]judje so kruh in maslo’
mest.« Znamka mesta je oblika organizacijske identitete ali
kapacitete in ne le vidna identiteta, ki temelji na komunicira-
nju estetskih vrednot. Ceprav je najveckrat ustvarjena za trze-
nje, postaja znamka mesta vse bolj telo, ki vpliva na politiko
in strategijo ckonomskega razvoja (Pasqunelli, 2013). Ker je
kljuéna funkcija znamke poosebljanje nekega produkta, stori-
tve in organizacije (ter tudi mesta), jo moramo razumeti kot
manifestacijo trenutne in prihodnje koristi produkea, storitve,
organizacije (in tudi mesta). Tako so zupani mest Bogota, Nea-
peljin Cikago ugotovili, da znamka mesta poudarja in osvetlju-
je kolektivno identiteto mesta, ki ponazarja njegovo vizijo in
navdihuje podporo njegovih déleznikov (Pasotti, 2010).V tem
smislu ima vlogo kaZipota oziroma svetilnika pri uresniceva-
nju kratkoro¢nih in tudi dolgoro¢nih razvojnih ciljev. Marjana
Johansson (2012: 3613), ki osvetljuje pomen graditve diferen-
ciacije destinacij s pomo¢jo znaméenja in mentalne predstave,
navaja, »da znamka poskrbi za miselni okvir, s pomo¢jo ka-
terega je mogoce ,prebrati‘ destinacijo«, in to argumentira z
navedbo Guya Julierja (2005: 872), ki pojasnjuje, da znamka
predstavlja namige obiskovalcem in prebivalcem mest, prek
katerih se ustvarja zaznavanje materialnih lastnosti mest«.
In kot pravi Simon Anholt (2010: 178): »/.../ [Z]namka
temelji na jasnosti, preprostosti, zapomljivosti in razli¢nosti
ter ima sposobnost simboliziranja razli¢nih oblik vedenja.«
Znaméenje je strategija, s pomo¢jo katere upravljamo zaznave,
in njegova naloga je psiholosko-¢ustvena, navezuje pa se tudi
na razmisljanje in argumente. Njegova znacilnost ni vpliv na
sistemati¢no procesiranje informacij in racionalno tehtanje
argumentov, temve¢ hitro in u¢inkovito prepoznavanje, ki te-
melji na celovitosti (Eshuis in Edwards, 2012). Zato sodobni
urbanizem ne more ve¢ tvorno funkcionirati, ¢e ne uposteva
nadrtovanega znacaja mesta in njegove prihodnje umestitve v
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konkurenénem prostoru. Tak nadin razmisljanja in delovanja
deluje morda kot kréenje ali omejevanje ustvarjalne svobode
urbanistov in prostorskih oblikovalcev, vendar ni tako. Gre za
izziv, pri katerem ustvarjalnost znotraj danih okvirov omogoca
vsakrsno prostorsko izraZanje, ki pa dolgoro¢no ustvarja mesto
s prepoznavno podobo in z znacajem. Kakor koli, ker so si
kvalitativni kriteriji obeh podrodij, urbanizma in znaméenja,
v marsi¢em podobni, nova miselna naravnanost za urbaniste
in upravljavce mestne znamke ni tezka in bolec¢a. Prav naspro-
tno, omogoda hitro in jasno razumevanje vzajemnega vpliva na
umestitev mesta na konkuren¢nem trgu in je ves ¢as kompas
stratesko pravilnega delovanja.

7 Sklep

Urbanizmu in znamdéenju sta skupna dva vidika: sociolo-
$ki (stik s ¢lovekom) in trzenjski (gospodarjenje z mestom).
Oba vplivata na kakovost Zivljenja v mestu in na njegovo
privla¢nost. Urbanizem v navezi z arhitekturnimi resitvami
ustvarja tocke dotika in veliko asociacij, ki pomembno vplivajo
na mo¢ in pomen znamke mesta. Soustvarja njeno identiteto
na ravni (a) fizi¢nih dokazov, (b) obljub in (c) pripisanih la-
stnosti. Ti elementi so enaki tistim, ki jih obravnavamo pri
strateskem upravljanju znamk, zato je primerjava kvalitativnih
kriterijev urbanizma in znamke zelo smiselna.

Znamka mesta je uteleSenje vsega, kar mesto je in za ¢imer
stremi, vrednot, za katere se zavzema, ter vsega, kar s svojim
fizi¢nim okoljem, vzdusjem, atmosfero in razvitostjo nudi svo-
jim uporabnikom. Znamka mesta je predstavnik mesta v mislih
njegovih déleznikov. Svojo osebnost in znadaj ¢rpa iz: (a) har-
monije med pozidanim in odprtim mestnim prostorom ter
naravnimi danostmi; (b) vsch mestnih dejavnosti (vklju¢no z
urbanizmom); (c) ljudi, ki mestne dejavnosti omogocajo in
uporabljajo, ter (d) iz odnosa do okolja in zgodovinske dedisei-
ne. Znamka mesta je psiholoska kategorija, na katero vplivajo
kvalitativni zaznavni elementi. Njena mo¢ je posledica kako-
vosti delovanja natetih elementov in spretnosti upravljaveev
mestne znamke. Merimo jo s pomo¢jo kvalitativnih kriterijev
znamke — §tevilo asociacij, povezanih z znamko, $tevilo in ka-
kovost tock dotika, hitrost priklica in prepoznavanja, hitrost
zapomnitve in Stevilo pomenov za déleznika. Urbanizem ima
pri graditvi in plemenitenju znamke mesta zelo pomembno
vlogo. Njegovi kvalitativni kriteriji se — ¢eprav so deklarativ-
no drugace oblikovani — vsebinsko skladajo s kvalitativnimi
kriteriji znamke. Tako kontekst, ki v urbanizmu pomeni vpliv
na razvoj podobe mesta in je vodilo oblikovalske strategije,
ustvarja asociacije, povezane Z mestom in znamko mesta, ter
s tem usodno vpliva na zaznavanje mesta in njegove znamke.
Dostopnost, ki v urbanizmu pomeni fizi¢ni dostop do mestnih
struktur, vpliva na znamko mesta in vliva ob¢utek, da mesto
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omogoca dostop do svojih produktov. Posledica urbanisti¢ne
razli¢nosti sta edinstvenost in razlikovalnost mesta, k ¢emur
tezi vsaka znamka, tudi znamka mesta. Razli¢nost v urbaniz-
mu pomaga ustvarjati edinstvene tocke dotika znamke mesta,
njen takoj$nji priklic in hipno prepoznavnost ter moznost
zapomnitve. Berljivost mestnega prostora lahko ena¢imo s
stopnjo prepoznavnosti mestne znamke ter je povezana s fi-
zi¢nimi oblikami in z dizajnom produkta. Izstopajo tiste, ki
temeljijo na principih razli¢nosti, dostopnosti in konteksta.
Prilagodljivost je stopnja, do katere odprte urbane strukture
zadovoljujejo potrebe déleznikov mesta, in po svoji funkeiji je
najblize kvalitativnemu kriteriju znamk, ki se nanasa na spo-
sobnost znamke, da ima za razli¢ne déleznike razli¢ne pomene.
Vidna primernost mesta omogoca, da se uporabniki zavedajo,
kaj vse jim je v okviru mestnega prostora na voljo, vidna pri-
mernost znamk pa omogoca uporabnikom, da jo zaznavajo in
jo pri odlo¢anju o kon¢ni izbiri med konkurenti umestijo v ozji
izbor. Podobnost je torej velika. Pestrost v urbanizmu pomeni
potrebo po slikovitosti in razli¢nosti, ki sta pomembni tudi pri
oblikovanju znamk, katerega cilji so prepoznavnost, ustvarjanje
zelenega zaznavanja, kakovostne asociacije, povezane z znam-
ko, ter $tevilo in kakovost to¢k dotika. Urbanizem vpliva na
ustvarjanje vidnega interesa, in bolj ko je ta upostevan, ve¢ja
je moznost, da bo znamka mesta vredna in mo¢na.

S primerjavo smo ugotovili, da obstaja pomembna skladnost
kvalitativnih kriterijev urbanizma s kvalitativnimi kriteriji
znamke, kar pomeni, da je vsak od kvalitativnih kriterijev
znamke povezan vsaj z enim ali ve¢ kvalitativnimi urbanisti¢-
nimi kriteriji ter da vsak od teh kriterijev vpliva na ugled in mo¢
znamke mesta. Na zadnje lahko glede povezanosti kvalitativnih
kriterijev urbanizma in znamke sklenemo, da so si ti kriteriji
po splosni vsebini podobni, razlikujejo pa se v formulacijah in
ravni implementacij.

Ugotovljene skladnosti pomenijo korak naprej v integralnem
delovanju, upravljanju, komuniciranju in trZzenju mesta. Omo-
gocajo povezovanje doslej bolj ali manj nepovezanih podrodij
urbanizma in trzenja ter predlagajo strokovnjakom obeh po-
drodij, naj se (a) najprej za¢nejo zavedati, da se njihova priza-
devanja dopolnjujejo; (b) naj nato poskusijo razumeti pomen
posledic delovanja obojih in (c) naj konéno tvorno sodelujejo
med seboj vse od strateskega naértovanja mesta do uresniditve
zastavljenih ciljev.

Pozitivne posledice razumevanja povezanosti obeh podrocij
bodo dolgoro¢ne ter bodo oblikovale prepoznaven, konsisten-
ten in déleznikom prijazen sloves mesta. Predstavnik ustvarje-
nega slovesa bo ves ¢as znamka mesta, katere glavni cilj je po-
istovetenje déleznikov z njeno osebnostjo. Bolj ko bo znamka
mesta zazelena, vedje bo poistovetenje z njo in mocnejsa bo.
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Opombe

[ Znatilna atmosfera ali dusa, ki preveva dolocen prostor; bog v
vlogi zad¢itnika/straznika dolo¢enega prostora.

@ Premozenje znamke (ang. brand equity) je premija, ki jo podje-
tje ustvari s pomocjo izdelka/storitve s prepoznavnim imenom v
primerjavi z generi¢nim ekvivalentom. Podjetje gradi premozenje
znamke tako, da ustvarja produkte, ki si jih je mogoce zapomniti,
so prepoznavni, dobre kakovosti in zanesljivi (Investopedia, 2013).
Poenostavljeno: premozenje znamke je vrednost, ki jo znamka doda
vrednosti produkta.

B3I Mem je mozganski zapis, ki vsebuje zamisli, miselne zveze, simbole
in prakse. Prenasa se iz enih misli v druge s pomocjo govora, gesti-
kulacije, obicajev ali drugih posnemljivih pojavov (Wikipedia, 2013).

4 Znaméenje (ang. branding) je proces, pri katerem se s pomog;jo kon-
sistentne pojavnosti v mislih uporabnikov in kupcev ustvarja edin-
stveno ime in imidZ dolocenega izdelka ali storitve. Cilj znam¢enja
je ustvariti pomembno in razli¢no prisotnost na trgu, tako, ki privlaci
kupce in potencialne kupce in zagotavlja njihovo zvestobo (Business
Dictionary, 2013).

B Umescanje znamke (ang. brand placement).
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