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1. Pod'me sa rozpravat’ o Bratislave

1.1 Uvod

Bratislava je dnes ré6znoroda a funguje v nej mnozstvo komunit a kultur. Ako
spominame uz v kapitole o identite Bratislavy, také pestré slovenské mesto
mame na Slovensku len jedno. Napriek tomu su obyvatelia k jeho rozvoju
pasivni, akoby sa ich to ani netykalo. Medzi mestom, jeho jednotlivymi
inStituciami a obyvatelmi nepanuje dévera, skér naopak - a to je bariérou
pre pozitivne zmeny.

Nazory obyvatefov mesta su vzacnym zdrojom informacii pre tvorbu
efektivnych rieSeni. Podla prieskumu, ktory prebehol medzi obyvatelmi
Bratislavy, si vSak 58 % jej obyvatelov mysli, Ze mesto neinformuje o
svojich planoch dostatoCne. Az 64 % obyvatelov je presvedCenych o tom,
Ze mesto sa o ich nazor nezaujima. V dnesnej dobe, v ktorej su obyvatelia
Bratislavy aktivnymi ako nikdy predtym, to nie je vefmi dobra sprava.
Obyvatelia Bratislavy maju pocit, Ze nie su do planov mesta dostatocne
zahrnuti, nie su vypocuté ich nazory a mestské plany nedostatoCne rieSia
ich potreby.

Kazdy dobry vztah zaCina komunikaciou. Preto je zmena v sp6sobe
komunikacie mesta s jeho obyvatelmi pre uskutoCnenie pozitivnych zmien
kfu€ova, vyvolava pozitivne reakcie obyvatelov. Iba ak ich bude Bratislava
ochotna vypocut, a bude s nimi uprimne, aktivnhe a otvorene komunikovat,
dokazu si k nej najst angazovany vztah, budu mat svoje mesto radi a
pocitovat hrdost na to, ako v iom spoloCne Zijeme.

1.2 Preto chceme, aby Bratislava bola

e mestom s dobrou energiou. V Bratislave by mali mat jej obyvatelia k
sebe blizSie, lepSie si rozumiet’ a dokazat' sa navzajom inSpirovat, v
pripade potreby si aj pomahat.



e mestom, ktoré svojich obyvatefov trpezlivo vypo¢uje a otvorene a
aktivne s nimi komunikuje. Komunikacia Bratislavy s jej obyvatelmi je
uzito€na a prinasa konkrétne vysledky a zlepSenia kvality zZivota.

e mestom, ku ktorému jeho obyvatelia maja blizky vzt'ah a ktori
doveruja jeho zastupitefom, ktorych si zvolili. Kazdy zamestnanec
mesta — od primatora az po pracovnika napr. na zimnom Stadione - si
musi déveru zasluzit tym, Ze ob€an pociti, Ze mesto mu poskytuje
kvalitnu sluzbu.

e mestom, ktoré je otvorené zmenam a neboji sa experimentovat'.
Otvoreny dialdg, reSpekt a uprimna chut robit’ uzito¢né zmeny musi byt
sucastou DNA mesta Bratislava.

J

e mesto, v ktorom existuje obojstranna komunikacia o aktivitach
medzi primatorom a vedenim a medzi jeho obyvateFmi.
Jednostranna komunikacia vedenia mesta nie je pre Bratislavu
prospesna.

e mestom, ktoré ma v centre pozornosti obyvatela samotného, nie
pozitivne prezentovanie Cinnosti vedenia. Bratislava sa musi aktivne
nacuvat potrebam, nazorom a navrhom na zlepSenie kvality Zivota
svojich obyvatelov.

2. Ako na transparentnu komunikaciu?

Komunikaciu vnimame ako prierezovu tému, ktora je neoddelitefnou
sucastou vSetkych kapitol a zmien, o ktorych v Plane Bratislava hovorime.
V nasledujucich podkapitolach pomenujeme niekolko délezitych principov,
ktoré nas v Plane Bratislava v oblasti komunikacie vedu:



2.1 Princip €. 1: Aktivne zapajanie obyvatelov

Mesto so svojimi obyvatefmi po¢ita a zaujima sa o ich nazor.
Obyvatelia mesta su pre mesto relevantni, pretoze sami najlepsie vedia, o
by urobilo ich Zivot lepSim. Ak ma byt komunikacia mesta efektivna a ma
prispievat k planovaniu, zlepSovaniu a rozvoju mesta, musi preto byt
obojsmerna. V praxi sa tento pristup pretavi do nasledovnych krokov:

e vytvorit nastoje, vdaka ktorym mézu obyvatelia na pravidelnej baze
informovat o svojich potrebach, nazoroch na rozvoj mesta, ale aj
hodnotit’ a davat podnety k mestskym sluzbam,

e jeden takyto nastroj uz existuje (www.odkazprestarostu.sk), treba ho viac
rozvinut’ alebo Specifikovat pre potreby Bratislavy,

e kazdy podnet musi byt zaznamenany a obyvatel mesta sa v realnom
Case dozvie, kto jeho podnet riesi a aky je vysledok (obyvatelia su usami
a oCami mesta, z prvej ruky daju vediet, €o sa v meste deje — od
parkovania, dopravy, stavu verejnych priestorov po zlyhania mestskych
sluzieb),

e podporovat participaciu obyvatelov ako sucast tvorby vSetkych
mestskych politik a rozvojovych planowv.

2.2 Princip €. 2: Participativne riadenie zmien v mestskych politikach

Zmeny v mestskych politikach buda fungovat’ len vtedy, ked ich Fudia
prijmi za svoje. Mesto sa musi Uprimne (nielen formalne) snazit o aktivne
zapajanie svojich obyvatelov do jeho planovania a rozvoja. Casto st
vysledkom takejto participacie lepSie mestské politiky, ktoré sa navyse
efektivnejSie realizuju a ukotvuju. Participativne nastroje mézu mat ré6zne
formy:

e online nastroje participacie (platformy na zbieranie podnetov obyvatelov
mesta),


http://www.odkazprestarostu.sk
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e verejné diskusie, ktoré kultivuju dialdg a zblizuju zdanlivo velmi
vzdialené postoje a zaujmy.

Presadzovanie zmien (aj tych pozitivnych) nie je jednoduché, ludia sa
obvykle zmenam brania a vzdy sa najde niekto, kto nebude spokojny. Na
magistrate preto musia vzniknut dostatocné kapacity na to, aby forma
participacie, diskusii a motivaénych nastrojov bola naozaj uskuto¢nena.

Ako priklad méze sluzit mesto Edinburgh a jeho kampan na znizenie
mnozstva komunalneho odpadu a povzbudenie obyvatelov k recyklacii.
Mesto na dosiahutie ciela pouzilo jednoduchy spésob - nahradilo nadoby sa
komunalny odpad novymi, ktoré boli o polovicu menSie a naopak, zvacsilo
nadoby na recyklovatefny odpad. Mesto v su€asnosti poskytuje iba
140-litrové nadoby na komunalny odpad a 240-litrové nadoby na
recyklovatelny odpad. Vysledkom toho opatrenia je 85 % narast recyklacie.

Princip €. 3: Spolupraca s komunitami, lidrami a nositePmi zmien

Tam, kde funguji komunity, sa Fudia citia sebavedomejsi, uzitoénejsi a
viac v bezpeéi. V Bratislave funguje vela komunit z réznych oblasti Zivota
(vzdelavania, vedy, umenia, Sportu, starostlivosti a vychody deti, socialnych
otazok, environmentalnej problematiky), ktoré zobrali spolo¢ensku
zodpovednost do vlastnych ruk a pozitivne ovplyvnuju svoje okolie,
navzajom sa inSpiruju a pomahaju si. V Bratislave sa stali mimoriadne
délezitymi aktérmi a zaroven pozitivnymi prikladmi.

Prave stretnutia komunit a ich verejné podujatia su prirodzenym miestom a
prilezitostou na bezprostrednu a osobnu komunikaciu vedenia mesta s
obyvatelmi priamo ,v teréne”. Primator Ci predstavitelia mesta sa z prvej
ruky dozvedia realie k délezitym mestskym témam a Casto ziskaju
partnerov pre ich mozné rieSenia.



Pri vytvarani a presadzovani mestskych politik je preto nutné opriet sa aj o
komunity a ich lidrov. Vytvorime tak platformu, ktora:

e bude pomahat burat bariéry a ktora bude naopak hladat spolocné
zaujmy a dlhodobé ciele medzi jednotlivymi aktérmi,

e bude predstavovat Strukturovanu a kontinualnu spolupracu nielen
komunit a mesta, ale aj vSetkych relevantnych aktérov (napr. podnikov,
verejnych institucii, Statnych organov, investorov),

e bude vdaka participacii hfadat zhodu a vyvazené rieSenia,

e jej kluGovym nastrojom bude nova pozicia tzv. spinomocnenca pre
komunity, ktory bude viest a zabezpecovat mapovanie a zapajanie
komunit (viac o tejto ulohe najdete v kapitole Sprava mesta).

2.4 Princip €. 4: Mesto ide prikladom svojim obyvatelom

Najuacinnejsia je vychova viastnym prikladom a tento princip musi
uplatfiovat’ aj mesto Bratislava smerom k jeho obyvatefom.

Ak sa mesto bude spravat transparentne a predvidatelne, budu obyvatelia
viac déverovat jeho planom. Ak bude mesto podporovat aktivne a viditefne
Sport a zdravy zZivotny Styl, aj fudia budu chciet viac Sportovat. Ak bude stat
auto mestskej policie na chodniku a nebude reSpektovat pravidla, nebudu
ich reSpektovat ani obyvatelia. Ak budu mestskeé a verejné priestory
désledne udrziavané, bezpecné a Cisté, obyvatelia tento priklad budu
nasledovat  a sami Cistotu udrziavat nielen vo verejnych, ale aj vo vlastnych
priestoroch. To isté plati pre udrziavanie zelene Ci preukazovanie reSpektu
Ci sucitu k slabsim.

Nase predstavy v re€i adjektiv

Ked sme sa pokusali identifikovat viastnosti, ktoré najlepsie vystihuji nasu
idealnu predstavu o hodnotach, ktoré ma zosobrnovat’ Bratislava ako



mesto, dospeli sme k nasledujucemu suboru adjektiv (poradie neodraza
prioritu):

e transparentné a déveryhodné,
e reSpektujuce,

e zdravé,

e (Ciste a Cistotné,

e zodpovedné za seba aj za druhych.

Zamestnanci v prvej linii

Reputaciu mesta tvoria vSetci jeho zamestnanci. Ked hovorime o tom, ze
mesto a jej predstavitelia maju ist prikladom, tyka sa to rovnako vSetkych
zamestnancov mesta a mestskych organizacii - od primatora cez
zamestnancov mestskych Sportovisk, vodicov MHD az po pracovnikov
OLO. Navrhujeme zaviest konkrétne opatrenia na to, aby mali vSetci
povinnost a motivaciu spravat’ sa slusne a v sulade s hodnotami mesta:

e pravidelné tréningy a Skolenie zamestnancov v komunikacii s obCanmi a
klientmi,

e viditelné oznaCenie menom, symbolmi mesta €i zavedenie rovnosSaty
(prieskumy ukazuju, ze ludia sa spravaju slusnejSie a zodpovednejsSie,
ked takéto oznacCenie nosia),

e moznost hodnotit' kvalitu sluzby a spravanie sa zamestnancov mesta v
realnom Case prostrednictvom aplikacie.

2.5 Princip €. 5: Poskytovanie jasnych, uzitoénych a relevantnych
informacii a sluzieb

Bratislava musi byt’' v prvom rade pre svojich obyvatefov (ale aj
podnikatefov, navstevnikov atd’.) uzito€na. Len tak si zaslizi ich ¢€as,



pozornost’ a napokon aj reSpekt. Na to musi preukazat schopnost
,2dodat” také sluzby, na ktorych sa s obyvate/mi dohodla a ktorée si
obyvatelia od mesta Zelaju. Plati to pre vSetky oblasti, nielen pre oblast
informacii, ktoré musia byt musia byt uzito¢né, funkéné, aktualne a
nezahlcujuce.

V suc€asnej informaciami a komunikaénymi kanalmi presytenej dobe musi
na vyhfadavanie a prijimanie informacii obyvatel mesta mat chut alebo
prakticky dévod. Inovacie v oblasti digitalnych sluzieb poskytuju k naplneniu
tohto principu uzito€né nastroje, napr. vytvaranie persén a scenarov Ci
presnejSie cielenie komunikacnych aktivit na zaklade zozbieranych dat.

Cim bude mesto blizSie k svojim obyvatefom a bude dobre poznat ich
zaujmy a aktivity, tym lepSie im vie poniknut’ uzitoéné rady,
informacie a tipy. Ak spravne vieme identifikovat obyvatela mesta, tak na
zaklade minulych aktivit a preferencii mu vieme ponuknut relevantny
obsah. Princip personalizacie obsahu cez zobrazovanie relevantnych a
cielenych reklam na socialnych sietach sa da preniest aj do komunikacie
mesto - obyvatel:

e webova stranka mesta obsahuje relevantné a spravne informacie
umiestnené tak, aby boli jednoducho dohladatelné, obyvatelia sa v nej
lahko orientuju a nachadzaju odpovede a stranka je pravidelne
aktualizovana,

e mobilna aplikacia mesta, kiora je obyvatelom doslova ,po ruke®,
obyvatelia sa prihlasia do svojho ,uctu®, je tak miestom spojenia
informacii a funkcnosti - par ,klikmi“ je mozné na jednom mieste kupit’
elektriCenku, objednat odvoz smeti, najst Skdlku pre svoje dieta Ci
odoslat elektronicky jeden z desiatok formularov pouzivanych na
komunikaciu s mestom. Mesto m6ze na zaklade dat z pouzivania
aplikacie zlepsit prioritizaciu svojich aktivit,



e pravidelne zasielany mailovy newsletter, ktory méze byt vhodnym
komunikacnym kanalom pre fudi, ktori nesleduju aktuality webove;
stranky Ci aplikacie.

Vdaka tymto nastrojom je obyvatefom umoznené aktivhe komunikovat' s
mestom, informovat sa, nahlasovat’ svoje problémy a nasledne nachadzat
rieSenia bez nutnosti obehavat urady. MozZnost osobne prist na urad (front
office) alebo zavolat operatorom a spytat’ sa na problém by nemala byt
jedinym aktivnym spésobom komunikacie s mestom. Sme v dobe
komunikacie cez r6zne aplikacie a to by malo mesto zohladnit cez
chatovacie okna na webe, ale aj cez WhatsApp, Messenger alebo inu
chatovaciu aplikaciu.

Digitalne technoldgie sa posuvaju, potreby a o€akavania obyvatelov sa
zvysSuju, je preto nevyhnutné modernizovat. Okrem prvku modernizacie je
délezité si uvedomovat réznorodost obyvatelstva a prispdésobovat svoju
komunikaciu réznym skupinam fudi. Je vhodné si na pravidelnej baze
validovat svoje komunikac¢né navyKky, klast' si nové hypotézy, overovat' si
ich, hfadat’ chyby a posuvat sa vpred.

3. Branding — mesto ako znacka

3.1 Hmlisty obraz Bratislavy

Ak by sme sa spytali bezného BratislavCana, ¢im sa mdze jeho mesto
popysit, najCastejSie odpovede by mierili k najviditelnejSim symbolom
Bratislavy - Bratislavsky hrad, historické centrum, Michalska veza, Dom sv.
Martina. Ti menej konzervativni by do svojho vyberu mozno zaradili aj
modernejSie stavby ako Most SNP, obratenu pyramidu Slovenského
rozhlasu ¢i tolko diskutované premostenie Slovenskej narodnej galérie. Ak



by sme v8ak polozili otazku inak, a to: ,Co mé Bratislava také, co nemé
zZiaane iné mesto?’; ostali by asi mnohi obyvatelia bezradni.

Existuje mnoho stredoeurdopskych miest s nadhernymi zachovalymi
historickymi centrami a hradov a zamkov ma byvalé Rakusko-Uhorsko
neurekom. Bratislava nepatri medzi centra modernej architektury, nie je to
centrum obchodu, nemame ani jednu restauraciu s michelinskou hviezdou.
Bratislava zdanlivo nema €o ponuknut a mestskeé turistické centrum laka
navstevnikov na histériu v tom lepSom pripade a lacny alkohol v pripade
horSom. Obraz Bratislavy sa tak pohybuje niekde medzi ,,da/sirm
mesteckom na Dunayi“a ,,Partysiavou’. Ne€udo, ze preto pritahuje
jednodnovych turistov, ktori zaCinaju kolonizovat' historické centrum, a
polonahé anglické skupinky na rozlucke so slobodou, ktoré sa teSia z
volnych pravidiel a lacného alkoholu.

Pritom Bratislava je Zivé, kulturne a na svoje rozmery dynamické mesto.
Bratislava sa za dve dekady dramaticky zmenila a stala sa mestom
prilezitosti, ale aj autentickej domackosti. Kombinuje v sebe ambicie
velkomesta s dostupnym a ludskym rozmerom, ktory zaCina chybat’
europskym metropolam. Len o tom nikto nevie.

3.2 Ako funguje mestsky marketing / branding mesta?

Koncept city brandingu, ktory sa rozvinul z klasického komeréného
marketingu, objavuje stale viac miest. Vdaka globalizacii a dobre;j
dostupnosti potrebuju mesta pritahovat vacsiu pozornost ako v minulosti.
Podla teoretika a urbanistu Richarda Floridu fraza ,/obs follow peogp/e”
(praca nasleduje fudi) aplikovana na mestsky kontext hovori, Zze pritiahnut
ludi je pre ich dalSi rozvoj klucové, €o plati najma pri vyssSie kvalifikovanych
a lepsSie platenych poziciach. Dobrym prikladom je ,prehra“ Bratislavy v
sutazi o umiestnenie centraly Europskej liekovej agentury, kde sa v



internom prieskume viac ako 70 % zamestnancov agentury vyjadrilo, Zze v
pripade vyberu Bratislavy by uvazovalo o vypovedi.

Znacka mesta dnes nepredstavuje len jeho imidz, ale predstavuje
ovela komplexnej&i vzt'ah. Casto mame tendenciu vnimat branding
mesta len ako ,reklamnu agenturu® pre turisticky ruch. Turisti su vSak len
jednou z jeho cielovych skupin. Mestska znaCka ma ovela vacsie publikum,
do ktorého patria turisti, obyvatelia mesta, komunity, firmy, mestské
institucie alebo miestni lidri (v pripade Bratislavy aj mestské €asti). Ide o
komplexnu strukturu vztahov, ktorej riadenie je velmi zlozity proces.
Samotné mesta si to uvedomuju a zakladaju organizacie sluZiace na
budovanie a udrziavanie tychto komplexnych vztahov, Co sa ukazuje ako
narocna uloha aj pre vyspelejSie svetové metropoly. V Hamburgu napriklad
vznikla obCianska iniciativa, ktora sa vymedzila proti rozhodnutiu mesta
rozvijat mestku znaCku smerom ,metropola na nabrezi“ svojim manifestom
Lnot-in-our-name“(t. j. ,nie v naSom mene*). Podobnu skusenost ma aj
Berlin.

Branding mesta nedokaze zlepSit samotné funkcie mesta, jeho ambicia je
strategicka, a to:

e nasmerovat vnimanie mesta do polohy, ktora je pre mesto vyhodna (a
do buducnosti taka aj ostane),

e definovat a moderovat debatu o povahe mesta, a to ako pre
domacich, tak aj navstevnikov mesta,

e zvysSit atraktivitu mesta a vytvorit mentalnu Strukturu, v ktorej akteéri
mesta viac drzia spolu a tahaju za spoloCny povraz.

Vysledkom mdze byt zrozumitelnejSie mesto, kompaktnejSia spoloCnost’ a
jasnejSie formulované ambicie. Ak sa k tomu eSte prida aj autenticita a



dobry dizajn, vznika recept na atraktivhe mesto.

3.3 Kde sa skryva BratiSlava?

My BratislavCania stale citime nostalgiu za starou Bratislavou, ktora
vychadza z jej ovela vyznamnejSieho postavenia v regione, aké ma dnes. V
16. az 18. storoCi bola hlavnym mestom Uhorského kralovstva. Bola tu
korunovana Maria Terézia. V 20. storoCi bola Bratislava lepSim miestom na
Zivot ako Vieden, dokonca aj v nestabilnom medzivojnovom obdobi.
Bratislave sa na svoju davnu slavu a historicku skusenost' nepodarilo
nadviazat.

V modernom marketingu je pre mesto ddlezité najst na mentalnej
mape vynimoéné a neobyvané miesto - ¢o je v blizkosti miest, akymi su
Vieden, Budapest i Praha, velmi tazkeé.

V Eurépe mnozstvo miest stavilo na svoju historiu, naopak, pre nas
potencial Bratislavy spocCiva v pohfade do buducnosti. Nezostavajme v
minulosti, nakoniec, zamok Schonbrunn alebo Prazsky hrad budu vzdy
pritahovat viac turistov ako Bratislavsky hrad. Uspech znacéky Bratislavy
nespociva v konkurencii k tymto ¢asto vacsim a lepSim mestam, ale v ich
komplentarnosti a objaveni takych atributov, ktoré tymto mestam chybaju.
Nasledujuce priklady ilustruju rézne stratégie znacky miest po svete:

e vybudovanie modernej dominanty, ktora nanovo zadefinuje vzhfad a tym
aj vnimanie mesta (Bilbao, Sydney a najnovSie Hamburg),

e usporiadanie olympijskych hier, ktorych usporiadanie dostane mesto na
mapu sveta (v su€asnosti prilis nakladny a pre mnohé mesta a;
nevhodny zasah do ich chodu),



e organizacia taziskového kulturneho podujatia, ako napr. jazzovy festival
(Graz, Toronto, Rotterdam), filmovy festival (Berlin, Benatky, ale aj
Karlovy Vary), no vyzaduje si to format svetovej urovne,

e iné mesta stavili napriklad na svoje univerzity (Brno).

Délezité pri budovani znacCky Bratislavy je vSak zapojenie vSetkych aktérov
v meste (stakeholderov). NaSou ambiciou nema byt len schopnost
pritiahnut turisticky ruch, ale aj vytvorit také povedomie o meste, ktoré
bude jednotné, prirodzené a autentické ako pre domacich, tak pre
prichodzich, ako pre jednotlivcov, tak pre institacie ¢i komunity.

BratislavCan aj navstevnik mesta by mali mat' z neho podobny dojem,
potrebujeme tak prepoijit rozne svety. Je to narocna, no nie
nerealizovatelna uloha, ktora vyzaduje participaciu vSetkych zucastnenych.
Pripadova studia z Hamburgu ukazuje, Ze hoci je vytvorenie jednotnej idey
narocné, ovela naroCnejSia sa Casto ukaze jej implementacia. V tomto
pripade boli za najvaésie problémy povazované: prili§ zdihavy proces
implementacie kvoli velkému mnozstvu stakeholderov (hamburska
Struktura marketingovej organizacie bola nastavena velmi Siroko), problémy
s motivaciou stakeholderov do zapojenia sa, problémy s podporou
verejnosti, ale aj problémy s odkomunikovanim novej znacky verejnosti.

3.4 Navrhované kroky a opatrenia

Bratislava vS3ak viac ako ¢okolvek iné vyzaduje transparentny a
zrozumitefny proces tvorby jej znacCky, a preto navrhujeme nasledovné
akcné kroky:



e detailny kvantitativny a kvalitativny prieskum o vnimani mesta v
presne zadefinovanych cielovych skupinach, ktory bude dostatoCne
odkomunikovany verejnosti (a ktorej zapojenie je kluCové),

e koncipovanie riadiaceho mestského organu, ktory bude cely proces
riadit' a ktory zapojeni kluCovych stakeholderov,

e vytvorenie marketingovej a brandovej stratégie s naslednou
komunikaciou verejnosti (predtym ako bude realizovana),

e transparetny vyber agentury (partnera), ktory vytvori kfu¢ovy brand
manual mesta aj s implementacnymi procesmi,

e postupné nasadzovanie jednotlivych atributov znacky do praxe, aby
bolo mozné pocas realizacie identifikovat’ a eliminovat chyby,

e zber podnetov od obyvatelov mesta ako nastroj participacie a ich
sledovanie, napr. prostrednictvom mobilnej aplikacie na nahlasovanie
problémov a zasielanie fotografii s parametrami: nahlaste problém,
prihlaste sa ako dobrovolnik, newsletter na pravidelné informovanie o
meste, kontakt na magistrate, zapojte sa do pracovnych skupin,
objednaijte si mestsku sluzbu, pozZiadanie o povolenia atd.

3.5 Pripadova studia: Berlin

Berlin mbze byt pre Bratislavu ovela vacSou inSpiraciou ako okolité
rakusko-uhorské mesta. Berlin, podobne ako Bratislava, sa len pomerne
nedavno stal (opat) hlavnym mestom. Nesie si svoje rany z 20. storo€ia - od
besnenia 2. svetovej vojny az po jeho nasilné rozdelenie (rovnako ako
Bratislava ma skusenost so Zivotom na hraniciach a necitlivé zasahy
,wvychodonemeckych sudruhov®. Berlin bol vnimany ako zanedbané, nie
priliS pekné postsocialistické mesto, ktoré sa stalo hlavhym mestom. Berlin,
rovnako ako Bratislava, zazival dramatické zmeny a nové radikalne
zaciatky. Uzito€nou lekciou pre Bratislavu je prave to, Ze Berlin sa nesnazil



nadviazat na svoju problematicku minulost, ale naopak vyuzil svoj potencial
zmeny.

Pre mesto Berlin boli vytvorené hned dve silné znacky: Be Berlin, ktorej
ulohou je znovuvytvorenie hrdosti obyvatelov na svoje mesto, a znacku
Visit Berlin, ktora ma do mesta pritiahnut turistov. Klu¢ovou hodnotou
znacCky Be Berlin sa stala prave zmena, ktora prinasa nove prilezitosti.
Berlin odmietol ist smerom konzervovania minulosti a vysledkom bolo, Ze
tak prilakal mnozZstvo novych a kreativnych profesii, postupne nahradil
sektor sluzieb priemyselnu vyrobu - dedi¢stvo z NDR. Dnes je mesto
vyznamnym centrom eurdpskej kultury a umenia, ale tiez ponuka priatelsku
a tolerantnu atmosféru pre dobry Zivot. Tato atmosféra je k délezita v
procese rozhodovania velkych firiem a ich zamestnancov, Ci je mesto
dostatoCne atraktivnou lokalitou.

Berlin sa stretaval s podobnymi problémami, aké mézeme oCakavat v
Bratislave. Predstavitelia Berlina sa najviac stazovali na maly rozpocCet a
nemoznost realizovat velku medzinarodnu kampan, ktoru by si tato aktivita
a mesto zasluzilo. Dal$im problémom bolo prepojenie verejnej a sukromnej
sféry (tzv. political issues); Berlin sice vytvoril Strukturu, ktora obsahovala
az 180 partnerov zo sukromného sektora a réznych oblasti pripravenych
konat, no verejné rozhodovanie a akcie boli ovela tazkopadnejSie a
pomalSie, ako by si to situacia vyZzadovala. Nakoniec sa ako vyzva ukazal aj
samotny nazov Be Beriin, ktorému domaci obyvatelia vycitali, ze nie je dost
nemecky (hoci v Berline v su€asnosti Zije viac ako 200 narodnosti).

Uspech Berlina spogiva v odvahe pozerat sa dopredu, schopnosti
absorbovat a vyuzit svoju réznorodost a stat’ sa tak modernym hlavnym
mestom.
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