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Uvod

Jen malo z lidi si dokaze dnes$ni svét predstavit bez moznosti cestovani. To, co
je v sou€asnosti povazovano za jeden ze symbolU osobni svobody, bylo na za¢atku
20. stoleti vysadou pouze bohatSi ¢asti populace, ktera si tento nakladny konicek
mohla dovolit. SpoleCenské zmény béhem 20. stoleti se vSak zapficinily o zménu
vnimani svéta a ekonomicka situace pomohla cestovani udélat dostupné&jSim
pro vSechny vrstvy spole€nosti. Postupem let se tak cestovani stalo oblibenym
zpUsobem traveni volného Casu téméfr pro kazdého, a to bez rozdilu. Spolu
s rozvojem turismu rostla i potfeba mist jasné se diferenciovat od ostatnich
a upozornit tak na sebe za ucelem pfilakani turistl. Jiz od 19. stoleti jsou za kolébku
PR a marketingu povazovany Spojené staty americké a neni tedy divu, Zze prvni
zminka o city brandingu pochazi pravé odtud, pfesnéji z New Yorku. Americké
meésto jako prvni na svété predstavilo svij brand s logem | ¥ NY, které se od té doby
stalo inspiraci nejen ostatnim ostatnim méstam, ale zapficinilo se pfedevsim o vyvoj
city brandingu, jakozto nového védniho oboru. Ten se od té doby zabyva vytvarenim
brandu mést a dobfe promyslenych komunikacnich strategii, které jsou v dnesnim

globalizovaném svété plné konkurence nutnosti.

Diplomova prace je vénovana tématu marketingové komunikace hlavniho mésta
Prahy cilené na zahranicni turisty. Jak jiz nazev napovida, cilem prace je analyza
marketingové komunikace hlavniho mésta Ceské republiky za ugelem navrhu
vylep$eni city brandu Prahy. Praha se pravidelné objevuje na pfednich pfickach
svétovych Zebficku a Fadi se tak mezi nejoblibenéjsi evropska mésta, a to i pfes to,
Ze turismus se zde zacal vyvijet az po roce 1989, kdy se otevrely hranice zemé.
Od té doby do Prahy proudi miliony turisti ro¢né, které nalakala bohata historie
a krasa mésta. Kazdoro¢ni narust turismu v Praze v8ak zastavila aZz celosvétova
pandemie COVID-19, ktera jen za prvni tfi Ctvrtleti roku 2020 zpusobila upadek
turismu v Praze o téméF 75 % oproti roku 2019. Nasledujici roky tak budou dobou,
ktera se da povazovat za restart turismu. Z toho dlvodu je ma diplomova prace
zaméfena na analyzu marketingové komunikace, city branding a vnimani brandu
Prahy za uc€elem navrhu a vylepSeni komunikacni strategie do dalSich let, kdy

se bude turismus pomalu navracet do doby, jak jsme ho znali dfive.



Diplomova prace je standardné rozdélena na dvé hlavni €asti, a to teoretickou
a praktickou Cast. Teoreticka Cast prace je zaméfena predevSim na vysvétleni
souvisejicich pojmi a uvedeni do kontextu a problematiky turismu, a s nim
souvisejicich hrozeb. Prvni kapitola teoretické Casti je vénovana deskripci
souvisejicich pojmU, kde jsou vyzdvihnuty pfedevsim pojmy jako brand, branding
jakozto proces budovani brandu a city branding. Dale nasleduje zaméreni
na marketingovou komunikaci mista spole¢né s nazornym pfikladem ve formé
svétovych zZebfickl uspésSnych mést, jak z pohledu navstévnosti, tak z pohledu sily
ZebfiCkl soucasnosti, v Cele se Saffron City Brand Barometer, ktery dokonce
oznacil Prahu za mozného konkurenta nejsilngjSich city brand souasnosti. Zavér
prvni kapitoly je vénovan méstim New York, Budapest a Dubai, jakoZto vzorovym
prikladim kvalitni a promyslené komunikace smérem Kk turistim. Druha kapitola
teoretické Casti je jiz zaméfena na turismus jako takovy. Kromé predstaveni
historického vyvoje turismu ve svété, je kapitola pojata jako diskurz do svéta hrozeb,
které mohou turismus ohrozit a oslabit ho. Zaméfeni je zde pfevazné na biologické
hrozby, kterymi jsou pandemie. Ty jsou popsany nejen z historického pohledu, ale
také ze souCasného prostiedi, v jejimz Cele stoji celosvétova pandemie
COVID-19, ktera zasahla turismus jiz na zacatku roku 2020 a ovliviuje jej doposud.
V mnoha destinacich doS$lo k cestovnim restrikcim, jejichz dusledkem byl Ubytek
turistd ve svété az o 50 %. Zavér kapitoly je z toho divodu vénovan analyze
komunikace béhem pandemie z pohledu tfi jiz zminénych mést a vyhodnoceni jejich

zvladnuti z marketingového pohledu.

Druha ¢ast prace je vénovana jiz samotné analyze Prahy. StéZejni ¢ast je vénovana
nejen turismu v Praze, ale pfedevSim city brandingu, na ktery se prace primarné
zaméfuje. Autorka prace zde zkouma vyvoj brandu Prahy, a to od vizualni identity
az po komunikacni identitu, kde zanalyzovala veSkeré komunikacéni aktvity, které
pod zastitou PrazZské informacni sluzby a nasledné organizace Prague City Tourism
vznikly. Opomenuta neni ani analyza komunikace na socialnich sitich Facebook
a Instagram, které v sou¢asné dobé predstavuji dulezité nastroje city brandingu
21. stoleti. Soucasti praktického pohledu na problematiku brandingu Prahy
je analyza vysledkd vyzkumného Setfeni zaméfeného na vnimani brandu Prahy,

kterého se zu&astnilo na 300 respondentti jak z Ceské republiky, tak z celého svéta.



V zavéru prace je diky poznatkim z analyzy a vysledkd vyzkumu sestaven navrh
nového komunikaéniho vzorce Prahy do dalSich let, v€etné navrhu upravené

vizualizace loga na zakladé dotaznikového Setfeni.

Béhem nékolika let studia marketingu si autorka prace uvédomila vzristajici
dllezitost city brandingu ve svété a rozhodla se ho aplikovat na Prahu, ktera se jiz
od rozvoje turismu potykd s nepfili§ jasnou vizualni i komunikaéni identitou.
O to vice tento problém sledovala v roce 2020, tedy v dobé soucasné pandemie,
kdy komunikace postradala jednotnost a cilené budovani city brandu zaméfeného
na zahraniéni turisty. Z davodu epidemiologické situace v Ceské republice byla
diplomova prace od puvodniho zadani lehce upravena, aby lépe vyhovéla

pozadavkim navrhu uspésné komunikaéni strategie do dalSich let.
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1 City branding

Nasledujici kapitola slouzi jako kratky diskurz do marketingovych pojmu, které
se plné vazi k diplomové praci a jejich vysvétleni je pro praci stézejni. Diky
podrobnému popsani danych pojmu dojde k lepSimu pochopeni kontextu celé
prace. Kapitola je ukonena pohledem na city branding z praxe, kde jsou podrobné
popsany zebricky mést a jejich hodnotici kritéria véetné tfi uspé&Snych pfikladu city

brandingu soucCasnosti.

1.1 Brand

Pojem brand se v Cestiné preklada jako znacka. A€ je tato prace psana v Ceském
jazyce, z dvodu zachovani jednotnosti a provazanosti textu, bude nadale pouzivan

jeji anglicky termin brand.

Puvod slova saha jiz do davnych dob, pfesnéji do obdobi pfed nasim letopocétem,
kdy Evropu ovladl kmen Germand. Termin brand, dle etymologl (Online Etymology
Dictionary, 2020), pochazi jiz ze starého germanského vyrazu brandt, brond,
v Ceském prekladu palit, ktery oznacoval cejchovani vlastniho majetku jasné
rozeznatelnym znakem vypalenym napfiklad do srsti dobytka. Vyznamu brandu
si Ize vSimnout také ve starovékém Recku, kdy se do rukojeti hlinénych amfor
s vinem vyrazel znak mista pavodu, ktery oznaCoval zaruku kvality vina (Harris,
2016). Nejvyznamnéjsi posun je vniman v 18. stoleti, kdy zacaly vznikat prvni velké
brandy fungujici dodnes. SpoleCnosti si zaCaly uvédomovat nutnost odliSeni

se od konkurence v ocich spotfebitelt a chtély si zajistit jasnou pozici na trhu.

V soucCasné dobé existuje hned nékolik definic, které se navzajem doplnuji. Slovy
marketéra Kotlera (2007, s. 626) je brand ,nazev, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace téchto prvkld“ slouzici k identifikaci vyrobkua €i sluzeb a sou€asné jejich
odliSeni se na trhu od konkurence. Kotler zaroven uvadi, ze brand by mél byt
nedilnou soucasti vyrobku, jelikoz dokaze zvysit jeho hodnotu. Brand vSak neni
pouze symbolem ¢&i jménem, coz ve své knize dokazuje docent Halada (2015),
profesor na Univerzité Karlové v Praze. Ten pojem brand rozSifuje o image,

predstavy a asociace spotfebitell s nim spojené. Dfive se tyto definice omezovaly
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pouze na vyrobky a sluzby, avdak moderni marketingové teorie (Healey, 2008) nyni

brandem oznaduji i organizace, osoby a mista.

1.2 Branding

Brandy jsou v dnesni dobé nezbytnou soucasti svéta a jejich pocet stale roste,
stejné tak jako jejich vliv na spoleCnost. Aby se vSak brand stal uspéSnym
a oblibenym, je potfeba se mu vénovat, budovat ho a Fidit ho. Tomuto procesu
se odborné fika branding a jeho ukolem je vytvaret, planovat a komunikovat dany

brand a jeho reputaci s pfidanou hodnotou.

Esenci brandingu je délat z obyCejnych véci néco velkolepéjSiho, idealné
s pfibéhem, ktery vzbudi u lidi kyzené emoce. Néktefi tak povazuji branding
za védu, uméni, ale dokonce i konspiraéni strategii korporati. Dokonce ani samotni
experti v oboru se nedokazi shodnout, co pfesné branding doopravdy je a jak
funguje. Jones (2017) zjednodusené uvadi, ze branding dava lidem miliardu divodu
néCemu véfit. Je vSak zfejmé, Ze se jedna o soucast marketingové strategie firem,

ktera je v tomto ohledu mnohem S$irSi nez se muze zdat.

Fenomén brandingu byl poprvé zaznamenan v druhé poloviné 19. stoleti v zapadni
Evropé, kdy se mnoho firem kvuli primyslové revoluci potykalo s nadbytkem zboZi.
Tehdy si velké brandy jako napfiklad Colgate ¢i Coca-Cola uvédomily, Zze musi zacit
zdarazrovat svou hodnotu a pfibéh, aby pfilakaly nové zakazniky (Hankinson,
2010). Podle Vysekalove (2014) branding pracuje s brandem primarné v myslich
lidi, coz z néj déla jednu z nejsilngjSich marketingovych taktik. Cilem je vytvofeni
jasné identity brandu, jednotné komunikace a ovlivnéni a vytvofeni vztahu
se spotfebiteli. Podle Healeyho (2008) je pak vysledkem pozitivni vnimani brandu,
loajalita spotrebiteltl a nasledné i vys$Si hodnota, kterou dokaze uspésny branding

vytvorit.

1.3 City branding

Jak jiz bylo zminéno v textu vyse, brand nemusi byt jen produktem, ale také mistem.
City branding je disciplinou, ktera vznikla pomérné nedavno a zabyva

se budovanim brandu mést za ucCelem podpory cestovniho ruchu, pfilakani
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investort a zlepSeni image mésta. Odbornici (Dinnie, 2011) se shoduiji, Ze city
branding vznikl na zékladé dvou védnich obor(, a to marketingu a méstského
planovani za ucelem vétsSi konkurenceschopnosti mést v dneSnim komerénim
svéeté.

Problém, s nimz se tento védni obor potyka, je vSak nejednotnost terminologie.
V odborné literatufe tak |ze najit terminy jako location branding, city branding, place
branding, destination branding, ale také city marketing, place marketing
a destination marketing. Vysvétleni a distinkci téchto pojmi pfinesla az studie
An Analysis of Terminology Use in Place Branding (Hanna, 2008), ktera se zabyvala
pouzitim a Cetnosti terminu city brandingu v odborné literatufe. Studie zjistila, ze
vyskyt terminu city branding neni tak ¢asty jako napfiklad zminény place branding

¢i destination branding.

Zajimavé je pro tuto praci pfedevsim spojeni destination branding, které se na rozdil
od ostatnich zminénych pouziva vyhradné pro turismus a ma svou jasnou definici
jiz od 70. let, kdy svou kampari odstartovalo americké mésto New York. Destination
branding proto Blain (2005, s. 329) definuje jako spojeni nazvu, loga a sloganu,
zastitujici pfislib nezapomenutelnych cestovnich zazitki pro potencialni
navstévniky. Jiz samotné slovo destinace totiZz evokuje v myslich lidi dovolenou,
odpocinek a nové zazitky. Z toho divodu byva destination branding ¢asto spojovan
s dlouhodobou a konzistentni marketingovou komunikaci pomoci pfibéhu.
Ty se nejCastéji zaméfuji na komunikaci autentiCnosti mista pomoci navozeni
atmosféry a ukazani pamatek a aktivit, které muze dana destinace nabidnout.
Destination branding slouzi méstiim k budovani jasné identity a jeho diferenciace

od ostatnich mést.

1.4 Marketingova komunikace mista

Spolu s destination brandigem je Gzce spjata i marketingova komunikace. Zatimco
pojem destination brandingu byl definovan az v druhé poloviné 20. stoleti,
s marketingovou komunikaci mist se Ize setkat uz na za€atku 20. stoleti (Moilanen,
2008), kdy britské a francouzské plazové resorty lakaly pomoci plakatl k jejich
navstévé. Komunikace je dle Kotlera (2007) jednou z nejdllezitéjSich

a nejviditelngjSich soucasti marketingového mixu, pomoci niz se da dosahnout
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predem urCenych cild. Aby byl destination branding uspésny, je nutné spolu
s jasnou vizualni identitou myslet i na systematickou, konzistentni a predevsim
dlouhodobou komunikaci smérem k potencialnim navstévnikim. Cilem této
marketingové komunikace neni pfesvédceni k nakupu, jako je tomu u vyrobki
Ci sluzeb, ale odliSeni se od jinych mist a pfilakani tuzemskych i zahrani¢nich turistu
za UCelem zvySeni navstévnosti. Praktikuji znamy marketingovy model
AIDA — Attention, Interest, Desire, Action, v ¢eském prekladu znamy jako pozornost,
zajem, touha a akce (Halada, 2015, s. 20).

Implementace modelu AIDA na mista pak vypada nasledovné. Pfilakani pozornosti
je pocate€nim impulsem, kdy si potencialni navstévnik daného mista vSimne. Mlze
se tedy jednat o to, Ze misto ma napfiklad reklamu v zahraniénich magazinech
i na letitich. Zde jde hlavné o to, byt nejprve vidét. Nasleduje faze vzbudit o misto
zajem. Ideélni je tedy komunikovat pamatky, kulturni akce a v8e, co Ize na daném
misté vidét. Na Skodu neni ani komunikace zajimavych Cisel a faktd o misté.
Aby doslo k zapojeni touhy k navstéve, je dobré vsadit na jiz zminéné emoce. Na ty
nejvice funguji obrazky, fotografie ¢i vzpominky k navozeni atmosféry. Pfipadné
muze jit i o lakavé nabidky typu pobytovych bali¢kl ¢i voucherl k navstévé
pamatek. Akce je pak jiz zcela na strané potencialnich zakaznik(, kdy se rozhodnou

dané misto navstivit a zakoupi si v ném pobyt.

Komunikace mist by se tedy méla zaméfit na komunikaci vlastnich pfednosti
a tim padem na posileni své identity jak pro své ob¢any, tak i pro cizince. Zaméreni
by mélo byt pfedevS§im na komunikaci pamatek, atmosféry, emoci a vzpominek.
Dle slov Dinnieho (2011) mohou mit asociace spojené s danym méstem velkou
financni, socialni, ale i politickou hodnotu. Kvalitni komunikace je proto dulezitym
faktorem pro navazani vztahu s potencialnimi navstévniky, coz je v dneSnim
konkurencnim svété velmi dllezité. Spolu s globalizaci totiz roste i konkurencni boj
mist a je tedy na daném misté, jak dobfe se dokaze zpropagovat. Na svété
bylo identifikovano vice nez 300 mést s vice nez milionem obyvatel, které se snazi
byt tim nejatraktivnéjSim k navstévé (Mohr, 2013) a ukazuje se, Zze neni vyjimkou,
Ze bohatSi mésta maji na marketingovou komunikaci zfizen vlastni tym lidi, ktefi
se o propagaci staraji (Anholt, 2010). V dnesni dobé je navic tento proces podporen

médii a dostupnosti nizkonakladovych letd, diky kterym je turismus ve velké oblibé.
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1.5 Zebtiéky mést a kritéria hodnoceni

NejnavstévovanéjSimi destinacemi na svété jsou obecné mésta. Ta nejoblibenégjsi
za rok navstivi desitky milionu turistt, néktera dokonce dostavaji svétova ocenéni.
Existuje totiz nékolik Zebfickl hodnoceni mést, které Ize rozdélit na dva
druhy — ty rozhodujici o pfitaZlivosti pro investory, potencialni pracovniky a obecné
obyvatele, ktefi se rozhodnou bydlet v jiném nez rodném mésté, a Zebficky cilené
na zahrani¢ni turisty. Prvni zminéna kategorie zebficku je spiSe obecna a ukazuje
situaci mésta v mnoha aspektech, jako jsou napfiklad politicka stabilita, ekonomicka

situace ¢&i kvalita Zivota.

S ekonomickou situaci pfimo souvisi i turismus, na ktery je zaméfena druhd
kategorie zebFiCkl. Pfesnéji na silu destinace a jeji postaveni mezi konkurenci, kdy
tyto ZebfiCky a indexy zkoumaji silu brandu daného mésta, jeho marketingovou
komunikaci a také vnimani mésta turisty. NejnavstévovanéjSimi mésty se podle
posledniho Zebficku Mastercard Global Destination Cities Index 2019 (Mastercard,
2019) za rok 2018 stala mésta Bangkok (22,8 milionu turistl), Pafiz (19,1 milionu
turistd), Londyn (19,1 milionu turistl), Dubai (15,9 milionu turistl) a Singapore
(14,7 milionu turistd). Za rok 2019, dle spole¢nosti Euromonitor (Yasmeen, 2019),
prvni pficky obsadila mésta Hong Kong (26,7 milionu turist(i), Bangkok (25,9 milionu
turistl), Londyn (19,6 milionu turista), Macau (20,6 milionu turist() a Singapore
(19,7 milionu turistt). Praha se umistila na 22. misté s celkovym poc¢tem 9,1 milionu

turistl.

Podle nezéavislého webového projektu World Cities Ranking (2020) je navstévnost
a pfitazlivost mést hodnocena na zakladé 13 zakladnich kritérii, ktera urcuji, jak
si dané mésto stoji oproti konkurenci. Kritéria hodnoceni jsou nasledujici: pamatky,
lokalita, pési zény, cenova dostupnost, bezpecnost, Cistota, nakupovani, podnebi,
lidé, noCni zivot, doprava, velikost a cestovni dostupnost. Kazdy aspekt je u daného
mésta zkouman zvlast a dle kvality ohodnocen na stupni od 1 do 10 boda.
Dle finalniho vysledku jsou mésta sefazena do tabulky dle dosazeného poctu bodu,
ktera je na webu WCT aktualizovana kazdy rok. Pro rok 2020 se na prvnich péti
prickach nejlépe hodnocenych mést umistily Benatky, Pafiz, Barcelona, Rim

a Londyn. Praha skoncila na 11. misté ze 150 zkoumanych mést svéta.
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Navstévnost a obliba mést pfimo souvisi se silou a reputaci jejich brandu.
Tu zkouma od roku 2006 prizkum City Brands Index, dale CBI, ktery zalozil
odbornik na brandy Simon Anholt ve spolupraci s mezinarodni vyzkumnou
agenturou Ipsos. Hodnoceni CBI se sestavuje kazdy rok na zakladé dotazniku, jez
se skladaji z vice nez Ctyficeti otazek na vnimani 50 mést po celém svété z pohledu
Sesti aspektu, které charakterizuji brand mést. Vyzkumu se uc€astni na 20 000 lidi
z celkem 20 odliSnych zemi (The Place Brand Observer, 2020). Zkoumanymi
aspekty jsou pritomnost (mezinarodni status, pfinos svétu), prostredi (atraktivita,
klima, Cistota), predpoklady (bydleni, vefejné sluzby, dopravni infrastruktura), lidé
(vielost, pohostinnost, zaclenéni do spoleénosti), puls (atmosféra, volnoCasové
vyziti) a potencial (ekonomické a vzdélavaci pfilezitosti). NejlepSim city brandem
pro rok 2020 se stalo hlavni mésto Anglie Londyn, svétové sidlo kultury
a ekonomiky. Praha se ve svétové konkurenci umistila az ve tfeti desitce mést
s nejlepSim city brandem. Jelikoz byl vS§ak prizkum provadén na zacatku roku 2020,
tedy v dobé vypuknuti svétové pandemie, bude dle slov Anholta (Volos, 2020)
zajimavé sledovat, jak statni rozhodnuti a omezeni turismu ovlivni pofadi brand(

mést pro pfisti rok.

Podobnym méfitkem je ZebfiCek Saffron European City Brand Barometer, dale
SECBB, od nezavislé brand konzultantské firmy Saffron Brand Consultants, ktery
byl poprvé zvefejnén vroce 2008 (Design Week, 2008). Pruzkum SECBB
se zamérfuje na 72 velkych evropskych mést z pohledu 2000 britskych respondentu
a zkouma silu brandu mést za ucelem rozvijeni jejich ekonomiky. Brandy mést
jsou hodnoceny ze dvou pohledd — sily aktiv mésta a sily brandu mésta. Mezi
hodnocena aktiva patfi pfedevsim to, co turisté od mésta oCekavaji. Do téchto aktiv
se fadi paméatky a historické atrakce, gastronomickd scéna a restaurace,
ochota mistnich obyvatel, nakupni moznosti, ceny, pocasi a verejna doprava
spolu s pésimi vzdalenostmi. Co se tyka sily brandu mésta, zde se hodnoti Ctyfi
faktory, kterymi jsou rozpoznani z obrazku ¢i fotografie (pfikladem muze
byt pohlednice), vyvolané asociace, konverzacni atraktivnost (mésto jako téma
hovoru) a medialni pozornost (Hildreth, 2008). V obou kategoriich lze ziskat
maximalné 100 bodl, ukazatel SECBB nasledné procentné vyjadfuje pomér
nabizenych aktiv ku sile brandu. Ukazalo se, Zze €im vySSi ma mésto aktiva, tim

silngjSi brand muze mit. NejsilngjSi brand mésta maji podle zebficku SECBB
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evropska mésta Pafiz, Londyn, Barcelona, Berlin a Amsterdam. Praha je za nimi

v tésné blizkosti, jak blize znazorfiuje pfiloha 1.

V roce 2018 vSak doslo ke zruseni SECBB z duvodu kritiky, Ze se jedna o pouze
evropska mésta, ktera navic hodnoti Britové. Firma na tuto kritiku reagovala
a od roku 2019 firma vydava nové prizkumy s nazvem Saffron City Brand
Barometer (SCBB), které se zaméfuji na mésta po celém svété a hodnoti
se globalnim dotaznikovym Setfenim. Zménil se i systém hodnoceni, kdy aktiva
mésta nyni pfedstavuji vydaje na turismus, primér sluneénych dni, hygienické
skore, kriminalita, atrakce dle portalu Tripadvisor, primérna cena ubytovani,
konkurenceschopnost a kvalita zivota. Brand mésta se nyni méfi podle reputace
a Sumu okolo mésta, tudiz sem nové spada také vnimani mésta, pocet turistu
za rok, vysledky vyhledavani dle internetového vyhledavaée Google a vztah
k méstu po jeho navstévé. Vroce 2020 (Saffron Brand Consultants, 2020)
se na prvni pficky dostala mésta Pafiz, Londyn, Tokyo, New York a Singapore.
Praha byla zafazena na zZebfi¢ek mést, ktera by mohla v budoucnu prvnich deset

silnych brand mést ohrozit a jeden z nich nahradit.

Je tedy dokazano, ze pokud maji byt mésta pro navstévniky atraktivni, musi svij
brand budovat daleko vice nez kdy predtim. Globalni svét stale vice stira hranice
a aby mésta uspéla ve velké turistické konkurenci, musi svlj brand budovat a Fidit
stejné jako komeréni znacky. Zakladem uspésné komunikace mésta je jeho jasna

vizualni identita a dlouhodoba a dobfe promyslena marketingova strategie.

1.6 Priklady dobré komunikace

Vitextu vySe doSlo kvysvétleni, jak se mésta hodnoti a jak uspésné
jsou v hodnoticich zebfi¢cich. Nasledujici kapitola nabidne pohled na mésta, jez
si uvédomila vyznam komunikace pro rozvoj turismu. Diky jasnému destination
brandingu a marketingové komunikaci se daji povazovat za vzorové pfiklady

pro ostatni.
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1.6.1 New York

NejCastéjSim svétovym prikladem destination brandingu je mésto New York City,
které se dostalo do povédomi Siroké vefejnosti diky uspéSnému, a pfedevSim
ikonickému logu, diky kterému se stalo pfedlohou mnoha dalSich mést. Jiz delSi
dobu se mésto potykalo s Upadkem turismu, a tak se mistni ufady dohodly, Ze
je potfeba zapojit marketingovou strategii, ktera by pfilakala vice lidi k navstéveé.
K propagaci turismu mésto oslovilo grafika Miltona Glasera, ktery pro mésto v roce
1977 vytvoril jednoduché, ale uderné logo | Love New York. Soucasti kampané
se stala i pisen se stejnojmennym nazvem, kterou logo inspirovalo, a napsal
ji skladatel Steve Karmen. K dokonalosti kampané uz pfispéla jen vylepSena
podoba loga, ktera navic dostala vice graficky raz a pfeménila se na | ¥ NY,

viz obrazek 1.

I®ONY

Zdroj: Milton, 2020, https://www.miltonglaser.com/the-work/81/new-york-state-i-love-ny-campaign/

Obr. 1 Logo mésta New York

Jednoduché a univerzalni logo se stalo pfikladem uspésného city brandingu
marketingovou kampani v historii. Za jeho uspéchem patrné stoji jednoduchost,
snadna zapamatovatelnost a také pouziti emotikony srdicka, které
je mezinarodnim symbolem, ktery pochopi kazdy. Srdi¢ko navic evokuje emoce,
které jsou u destination brandingu velmi zadané. Logo | ¥ NY je také skvéle

pouzitelné na propagacni materialy, jako jsou letaky ¢i suvenyry. Mezi
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nejoblibené&jsi suvenyry patfi oble€eni, pfesnéji trika a mikiny s timto logem, kterymi
se turisté chlubi po navratu z destinace. Logo se stalo mezi turisty pop kulturni
ikonou, kterou kopiruji obchody se suvenyry po celém svété a lze tak najit mnoho
podobnych variant i v jinych metropolich. Dusledkem toho je, jak podotyka Bendel
(2011), ze mnoho lidi nevi, kdo s timto logem pfiSel jako prvni. V souCasné dobé
se lze setkat také s dalSimi pfivliastky, které mésto charakterizuji, jako je napfiklad

The Big Apple ¢i World Financial Capital.

1.6.2 Budapest’

Dal8im dobrym pfikladem je hlavni mésto Mad'arska — Budapest. Jedna se o mésto,
které je velmi podobné Praze a jehoz brand je na vzestupu, tudiZz by mohl silné
konkurovat postaveni brandu Prahy. Budapest ma stejné jako Praha hned nékolik
priviastk(. NejCastéji se Ize setkat s pojmy Queen of Danube, Bath City a Paris
of the East. DalSi asociaci spojenou s méstem je hudebni festival Sziget, ktery
kazdy rok navstivi na nékolik tisic zahrani¢nich navstévnika. Budapest je znama

historickymi stavbami a laznémi, které jsou pro mésto typickeé.

Budapest zacCala s komunikaci brandu mésta v roce 2004, avSak nasledujici roky
se potykala s nejednotnou komunikaci a vizualni identitou, za coz byla kritizovana
(Maitland, 2014). V8e se zménilo az v roce 2016, kdy mésto predstavilo novy
koncept komunikace (We Love Budapest, 2016), jehoz cilem bylo upevnit postaveni
Budapesti mezi ostatnimi evropskymi mésty a pfilakat do néj vice turistt. Cilovou
skupinou pro mésto jsou vSechny vékové kategorie, tudiz se Budapest prezentuje
jako vikendové mésto urlené k odpoCinku a relaxaci. Hlavnim aspektem
v komunikaci se stal fakt, Ze je mésto velmi spjato s vodou. Jeho stfedem protéka
feka Dunaj, jez spojuje zapadni zemé s témi vychodnimi, rozdéluje mésto na dvé
Casti a dale mésto nabizi |éCebné termalni prameny v historickych laznich
s jedine¢nou atmosférou. Oboji zmifiované symbolizuje pulsujici dualitu mésta
spojenou s modernim trendy méstem a tradicnim lazerfiskym méstem. Mésto navic
nema zadnou stavbu, ktera by ho charakterizovala, tudiz se logem mésta stal erb
symbolizujici mésto rozdélené protékajici fekou Dunaji, které drzi dva lvi. Ti jsou
symbolem fetézového mostu Széchenyi, ktery obé €asti spojuje. Misto moderniho
minimalistického designu (Vizibalazs, 2020) tak nakonec vyhralo tradi¢ni pojeti
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loga symbolizujici historickou hodnotu mésta Budapest, které je zobrazeno

na obrazku 2.

A
Vv

BUDAPEST

Zdroj: We Love Budapest, 2016, https://welovebudapest.com/en/article/2016/3/9/budapest-

becomes-the-city-that-unites-with-a-new-logo-and-style

Obr. 2 Logo mésta Budapest’

1.6.3 Dubai

Pfikladem dalSi uspésSné komunikace je mésto Dubaj, jehoz souCasna podoba
se zacCala budovat az v druhé poloviné 20. stoleti (Visit Dubai, 2020). Turismus
se zde vSak zacal vyvijet az po roce 2000 a kazdym rokem se Cislo pfijizdéjicich
zahrani¢nich turistu zvySuje. Dlvodem je nejen vyspéla ekonomicka situace mésta,
ale takeé vlastni letecky dopravce a dobfe promyslena marketingova komunikace,
ktera dala méstu jasnou identitu. Méstu se pfezdiva City of Gold, A Star in The East
Ci Las Vegas of Middle East. Dubai se svétu prezentuje jako mésto luxusu, bohatstvi
a neomezenych moznosti. Mésto sice nema zZadné historické pamatky, nabizi vSak
navstévnikim nejvyssi budovu svéta Burj Khalifa, nejvétsi nakupni centrum
na svété s nepfebernym mnozstvim luxusnich znacek ¢i vnitfni sjezdovku

se snéhem. Turisté se sem sjiZzdéji zejména za nakupy, gastronomii a zazitky.

Brand mésta byl dlouhou dobu zaloZen spiSe na asociacich a zaZitcich, ale chybéla
jasnd vizualni identita. Prvnim naznakem bylo motto Dubai — The Land of Future
Today z roku 2007. V roce 2010 predstavilo Oddéleni pro turismus a komeréni
marketing Dubaje prvni logo, a to Definitely Dubai. To mélo podpofit brand mésta,

avSak nemeélo pfiliS velky uspéch. Logo proto proslo v roce 2014 rebrandingem
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a vytvofilo se souCasné minimalistické logo Dubai, které je kombinaci napsaného

jména mésta jak v latince, tak v arabském jazyce, jak je vidét na obrazku 3.

1LY
O

Zdroj: Inspirational Geek, 2015, https://inspirationalgeek.wordpress.com/2015/09/25/dubai-logo/

Obr. 3 Logo mésta Dubai

v

Logo symbolizuje nejen bohatou fuzi kultur a narodnosti v ném Zijicich, ale také
moderni propojeni arabského svéta stim evropskym. Souc€asti brandu
je i prezentace své kultury pro zahrani¢ni navstévniky, kde se dé&ji uzasné véci.
Dubai tak prfedstavuje mésto, které je oteviené svétu a jehoz logo necili pouze
na turisty, ale také na potencialni investory, ktefi se nemaji bat s arabskym svétem
obchodovat (TravelPulse, 2014). Uspé&ch brandu mésta je dle Keshodkara (2016)
zalozen predevSsim na dlouhodobé konzistentnosti, spolupraci s influencery
a dlrazem na to, Ze v Dubaji je v8e vyjime€né a nic neni nemozné, coz funguje
na lidské emoce a touhy. Soucasti komunikace je i instagramovy ucet @visit.dubai
(Instagram, 2020), ktery prezentuje krasy Dubaje kazdy den a ma na 2 miliony

sledujicich.
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2 Vyvoj turismu a komunikace smérem k turistiim v dobé
pandemie

Turismus neboli cestovni ruch je béZnou soucasti moderniho svéta, bez kterého
si mnoho lidi nedovede pfedstavit Zivot. Turismus je pomérné mladym fenoménem,
coz dokazuje kapitola 2.1, jelikoz turismus, tak jak ho zndme dnes, se naplno rozjel
az po druhé svétové valce a stal se neodmyslitelnou soucasti svéta, jak
pro lidstvo, tak pro globalni ekonomiku. LepSi ekonomicka situace obyvatelstva,
dostupnéjSi ceny za cestovani, ale i nové businessové modely pfispivaji k tomu,
aby lidé ve svém volném Case co nejvice cestovali. Podle organizace World Tourism
Organization (2020) bylo jen za rok 2019 ve svété na 1,5 miliard turist(, coz
je 0 4 % vice nez tomu bylo za rok 2018. Svétova rada pro cestovani a turismus
také odhadla vynosy z turismu za rok 2019 na 1,7 miliard americkych dolart (World
Travel & Tourism Council, 2020), coz z turistického sektoru déla jeden z nejvétSich
prijmu rostouci globalni ekonomiky. Spolu s naruUstajicim pocétem turistd ve svété
vSak nevyhnutelné souvisi i riziko pfichodu krize, na které je potfeba myslet.
Vyznam rostouciho trendu cestovani a pfijmu z néj si destinace uvédomuiji, proto je
destination branding nezbytnou soucasti marketingové komunikace vyznamnych
turistickych destinaci. O to vice v dobach krizi jako jsou napfiklad pandemie, které
mohou svét neoCekavané zasahnout. Pfikladem je sou¢asna epidemie COVID-19,

ktera je blize popsana v kapitole 2.4.

2.1 Vyvoj turismu

Cestovani provazi Clovéka odnepaméti, avSak volné cestovani za odpocinkem
a zabavou nebylo dfive zvykem. Cestovani z historického pohledu (Sandgruber,
1995) puvodné pfedstavovalo nutnou, ¢asto nebezpecnou cestu, kterou absolvovali
pfedevS§im obchodnici, vojska, objevitelé, studenti &i poutnici. Jen bohatsi Cast
populace si mohla dovolit cestovani, napfiklad do svych letnich sidel, loveckych
zamka ¢&i lazni.

Odborna literatura (Stemberk, 2013) zaznamenava vyvoj turismu az b&hem
osvicenstvi, pfesnéji ve druhé poloviné 18. stoleti, dobé plné spoleenskych,
hospodarskych, ale i politickych zmén. Rozvoj osobnich prav pfinesl i svobodu

pohybu, coz u lidi vyvolalo touhu po poznavani vzdalenych mist a novych kultur,
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které dfive znali pouze z obrazkd. Prumyslova revoluce zase zlepSila ekonomickou
situaci obyvatel, ktefi se snazili napodobit Slechtu a zacali svij volny €as travit vylety
do pfirody, jelikoz jizda ko¢arem byla drah& a nepohodina. NejvyraznéjSi zménu
pfinesl rozvoj Zelezni¢ni dopravy béhem 19. stoleti, ktera odstartovala masovou
pfepravu lidi a diky které se stalo cestovani pohodingjsi a hlavné cenové
dostupnéjsi. Cilem cest se stavala vyletni mista, lazefiska mésta, pfimorské resorty,
pozdé&ji i prvni lyzarska stfediska. VétSina cest se puvodné zamérovala na podporu
zdravi, at' uz sportem, prochazkami v pfirodé &i pobytem na zdravém moFském
vzduchu v pfimofskych letoviscich jako je Francouzska riviéra. Existuji vSak
i zminky o navstévé evropskych mést (Zuelow, 2015), jako napfiklad PafiZe, Rima,
Benatek a Florencie. Rozvoji turismu pomohl i rostouci hospodarsky vyvoj
a rozmach priimyslu, ktery pozvednul nejen zivotni uroven obyvatelstva, ale dal také
vzniknout svétové vystavé Expo, na které jednotlivé zemé prezentovaly svuj
prumysl a kulturu. Prvni vystava se uskutecnila v roce 1851 v Londyné&, zucastnilo
se ji 25 zemi a v dobé trvani ji navstivilo na 6 miliont navstévnika (BIE Paris, 2020).
S rostoucim poctem lidi na cestach se zacaly rozvijet i ubytovaci a stravovaci
zarizeni, které mély za ukol uspokoijit vzristajici poptavku turistt. Ubytovani bylo
dostupné v nékolika kategoriich a jednalo se o pronajmy pokojl, chat, ale také
ubytovani v hostincich &i luxusné&jsich hotelech (Stemberk, 2013), které disponovaly

restauracemi s pokrmy odpovidajicimi gastronomickym trendum té doby.

Turisticky prumysl vSak proSel i fadou krizi, kdy doslo k jeho Utlumu. Prvni vyrazné
omezeni cestovniho ruchu predstavuji statni zavedeni po 1. svétové valce, kdy
se mnoho zemi rozhodlo pro zavedeni nutnosti cestovani s pasem ¢i vizy. DalSi
ranu utrpél turismus béhem svétové hospodaiské krize v 30. letech a nasledné
vypuknutim 2. svétové valky, ktera poznamenala podobu svéta a nékterych mist
na mnoho let. Po valce se svét pomalu vzpamatovaval, zaCaly se zakladat hotelové
fetézce a cestovani pomohl i technologicky pokrok, ktery s sebou pfinesl rozvoj
dopravy. Kromé rozvoje automobilizace pfiSel v 50. letech boom letecké dopravy,
ktery navzdy zménil podobu cestovani (America by Air, 2007). Doba 50. - 80. let
byva nazyvana ,Zlatou dobou cestovani“a diky velkému mnozstvi letl je spojovana
se zaCatkem masového turismu ve svété (Kasimoglu, 2012). Ustalila se politicka
situace, ekonomika zacala znovu prosperovat a lidé opét zacali jezdit na dovolené.

Dle slov Zuelowa (2011) oblibené cile pfedstavovaly hlavné pfimofské destinace,

23



kde rodiny stfednich tfid travily své dovolené. Pro bohatsi, ktefi si mohli dovolit
vzdalengjsi destinace, to byla napfiklad Asie. Cestovani do kazdé destinace
na svété podpofil vznik takzvané nizkonakladovych spoleCnosti, které nabizeji
cestujicim levné letenky. Mezi nejznaméjsi patfi irska spoleCnost Ryanair, ktera
vznikla v roce 1985 (Ryanair's Corporate Website, 2020). Cestovéani se tak stalo
dostupnym zpUsobem traveni volného €asu a v souCasné dobé predstavuje

potéSeni a uték od kazdodenni reality za u€elem poznani a zabavy.

2.2 Hrozby turismu

Jak je viditelné v kapitolach vySe, turismus predstavuje jeden z nejsilngjSich
nastroji0 souCasné ekonomiky a vyvoje meést. Jakozto soucast dlouhodobého
procesu globalizace, ktery podpofil ekonomiky, kultury i politiku svéta a jehoz
disledkem je vznik mezinarodniho obchodu, pohybu investic a kapitalu, migraci
osob a Sifeni znalosti, pfedstavuje kromé pozitivnich dopadd i mnoho stinnych

stranek.

Rostouci obliba turismu s sebou pfinasi i negativni dopady, které lze rozdélit
na hrozby, které jsou turismem zpusobeny a hrozby ohrozujici turismus. Oboji
se da dle analyzy PESTLE rozdélit na nékolik kategorii, které jsou vSak propojeny
a navzajem se ovliviuji. KliCovymi oblastmi téchto rizik jsou hrozby socialni
a politické, ekonomické a ekologické a biologické. Mezi politické a socialni hrozby
se fadi stavky, demonstrace, protesty, vzpoury, kriminalita, drogy a terorismus.
Ekonomické hrozby pFedstavuji ohroZeni cen v dané zemi, a to jak za zbozi
Ci sluzby, tak i napfiklad najmi z divodu sdilenych ubytovacich sluzeb.
Technologické hrozby jsou hrozbami 21. stoleti a spadaji pod né cilené blackouty,
hackerské utoky a uniky dat. DalSi hrozbu predstavuji ekologické a biologické
hrozby, které kvuli zvySujicimu se tlaku na pfirodu zacinaji vstupovat do popfedi.
Tyto hrozby obecné zastfeSuji pojmy klimaticka zména a globalni oteplovani, jez
jsou zpusobeny chovanim lidi a masovym cestovanim. Vysledkem je oteplovani
klimatu a vody, znecisténi ovzdusi, pfirodni katastrofy (zaplavy, tsunami,
zemétfeseni Ci hurikany), ubytek ekosystému a pfirodnich zdroja, vymirani

prirodnich i Zivo€iSnych druhd, nadbytek plastu a vznik smrtelné nebezpe&nych virl.
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Nasledujici podkapitoly se budou zabyvat hrozbami minulymi a soucasnymi
zaméfenymi na svétové pandemie, které ovlivnily turismus. Vzhledem Kk jejich
neCekanému vypuknuti by se na podobné scénare ubytku turisti mély destinace

pripravit a uzpUsobit jim svou marketingovou komunikaci s cilem pfilakat je zpét.

2.3 Pandemie v historickém kontextu

Nasledujici text je vénovan pandemiim, které svét zasahly a ovlivnily v minulosti.
Jelikoz se vSak Ize v literatufe setkat s dvéma terminy, a to epidemie a pandemie,
je nutné oba tyto pojmy na zacatek jasné odlisit, aby nedochézelo k jejich zaméné,

jak je tomu zvykem.

Pojem epidemie oznacuje nahlé vypuknuti onemocnéni, které postihuje velkou ¢ast
populace v jednu chvili a pravidelné se opakuje. Epidemie ma tendenci se velmi
rychle Sifit z osoby na osobu a podle Svétové zdravotnické organizace (dale jen
WHO), probiha na lokalni drovni, a to jen do¢asné. Pfikladem mulze byt chfipkova
epidemie, ktera se objevuje pravidelné kazdy podzim. Pandemie je slovo
pochéazejici z feckého pandémos, které oznaCuje néco bézného Ci vefejného.
zasahuijici kontinenty, potazmo cely svét. Podle definice WHO je za pandemii
povazovano celosvétové Sifeni nové infekéni nemoci. Pfikladem muaze
byt nejnovéjsi virus COVID-19 (Ryding, 2020).

Viry a bakterie existuji od pocCatku svéta, avSak teprve mnohem pozdéji existuji
v historickych pramenech informace o nemocich, které oslabily lidsky organismus
a zpusobily smrt mnoha lidi. Pfikladem muze byt kniha Noaha Webstera
A Brief History of Epidemic and Pestilential Diseases: With the Principal Phenomena
of the Physical World, which Proceed and Accompany Them, and Observations
Deduced from the Facts Stated z roku 1799. V dalSich stoletich vyslo mnoho knih
(Hays, 2005; McMillen, 2016; Honigsbaum, 2020), které se za pandemiemi ohlizeji,
diky ¢emuz jsou nasledujici svétové pandemie sefazeny za sebou v ¢asové ose

(Ministr, 2020), tedy tak, jak se realné udaly.
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Cerna smrt (1347-1351) je povazovana za prvni velkou pandemii zpisobenou
vypuknutim smrtelného moru v Ciné ve 14. stoleti. Odtud se déle $ifila do celého
svéta a do Evropy se dostala nejprve pres italska mésta Janov a Benatky.
Dle odhadl mor zabil na 50 milionu lidi (History, 2020) coz odpovida ctvrtiné
az poloviné evropské populace. Mor se pfenasi z hlodavcl na ¢lovéka pres blechy
a zasahuje uzliny. Nepodafilo se jej nikdy zcela vymytit, avSak v souCasné dobé

se vyskytuje pouze lokalné a trapi zemé jako Kongo ¢i Peru.

Velky londynsky mor (1665-1666) predstavuje jednu z poslednich velkych
morovych epidemii v Evropé. Mor vypukl v pfistavu v Londyné, kam se zfejmé
dostal nakladni lodi z Holandska a zamofil celé mésto. Podlehlo mu na 100 000
obyvatel (Little, 2020), coz tehdy pfedstavovalo Ctvrtinu obyvatel mésta. Epidemii
ukoncil az znamy velky londynsky pozar, ktery zahubil krysy a blechy, jez

byly pfenaseci nakazy.

Cholera (1817 — dodnes) je pandemii dlouhodobé suZuijici lidstvo, ktera se objevila
v Asii a od za¢atku 19. stoleti se objevila jiz sedmkrat. Jedna se o infekéni prijmové
onemocnéni zpulsobené bakterii, ktera se vyskytuje v kontaminované vodé
Ci potravé. Ro¢né se nakazi az na 3 miliony osob z nichZ podlehnou 3 % (WHO,
2019). Nemoc se vyskytuje spiSe v rozvojovych zemich, v sou€¢asné dobé nejvice

na uzemi Asie a Afriky, a ma na svédomi okolo 5 miliona zivotu.

Ruska chiipka (1889-1892) se rozSifila z uzemi dneSniho Uzbekistanu, odkud
zasahla predevsim Rusko, dale se rozsSifilai do ¢asti zapadni Evropy a zbytku svéta.
O Zivot pfipravila na 1 milion lidi (Daugherty, 2020). Jeji vypuknuti odstartovalo

epidemie smrticich chfipek, které po ni nasledovaly.

Spanélska chfipka (1918-1920) méa puvod ve Francii, kdy b&hem prvni svétové
valky kvuli stfetu americkych a evropskych vojsk doslo k mutaci chfipkového viru.
Na zmutovany chfipkovy vir umirali pfedevSim starSi lidé a déti. PocCet obéti
se odhaduje az na 50 miliont (History, 2020). Své jméno chfipka ziskala pouze kvuli
tomu, Ze o nemoci informovala Spanélska verejnost, zatimco ostatni staty zminky

0 nemoci cenzurovaly.

Asijska chripka (1957-1958) a Hongkongska chripka (1968-1969) jsou chfipky
pavodem z Ciny, které se objevily chvili po sobé&. Vzhledem k vzniku v dobé studené

valky se spekuluje, zda nebyly oba viry vytvofeny uméle. Jejich rozsifeni usnadnil
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tehdejSi rozvoj masové dopravy, kdy se diky letecké dopraveé rozsifily viry do celého
svéta a oslabovaly imunitu déti, mladych dospélych a starSich lidi. Obéma chfipkam

dohromady podlehly asi 3 miliony lidi (Ministr, 2020).

Pravé nestovice (do roku 1980) se daji povaZovat za jednu z nejvétSich
pandemickych katastrof v historii lidstva. Poprvé se vyskytly pfed vice nez 3000 lety
v Indii a v Egypté, tudiz se poCet obéti neda presné urcit. Jen v minulém stoleti
zabily na 300 miliont lidi (Ochmann, 2018), coz je mnohem vice nez vSechny valky
dohromady. VirovA nemoc se nejprve projevovala jako chfipka, nasledné
se u nakazenych zacaly objevovat hnisavé viedy a obéti umiraly na otravu krve
Ci selhani organismu. NeStovice se podafilo vymytit az vroce 1980, kdy

se po 21 letech vyzkumu podafilo najit o¢kovaci protilatku (WHO, 2016).

HIV/AIDS (1981 — dodnes) je moderni nemoci, ktera byla zaznamenana pomeérné
nedavno. ZpuUsobuje ji vir HIV, jehoz dusledkem je selhani imunity a na jehoz
nasledky zemrelo na 33 miliond lidi (UNAIDS, 2020). Nemoc se zatim neda zcela
vylécit, ale diky v€asné |éCbé, ktera je v souCasné dobé velmi efektivni, mohou
nemocni lidé zit pomérné dlouho. Stale je vS8ak povazovana za nevylécitelnou

a smrtelnou.

SARS (2002-2003) je dalSim virem pochazejicim z Asie, nové vSak respiracniho
typu, ktery se béhem 8 mésicu rozSifil do 30 zemi svéta, nakazil na 8000 obyvatel
a usmrtil necelou tisicovku lidi. Podle slov WHO (2003) bylo globalni Sifeni nemoci

zastaveno.

Mexicka chfipka (2009-2010) znama jako praseci chfipka je respiracni vir
pochéazejici z Mexika, ktery v sobé& nese geny lidské, praseCi a ptaci chfipky.
Nejvice obéti mél vir v Mexiku a USA, celkem na 18 500 (Ministr, 2020). Spekuluje
se v8ak (Connor, 2009), Ze epidemie byla vyvolana falesné za ucelem podpory
farmaceutickych firem, které si prodejem |€ka a vakcin proti praseci chfipce vydélaly

obfi sumy.

MERS (2012 — dodnes) je zkratkou dalSi virového respiracniho onemocnéni Middle
Eastern Respiratory Syndrom, které se poprvé objevilo v roce 2012 na Blizkém
vychodé a od té doby zasahlo 27 zemi. Nejvice zasazenymi byla Saudska Arabie
a Jizni Korea. Celkem se pocCet obéti pohybuje okolo 900 pfipadl, ztoho
200 jen za rok 2019 (WHO, 2020).
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Ebola (2014 — dodnes) je nemoc, ktera byla poprvé zaznamenana jiz v roce 1976
v Africe. Jeji vypuknuti vS8ak probéhlo az o mnoho let pozdéji a projevuje
se krvacenim spojenym se selhanim imunity, na které umira 50-90 % nakazZenych.
Celkovy pocet obéti je necelych 12 000 a v souCasné dobé se problém tyka

predevsim Afriky.

Je ziejmé, Zze pandemie zpUsobuijici respiracni potize se ve svété zacaly ve velkém
objevovat poCatkem 20. stoleti. K jejich Sifeni pfispél rozvoj dopravy, tim padem
i turismu a pfesunu obyvatel. V souCasné dobé svét postihla pandemie COVID-19,

které je vénovana nasledujici kapitola.

2.4 COVID-19

Pandemickou hrozbu soucCasnosti predstavuje virové onemocnéni nového
koronaviroveého typu nesouci nazev COVID-19. Nazev je slozen ze slov Corona
Virus Disease 2019 (koronavirové onemocnéni 2019), jelikoz se podle WHO (2020)
vir zacal Sifit v prosinci 2019 v ¢inském mésté Wu-chan, odkud se postupné rozsifil
do 218 zemi svéta. Casto tak byva nazyvan také éinskou chfipkou. V Ceské
republice se prvni pfipady potvrdily az 1. bfezna 2020. BEhem letnich mésicu
se situace okolo viru zlepSila, avdak na zaCatku zafi zasahla pandemie svét znovu,
coz bylo mnoha odborniky (MacFarlane, Montpetit, Rocha, 2020) ocekavano,
a presto vefejnosti i mnoha vefejnymi osobnostmi podcefiovano. Ke dni
31. prosince 2020 tak bylo podle WHO (2020) ve svété pfes 80 milionu aktivnich
pfipadd a pfes 1,7 milionu obéti. Jen v Ceské republice bylo ke stejnému datu
evidovano pres 680 000 nakazenych a necelych 12 000 obéti (WHO, 2020).

COVID-19 vsak ve svété pusobi daleko rozsahlejsi Skody nez jeho pfedchddci, a to
prfedevsim v celosvétové ekonomice a v Zivotech lidi. Podle studie Evropské unie
(Santos, Gonzélez, Haegeman, Rainoldi, 2020) ¢&i cestovatelského portalu
Tripadvisor (Soni, 2020) dokonce pandemie a podobné hrozby utvareji proces
podoby cestovani a zazitka z turistickych destinaci, jelikoz neznaiji hranice a Sifi
se tak mnohem rychleji nez ostatni hrozby. Nasledky se daji pozorovat pomoci CtyF
faktor(, kterymi jsou dopad v destinaci, dopad na chovani turistti, dopad nacelé

odveétvi turismu a chovani médii (Kurez, 2015).
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Dopad v destinaci, v tomto pfipadé Prahy, je jeden z nejvétSich v Evropé.
Jen za prvni, druhy a tfeti kvartal roku 2020 zvefejnil Cesky statisticky tfad (dale
jen CSU) (CSU, 2020) propad turismu v Praze aZ o 74 %, coZ pfedstavuje ztratu
stovek miliard korun jak pro ubytovaci a stravovaci sluzby, tak i pro cestovni
kancelafe a prlivodce. Duvodem vysokého propadu byla zhorSujici se situace
evropskych statll a zavedené restrikce, jejichz vysledkem ke dni 29. kvétna
(Hlavackova, 2020) doslo k zavieni na 95 % hotellu a lazefiskych zafizeni, 75 %

restauraci a 100 % turistickych informaénich center v Praze.

Dopad na chovani turistil predstavuje prfedevSim planovani cest samotnych
i pfijmuti rizik, kterymi je cestovani ovlivnéno. V Ceské republice doslo k ruseni let(,
docasnému zavieni hranic a omezeni spole€enskych akci, kvuli ¢emuz se lidé
obavali cestovani a néktefi tak dobrovolné své planované dovolené rusili, aby
se nebezpecnym mistim vyhnuli. Zménilo se i postaveni lidi k rezervacim ubytovani
¢i nakupum letenek. S ohledem na nejistou turistickou situaci lidé nyni upfednostriuji
rezervace ubytovani se zruSenim zdarma bez poplatki a letenky jiz nekupuji
zakladni nejlevnéjsi a na preprodejnich serverech, ale radéji pfimo u leteckého

dopravce a s pojisténim.

Dopad na odvétvi turismu ma pandemie doposud enormni, a i do budoucna
se ocCekava, Zze pandemie COVID-19 zméni tvaf turismu. Béhem pandemie
dochéazelo k uzavirani hranic (viz pfiloha 2), hromadnému ruseni letl, ubytku turistt
Ci propousténi pracovniku, pfipadné az krach podnikani v sektorech souvisejicich
s turismem. Do budoucna budou destinace vytvaret nové strategie ke své propagaci
se zaméfim na rozvoj turistiky ve vlastni zemi. Zméni se i podoba sluzeb — vétsina
véci, jako napfiklad menu a platby, budou provadény bezkontaktné a lidé budou
vice dbat na hygienu, kterou uz nyni jako jeden z benefitl uvadi néktera ubytovaci
zafizeni. V Ceské republice se pogita stim, ze az 90 % Cechl si pro svou

dovolenou zvoli misto ve své zemi (Hlavackova, 2020).

Chovani médii hraje béhem pandemie COVID-19 dulezitou roli, jelikoz média
v dnesni dobé dokazi prenaset informace béhem velmi kratké doby. Diky tomu cely
svét vi, jak jsou na tom ostatni zemé v pocCtu nakazenych a jak se cela pandemicka
situace ve svété vyviji. Kazdy den jsou tato Cisla aktualizovana a v poslednich
meésicich je COVID-19 hlavnim tématem vétsiny zprav. Velké mnozstvi médii vSak

predstavuje hrozbu ve formé takzvanych fake news. Podle Hejlové (2017) tento
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pojem predstavuje faleSné Ci poplasné zpravy nezakladajicich se na pravdé s tézce
dohledatelnym zdrojem. Je nutno své zdroje vzdy ovéfovat, jelikoz se zda, ze média
mohou do znacné miry vyznamné ovlivnit mysSleni lidi a tim pademii cilit na zakladni
lidské emoce, jako je napfiklad strach. Sou€asna krizova situace je vSak natolik
neprehledna, ze i pro velmi fundované odborniky je slozité délat kvalifikované
zaveéry.

V soucasné dobé je situace v odveétvi turismu stale nejista. Turismus se celosvétové
potykd s velkou ztratou turisti, coz predstavuje problém pro domaci i svétové
ekonomiky. UpIné zotaveni turismu se dle konzultaéni spole¢nosti
McKinsey&Company (Binggeli, 2020) pfedpoklada az vroce 2023, Castecné
jizbéhem roku 2021. Je ziejmé, Ze na krize podobného rozméru neni svét pfipraven
a bude potfebovat pomoc a jista opatfeni. Jiz nyni se snazi néktera mésta nalakat
zpét turisty pomoci kampani s dlirazem na bezpecnost. Tyto kampané by vS§ak mély
byt sou€asti pfedem promysleného krizového planu, kterému se bude vénovat

nasleduijici kapitola.

2.5 Krizova komunikace v dobach COVID-19

Pandemie COVID-19 svétu ukazala nepfipravenost mést reagovat na podobné
situace zpusobuijici v odvétvi turismu velky Gbytek turistu a tim padem i oslabeni
S nim souvisejicich obord. Odbornici do budoucna oCekavaji, ze svét zasahnou
dalSi krize, tudiz by se mély vlady a organizace v destinacich dukladné pfipravit,
aby do budoucna védély, jak reagovat, postupovat a co délat lépe. K lepSimu
zvladnuti kritickych situaci slouzi krizovy plan neboli krizovd komunikace, ktera
by méla byt souc¢asti komunikacniho planu kazdé destinace. Slovy Hejlové (2015)
je krizova komunikace specifickou oblasti PR, jejimz cilem je ochranit a vylepsit
poveést poSkozeného subjektu pomoci postupl potiebnych k feSeni krizové situace.
Jednotlivé krize dale déli na organiza¢ni a katastrofy. V pfipadé pandemie se jedna
o katastrofu biologického razu. Autorka spravné pfipomina, ze krizim se ,nelze zcela

vyhnout, ale Ize se na né pripravit* (Hejlova, 2015, s. 147).

V soucasné dobé se vétSina zemi soustfedi na zvladnuti pandemie na svém Uzemi,
tudiz jsou komunikaéni aktivity destinaci smérem k zahrani¢nim turistdm v ttlumu.

Pfesto si nékolik destinaci uvédomuje, jak dulezité je nasadit komunikacni aktivity
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k podpofe turismu i béhem téZkych dob a vyuzit tak tuto dobu k tomu, aby
po skon&eni pandemie byl rozjezd turismu hladSi a destinace byly na napor turistt
pripraveny. Nasledujici odstavce jsou zaméreny na komunikaci jiz zminénych mést

New York, Budapest a Dubai s dirazem na komunikaci na socialni siti Instagram.

New York, jak jiz bylo zminéno v textu dfive, patfi mezi nejsilnéjSi city brandy
na svété, coz dokazuje i svym Instagramem @nycgo (Instagram, 2020) s velkym
poctem fanouSkd a uspéSnym hashtagem #ILoveNY, ktery je pfimym odkazem
na logo mésta. Ten ma na Instagramu necelé 3 miliony pfispévkl. Komunikaci
mésta lze rozdélit do dvou fazi, a to jarni lockdown, ktery trval 3 mésice
a znovuotevieni mésta cizincim. Prvni faze trvala od 22. bfezna do 19. Cervence,
kdy se mésto pomoci hashtagu #NYCThroughMyWindow rozhodlo zapoijit
obyvatele New Yorku ke sdileni fotek mésta z jejich oken a tim padem i k vytvareni
obsahu na Instagramu. Pod timto oznaCenim je na Instagramu pres
5000 prispévku. Mésto také béhem této doby na svych webovych strankach
(NYCgo, 2020) predstavilo moznost virtualni navstévy mésta, kde je moznost témér
600 zazitkovych tras a eventd. Druh&a faze trva od 20. Cervence zatim az do
soucasnosti, kdy se mésto opét otevielo zahrani¢nim turistim a mésto na jejich
prildkani predstavilo kampan, kterou spojuje hashtag #AllINNYC. Na Instagramu
je pod nim k nalezeni témér 13 000 pFispévku (z toho necelé 2 % publikoval oficialni
instagramovy ucCet @nycgo) a podle slov Dixona (Thomaselli, 2020), ktery Fidi
komunikaci New Yorku, je nyni dulezité komunikaci k obnové turismu
nepodcenovat. Dle podminek aktualnich ke dni 31. 12. 2020 je k navstévé mésta
vyZadovan nanejvys 3 dny stary negativni test, poté je rozhodnuti na navstévnikovi,
zda bude 3 dny v karanténé a Ctvrty den si test zopakuje, nebo v karanténé zlstane
po dobu 14 dni. BEhem pobytu je poté nutnost noSeni rousek, rozestupy a Casté

myti rukou.

Turistickou situaci v Budapesti béhem pandemie Ize rozdélit do tfi zakladnich
obdobi — uzavreni celého Mad’arska, otevieni hranic a opétovné zavieni celé
zemé. Komunikace na Instagramu @budapest official (Instagram, 2020)
k obnoveni turismu po pandemii vSak béhem ftfi fazi postupné vymizela. Prvni
obdobi trvalo od 16. bfezna do 28. kvétna, kdy Budapest predstavila videoklip
s nazvem Budapest awaits!, ve kterém se zaméfila na predstaveni

nejvyznamnéjSich ikonickych mist, avSak bez turistll a pouze s tanecnikem v hlavni
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roli. Material zvidea byl pouzit na Instagramu celkem v nésledujicich
32 pfispévcich, které spojoval hashtag #BudapestAwaits. Pod nim je na Instagramu
k nalezeni dalSich vice nez 100 prispévkl. Béhem druhé faze neboli otevieni
destinace turistim béhem letnich mésicl, pfiSla Budapest s novym oznacenim
prispévkl  #RestartBudapest, avSak komunikaci chybéla konzistentnost
a z celkového poctu 21 prispévku béhem léta jich timto hashtagem bylo oznaceno
pouhych dvanéact. B&éhem treti faze, kdy se zemé od 1. zafi opét uzaviela vSem
cizincim, neprobiha na socialnich sitich zadna vyrazna kampar a na oficialnich
turistickych webovych strankach (Budapest Info, 2020) je pouze informace o tom,

Ze mésto stale zUstava turistim uzaviené, a to az do 11. ledna 2021.

Nejlépe zvladnutym prikladem soufasné turistické situace je Dubai, ktera
je svou online komunikaci povazovana za vzor mnoha destinaci. To dokazuje
i jeji marketingova strategie a pohotovost, se kterou dokaze na rGzné udalosti
reagovat. Pfipad pandemie COVID-19 pro ni nebyl vyjimkou a Dubai se zaméfila
na online komunikaci, jejimz cilem bylo vzbudit u lidi emoce, pfesnéji touhu
poznavat a navstivit mésto v budoucnu. Jiz od poCatku pandemie Dubai spustila
online komunikaéni strategii na Instagramu (2020), kde ma necelé 2 miliony
fanouskl. Komunikaci Ize rozdélit do tfi fazi: uzavieni Dubaje, blizici se otevieni

a znovuotevieni destinace turistiim.

Prvni faze odstartovala na zacatku vypuknuti pandemie, kdy se Dubai na Ctyfi
meésice uzaviela turistdm. Dubai v dobé od 22. bfezna do 7. €ervna spustila kamparni
s ndzvem Till we meet again... a na socialnich sitich ji doplnila spojujicim
hashtagem #VisitDubailLater. Pod nim je na Instagramu pfes 4600 pfispévk, z toho
77 jich zvefejnil oficialni turisticky u0cCet @uvisit.dubai. Soucasti této faze
bylo i zpfistupnéni pamatek k virtualni navstévé z pohodli domova (Visit Dubai,
2020).

DalSi faze nastala od 8. ¢ervna a trvala do 6. ¢ervence. Dubai v té dobé védéla, ze
brzy bude moci otevfit své hranice turistiim, a tak zahajila mésic pred otevienim
kampan, ktera byla oznacena mottem We will see you soon... Bé€hem této doby
stranka zverejnila 31 pfispévkl, z toho pfes polovinu z nich byla videa. Soucasti
této faze bylo pfedstaveni tematickych pozadi pro video hovory ve spolupraci
s firmou Microsoft (Dubai Tourism, 2020) &i partnerstvi Dubaje s aplikaci Snapchat

(Dubai Tourism, 2020). Pomoci té uvedla svUj vlastni filtr, aby lidem pfipomnéla, Ze
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slunné dovolené v Dubai se blizi. Diky filtru se mohli lidé z Britanie a Francie

virtualné pfesunout pfed znameé pamatky v Dubai.

Soucasna kampan trva jiz od 7. Cervence, kdy se destinace oteviela turistim
a zaméfuje se na jejich pfilakani pod sloganem Ready when you are... (Dubai
Tourism, 2020). Kdatu 15. prosince bylo na Instagramu vypublikovano
na 177 prispévku a je tedy zfejmé, Ze tato faze je velmi intenzivni. To potvrzuji
i slova generalniho feditele Dubai Tourism, Helal Saeed Al Marri, ktery
na konferenci Arabian Hotel Investment Conference uvedl, ze Dubai se diky
promyslené komunikaci bude z propadu turismu zotavovat velmi kratce. Jiz nyni
dle jejich prizkumu (Bridge, 2020) lidé projevuji velky zajem o cestovani. Dubai
pro pfilakani turistl zpét predstavila i globalni kampan Live Your Story, jejimz cilem
bude dle slov vedeni Dubai Tourism (2020) udrzet zdjem o navstévu Dubaje

a byt jejich prvni volbou k dovolené.

S velkym zajmem o navstévu mésta souvisi i bezpe€nost a hygienicka opatfeni,
ktera budou mit na turismus v budoucnu vliv, coz si Dubai velmi dobfe uvédomuje
a na aktualni bezpecCnostni opatfeni odkazuje jiz na uvodni strané svych webovych
stranek Visit Dubai. Po rozkliknuti je navstévnik webu pfesmérovan na prehlednou
stranku s veSkerymi informacemi k pfijezdu a sloganem ,Va$e zdravi je naSe
priorita“ (Visit Dubai, 2020). Zde se dozvi, Ze k navstévé mésta je vyzadovan
negativni test na COVID-19 maximalné 4 dny stary, vyplnény zdravotni formulaf
a pojisténi zahrnujici pfipadnou IéEbu nemoci. Pfi pfiletu je vSem pasazérum
méfena teplota a néktefi mohou byt vyzvani k opakovanému podstoupeni testu.
Nasledné si vSichni navstévnici musi nainstalovat mobilni aplikaci, ktera
je bude informovat o vysledcich pfipadnych testd a novych opatfeni. Ve mésté
v souCasné dobé plati noSeni rousek, dvoumetrové rozestupy a €asté myti rukou.
Béhem navstévy jiz neprobiha zadné dalSi testovani, jako je tomu napfiklad
pfi navstévé Bermudského ostrova (Go To Bermuda, 2020), kde se povinné testuje

az tfikrat béhem pobytu.

Jak lze vidét z vyCtu komunikacnich strategii zminénych mést béhem pandemie
COVID-19 vyse, dobfe pfipravenému brandingu v dobé krizi je nutné se dusledné
vénovat, coZ Budapest po odstartovani kampané podcenila, a to ji zmafilo veSkeré
pocateCni snazeni. Naopak New York i Dubai jsou vzdy pfipraveny komunikovat

rychle, ve velkém a kreativné. Neboji se zapojit noveé technologie a uvédomuji si silu
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hashtagu a jednotnost komunikace na socialnich sitich. Celkové je jejich
komunikace vnimana velmi pozitivné a inovativné, coz vede k zavéru, Ze ostatni

destinace by si z nich mély brat priklad a inspirovat se nékterymi jejich kroky.
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3 Metodika vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, cilem této diplomové prace je nalezeni a vytvoreni
uspéSného vzorce komunikacni strategie hlavniho mésta Prahy smérem
k cizinclim. Prakticka Cast prace je z toho divodu rozdélena do dvou hlavnich
vyzkumnych ¢asti, které jsou pro dedukci stéZejni a na jejichz zakladé bylo mozné
sestavit navrh komunikacniho vzorce Prahy do dalSich let. Prvni ¢ast vyzkumu
predstavuje analyzu marketingové komunikace hlavniho mésta Prahy, ktera
byla uskute¢néna analyzou kampani a aktivit pod zastitou marketingové organizace
Prague City Tourism. Druha Cast praktické Casti je kvantitativnim vyzkumem
zamé&fujicim se na vnimani Prahy a jejiho brandu z pohledu Cechd i cizinct.
Analyzou kampani, a pfedevsim diky vysledkim dotaznikl, se podafilo najit slaba
mista v souCasné komunikaci hlavniho mésta Prahy a nabidnout tak zlep$eni, ktera

by brandu mohla v budoucnu pomoci.

3.1 Vymezeni vyzkumného vzorku respondentt

Vzhledem k povaze prace byl vyzkumny vzorek respondentll cilené zvolen
heterogenné. Tedy tak, aby v ném byla zastoupena obé pohlavi a co nejvice
rozliSnych vékovych skupin. Vzorek byl dale rozdélen na dvé hlavni skupiny,
a to Cechy a cizince. Divodem rozdéleni byla nutnost ziskani rozdilnych pohled

na brand Prahy a také rozdilna znalost mésta a jeho atributa.

Prvni vyzkumnou skupinou byli obyvatelé Ceské republiky, kterych se vyzkumu
zUcastnilo celkem 200 a predstavovali vyznamny zdroj dat pro zpracovani prace.
Diivodem omezeni prvni skupiny pouze na Ceskou republiku byla blizkost k tématu
prace a zachovani kredibility vyzkumu. Dotazovani byli pfevazné respondenti
z Prahy a StfedoCeského kraje (74,5 %), avSak vyzkumu se zucastnili i obyvatelé

ze zbyvajicich 12 kraju (25,5 %), jak ukazuje obrazek 4.
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@® Praha @ Stfedodesky kraj @ ostatni kraje

Obr. 4 Zastoupeni respondentti dle krajii Ceské republiky

Jak je z obrazku patrné, podafilo se splnit puvodni zamér cilového rozlozeni
respondentu, tedy primarné se dotazovat respondentt z Prahy a Stfedoceského
kraje, ktefi maji k Praze blizko, avSak nasledné porovnat odpovédi s respondenty
ze zbyvajicich cCeskych kraju. Dale se podafilo zachovat jak genderovou
vyvazenost, kdy se vyzkumu zucastnili Zeny (65,5 %) i muZi (34,5 %), tak
i zastoupeni v§ech vékovych skupin, jak naznacuje obrazek 5. Vékova rliznorodost
byla dulezitd pro nezavisly a uceleny pohled na vnimani hlavniho mésta Prahy

v prubéhu ¢asu.

18-25
26 - 35
vice nez 55
36 -45
46 - 55

méné nez 18

0 25 50 75 100 125

Obr. 5 Vékové skupiny respondentti z Ceské republiky
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Druhym zkoumanym vzorkem byli cizinci, jejichZ kritériem pro zapojeni do vyzkumu
byla alespon jedna navstéva Prahy v poslednich 10 letech a znalost anglického
jazyka. Duvodem zapojeni této skupiny do dotazovani byla nutnost nezavislého
pohledu na Prahu zven&i. Vyzkumu se zucastnilo 100 respondentu z celkem
39 zemi po celém svété a doSlo k vytvofeni vzorku respondentd ze vSech

kontinentu, jak ukazuje obrazek 6.

® Evropa @ Asie @ Amerika @ Afrika Australie

Obr. 6 Geografické zastoupeni respondentti z ciziny

Z obrazku je patrné, Ze nejvice odpovédi se podafilo ziskat z Evropy.
Zde se vyzkumu zucastnili obyvatelé celkem 22 zemi v Cele s respondenty
z Ndmecka, Francie a Spanélska, ktefi patfi mezi &asté turisty navstévujici Prahu.
Je nutné podotknout, ze vyzkum se také zaméfil i na cizince Zijici v dobé vyzkumu
minimalné tfi mésice v Praze, kterych bylo celkem 39 %. Davodem byl mozny
rozdilny pohled turisti a expatriantl, ktefi Prahu poznali o trochu vice béhem
svého pobytu. Stejné jako u Ceskych respondentl se podafilo zachovat genderovou
vyvazenost, kdy se vyzkumu zucastnili Zeny (60 %) i muzi (40 %), a doSlo také

k zachovani zastoupeni vSech vékovych skupin, jak dokazuje obrazek 7.
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Obr. 7 Vékové skupiny respondenti z ciziny

3.2 Technika vyzkumu a oblasti vyzkumu

Odpovidajicimu vzorku respondentll byly nasledné distribuovany dva druhy
dotazniki — Ceska verze (viz pfiloha 3) a anglicka verze (viz pfiloha 4).
Oba dotazniky byly podobné dlouhé, kdy Ceska verze Citala 20 otazek a anglicka
24 otazek, pfiemz jejich Casova naroCnost byla odhadnuta na 10-15 minut.
Dle serveru Survey Monkey (Chudoba, 2020), zaméfujiciho se na online dotazniky,
predstavuji oba tyto udaje idealni délku dotazniku, kterému jsou respondenti ochotni
vénovat svUlj ¢as a pozornost na vyplnéni. Obé verze dotaznikd zahrnovaly otazky
uzaviené, ale i oteviené, hodnotici Skaly a také grafické ukazky vybranych

komunika¢nich kampani Prahy.

Ceska verze se vice zaméfila na vnimani brandu Prahy. Prvni pilka dotazniku
zkoumala asociace, charakteristiky, znalost pamatek, hodnoceni atributu po vzoru
kritérii svétovych zebfickl a grafické zpracovani brandu. Respondenti zde hodnotili
napfiklad soucasné logo Prahy, kampané a slogan. Druha pullka dotazniku
byla zaméfena na turismus v Praze. Zde dotazovani vybirali idealni skupiny turistd,
pro které se Praha hodi, hodnotili, na co by se komunikace méla v budoucnu vice

zameéfit Ci vysvétlili, pro¢ by zrovna Prahu doporudili k navstéve.

38



Anglicka verze dotazniku byla uréena pro cizince, ktefi Prahu navstivili & v ni v dobé
dotazovani Zili. Z toho divodu byly nékteré otazky uzplsobeny tak, aby je lidé Zijici
v Praze mohli pfeskocit. Ti, co Prahu pouze navstivili, zde odpovidali na otazky
ohledné cetnosti navstév, dulezitosti ro¢nich obdobi pfi planovani navstévy,
a predevSim kdy se znovu chystaji do Prahy podivat. Po téchto otazkach
jiz nasledovala &ast, kterou vypliiovali ob& skupiny. Slo zde predev§im o vnimani
mésta a zdlvodnéni, pro€ si vybrali pravé Prahu, z jakého duvodu a jaké aktivity
béhem své navstévy nejCastéji délaji. Dale byla zkoumana znalost pamatek,
hodnoceni charakteristiky a vizualni identity stejné jako v Eeském dotazniku ¢&i jaky
bonus by pfi navstévé meésta ocenili. Cilem dotazniku bylo zjistit, jaky vztah

si cizinci na Prahu uchovali po jeji navstévé &i uchovaiji pfi pfipadném pobytu v ni.

3.3 Sbér a analyza dat

Sbér dat k vyzkumu se kvuli sou¢asné epidemiologické situaci uskuteénil pouze
online, a to formou dotaznikd v dobé od 1. 11. 2020 do 30. 11. 2020. Distribuce
dotaznikd byla uskutecnéna pres aplikaci Google Forms, jenz nabizi bezplatné
vytvareni jednoduchych a prehlednych dotaznikd s moznosti pribézného sledovani
poCtu respondentd a vysledk(. Dotaznik byl Sifen prostfednictvim emaill
a socialnich siti, pfedevSim u anglické verze, kde bylo nutné ziskat kontakty
na turisty a expatrianty zijici v Praze. Po ziskani dostate¢ného poctu tfi stovek
respondentu nasledoval rozbor obou dotaznikd. VSechny odpovédi byly nasledné
analyzovany, porovhavany a sestaveny do situa¢ni analyzy Prahy, ktera je blize

popséna v kapitole 5.
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4 Destination branding Prahy a turismus v Praze

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu destination brandingu Prahy, tedy
marketingovych aktivit a komunikace, cilené na zahraniéni turisty, kterou ma na
starosti organizace Prague City Tourism. Ta od poloviny 20. stoleti pasobila v Ceské
republice pod jménem PrazZska informacni sluzba a soustfedila se spiSe
na zviditelnéni Prahy jako destinace na mezinarodnich veletrzich az do roku 2009,
kdy pod novym nazvem pfedstavila novou vizualni identitu Prahy. Kapitola dale
predstavuje vyvoj turismu v Praze od roku 1989 a na zavér vyhodnocuje
dotaznikové Setfeni, které se zaméfilo na vnimani brandu Prahy jak z pohledu
cizincd, tak i obyvatel Ceské republiky. Rozbor jednotlivych kapitol slouzi k lepsimu
pochopeni brandu Prahy a jeji komunikace, ze kterého vychazi navrh komunikaéni

strategie do dalSich let v zavéru této prace.

4.1 Destination branding Prahy

Praha, hlavni mésto Ceské republiky, je diky poloze, bohaté historii
a architektonickym skvostlim nazyvana pfivlastky jako jsou napfiklad Praha — srdce
Evropy, Praha — matka mést, Praha stovéZata, Praha magicka Ci Praha zlata.
Jiz tato oznaceni ukazuiji, ze Praha disponuje velmi silnym brandem, o jehoz dalSi
budovani a komunikacéni strategii se stara organizace Prague City Tourism (PCT).
Prague City Tourism je oficialni marketingovou organizaci hlavniho mésta Prahy,
kterd se zaméfuje jak na cizince, tak i na obyvatele Ceské republiky. Organizace
vznikla jiz v roce 1958 pod nazvem PrazZska informacni sluzba (dale jen PIS), avSak
od roku 2016 pouziva vyhradné souCasny nazev. Timto krokem se méstu podafilo
vytvofit moderni marketingové uskupeni v Cele s profesionaly na destinacni
marketing a utvrdit si své postaveni v prestiznim evropském uskupeni European

Cities Marketing.

Pavodni organizace PIS se od roku 1958 nejprve zaméfovala pouze na domaci
turismus, avsak po revoluci v roce 1989, kdy doSlo k otevieni hranic, se zaméfila
také na monitorovani turismu a svymi aktivitami se snazila do Prahy pfilakat
zahranicni turisty i investory. Dle dostupnych vyro€nich zprav z let 2007-2012, tak
Cinila predevsim kazdoroc¢ni ucasti na mnoha svétovych vystavach, kde Prahu

prezentovala vlastnimi stanky, a prvnimi naznaky marketingovych kampani. Ty vSak
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byly teprve na zaCatku, a tak se da za prvni velky uspéch povazovat vytvoreni prvni
informacni webové stranky v nékolika cizich jazycich vroce 2009 s doménou
praguewelcome.cz. DalSimi dilezitymi kroky k rozvoji turismu v Praze, o které
se PIS zaslouZila, bylo otevieni informacniho centra na letisti v roce 2008, zaloZeni
profild na socialnich siti v roce 2010 &i pfedstaveni turistické karty Prague Card,
ktera turistdm nabizi zvyhodnéné vstupné a dopravu a funguje dodnes. Marketing
PIS byl zaméfen z velké Casti spiSe na Ceské obyvatele, pfesto se organizaci
podafilo rozvinout zahranini turismus v Praze az na dvojnasobek. S rostoucim
poétem zahrani¢nich turistd v Praze si vedeni uvédomilo nutnou zménu, ktera

nastala v roce 2013.

Rok 2013 byl pro PIS rokem, kdy se kompletné zménilo vedeni organizace,
struktura spolecnosti i jeji nazev, jelikoZ jméno ani €innost jiZ neodpovidala instituci
vzniklé pred vice nez padesati lety. Divodem bylo pozvednuti prestize mésta,
vytvofeni jednotného vizualni stylu komunikace, tim padem zvySeni
konkurenceschopnosti mezi ostatnimi evropskymi mésty. Od roku 2014
se tak spolec¢nost pfejmenovala na PraZska informacni sluzba — Prague City
Tourism a predstavila nové logo od grafického studia Dynamo design, jak ukazuje

obrazek 8 nize.

A‘ -
Prazska —
¢nformaéni = 20
N Prazska
sl uzba informacni

sluzba

Zdroj: Font, 2013, https://www.font.cz/res/archive/082/010263.jpg?seek=1382696604

Obr. 8 Rebranding Prazské informacni sluzby na Prague City Tourism

Soucasti rebrandingu organizace bylo i rozdéleni webu na vlastni web
praguecitytourism.cz a mnohem vystiznéjsi a kratSi doménu pro cizince prague.eu,
ktera je v souCasnosti dostupna ve 21 jazykovych verzi a jejiz soucasti je e-shop

s online vstupenkami, darkovymi pfedméty Ci rezervaénim systémem privodcu.

Od roku 2014 doSlo k vytvoreni jasné definované komunikacni identity Prahy, kdy
organizace PCT pfedstavila nejen nové logo mésta, ale predevsim zastfeSujici

claim a sérii vizualu, jakozto soucast silného a sebevédomého destinacniho brandu.
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Za vizualni identitou stalo opét grafické studio Dynamo design, které vyhralo
konkurz a predstavilo Prahu jako mésto plné emoci. Zakladem se stalo spojeni
Prague pure emotion, které vzdy doplnily citoslovce, jako napfiklad Wow, Oooh

¢i Mmm, jak je vidét na obrazku 9.

Zdroj: Prague City Tourism, 2014, https://www.praguecitytourism.cz/file/edee/cs/annual-
reports/ivz_2013.pdf

Obr. 9 Branding Prahy z roku 2014

Ve stejném roce doslo i k uvedeni prvni online marketingové kampané od reklamni
agentury Havas Prague ve formé video spotu s cizinci Zijicimi v Praze. Tato globalni
kampan trvala tfi roky a byla k vidéni ve vybranych 13 zemich svéta, predevSim
na portalech Skyscanner a Trivago a socialnich sitich. V navaznosti na tuto kamparn
byl zaznamenan pfiliv turistd ze vzdalenéjSich zemi, coz vedlo ke spolupraci
s Ceskymi aeroliniemi (CSA), kdy doslo k jednomu z nejvétsich polep jejich letadla
sloganem Fly to the City of Magic! a fotografiemi Prahy. Rostouci oblibenost
destinace vedla organizaci PCT k dalSim marketingovym krokim, jako napfiklad
predstaveni aplikace Prague Portal, vlastni merchandising, vyzkumy trhu
a organizovani press tripu pro zahrani¢ni novinafe a blogery. Od roku 2015

organizace pouziva vyhradné oznaceni Prague City Tourism.

Komunikace v roce 2016 se nesla ve znameni oslav 700 let Karla IV., jakoZto

patrona hlavniho mésta. Organizace PCT tak komunikovala s ddrazem na kulturu,
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historii a vino, kdy v pfipadé posledniho jmenovaného reagovala na rostouci trend
gastroturistiky ve svété. Béhem roku vydala i oblibeného pivniho privodce Prahou,
ktery byl o dva roky dfive vydavan pouze pro Ceské navstévniky a obsahoval
seznam hospod a minipivovart v hlavnim mésté. Organizace také zvysila duraz
na socialni sité, kterymi byly Facebook, Instagram, Youtube, Twitter a Pinterest.
Bliz8i analyza uctd Prahy na socialnich sitich Facebook a Instagram nasleduje
v kapitole 4.1.1 a 4.1.2.

Rok 2017 byl ve svété nazyvan jako Year of Overtourism neboli rokem nadmérné
turistiky, proto se destinace zacaly vice zaméfovat na takzvanou slow turistiku. Tedy
pfi pobytu v dané destinaci zpomalit, uzit si navstévu mésta bez stresu a idealné
zde stravit o nékolik dni navic. Filozofii slow turismu je totiZ pobyt v cizi destinaci
podobny Zivotu mistnich obyvatel — tedy nespéchat za pamatkami, ale poznavat
destinaci pési turistikou a odpoCinkem v kavarnach (Cooltoural, 2018). Tento trend
byl impulsem k revitalizaci vizualni komunikace, aby puUsobila vice oddechové
a moderné. Upravenou vizualni identitu pfipravilo grafické studio Touch Branding,
které odstranilo nepfilis pozitivné vnimané citoslovce (Slepicka, 2017) a predstavilo
noveé logo Prague:emotion, jak znazorfiuje obrazek 10, s oboménami slova emotion
napfiklad za fun, wonder, love i joy. Pravé verze Prague:love byla nejvice k vidéni
béhem valentynské kampané ve spolupraci s némeckym dopravcem Deutsche
Bahn.

emotion

Zdroj: Prague City Tourism, 2018, https://www.praguecitytourism.cz/file/edee/2018/03/praha-
manual-v2-3-2.pdf

Obr. 10 Stavajici logo Prahy z roku 2017
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Dalsi zajimavou kampani byla kamparn z roku 2018 nasazena pouze v New Yorku
a Tokiu. Kreativni agentura Loosers pfipravila sérii vizualt s fotografiemi (viz
obrdzek 11) nejznaméjSich prazskych pamatek, které spojoval claim No Spoilers.
See it live. Podle slov agentury (Loosers, 2020) se jednalo o ,prvni destinacni
kampari, ktera si to nejlepSi nechala pro sebe”, jelikoZ hlavnim motivem kampané

bylo rozpixelovani hlavni pamatky na fotografii.

No spoilers. See it live.
Prague, Czech Republic

g

The Prague Cas!

We'll help you find your way throu

the largest castle complex in the worl
|

b

4> Prague CzechRepublic
l;“ Alrpgon “-"‘mvgswm

www:seeitlive.travel

Zdroj: Médiaf, 2018, https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/praha-laka-americke-turisty-v-metru-v-

new-yorku/

Obr. 11 Kampan No spoilers. See it live. z roku 2017

Zacileni na dvé z nejvétSich svétovych metropoli pfilakalo do Prahy dalSi turisty,
avSak s tim i spojené problémy. Zejména rezidenti méstské Casti Praha 1, tedy
obyvatelé centra, si stéZzovali na hluk v ulicich. Na jejich popud organizace PCT
v roce 2019 pfipravila outdoorovou kampar zaméfenou na zahranicni turisty s cilem
informovat o pravidlech chovani béhem nocniho klidu v ulicich Prahy a pfipadnych

pokutach za poruseni.

V roce 2020 mélo vedeni PCT plany na optimalizaci webu, preskoleni privodcu

a pracovnikll informacénich center €i pfedstaveni nové upravené verze turistické
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karty Prague Card pod novym nazvem Prague Visitor Pass. Komunikace se méla
vice zaméfit na slow turistiku, tedy delSi pobyty a zajimavé méstské Casti, které
nejsou typickymi turistickymi cili. Mezi vybranymi ¢tvrtémi byly napfiklad Vinohrady,
Karlin, Letna ¢i HoleSovice, které se mély stat soucasti promo spott a predstavit
moznosti kultury a gastronomickych zazitki mimo centrum Prahy. Dusledkem
pandemie COVID-19, ktera zménila tvar turismu, se organizace PCT v souCasné
dobé zaméfuje spiSe na rozvoj domaciho turismu, a to i dle slov radni Hany
TresStikové (Prague City Tourism, 2020), za cenu ztrdty pozice destinace
ve svétovych zebfi¢cich. Dualezitou roli by mély stale vice hrat socialni sité, jako

Facebook a Instagram, kterym jsou vénovany nasledujici kapitoly.

4.1.1 Facebook Prahy

Profil na socialni siti Facebook ma Praha od roku 2010, kdy zde vystupovala
pod jménem plvodniho turistického webu Praguewelcome.cz a spravovala
jej organizace PIS. K pfejmenovani na Prague.eu doSlo az vroce 2014, tedy
po zavedeni nové vizualni identity, kdy si spravu stranky pfevzala reklamni agentura
Havas Prague, ktera profil spravovala tfi roky. Nez se za agenturu nasla nova
nahrada, starala se o stranku Prague.eu vroce 2017 marketingova expertka
na volné noze Michelle Losekoot. Od roku 2018 jej spravuje digitalni agentura
Kindred a ke dni 31. 12. 2020 méla stranka 225 tisic fanousku.

Béhem pandemie, tedy od 16. bfezna, stranka ke dni 31. prosince zvefejnila
167 pfispévkl. Dominovaly pfedevsim informativni pfispévky ohledné turistickych
omezeni, fotografie prazdnych pamatek a zachyceni atmosféry. Objevila se i série
pfispévkl s oznaCenim #PragueUnlocked, které vycCnivaly. Jednalo se o mini
kampan béhem letnich mésicu, kdy se Praha opét oteviela turistim. Od té doby
bylo publikovano 12 tematickych fotografii s pozlacenym kli€em v hlavni roli. Aktéry

na fotografiich byla rodina a dva pary, ktefi ukazovali tipy na vylety po Praze.

Co se tyka porovnani s facebookovymi profily sousedicich mést ma Praha podobny
pocet sledujicich jako VarSava — Miasto Stoteczne Warszava (261 tisic sledujicich),
méneé nez Viden — wien.info (331 tisic sledujicich) a naopak mnohem vice fanousk
nez Berlin — Visit Berlin (156 tisic sledujicich), Bratislava — Visit Bratislava (43 tisic

sledujicich) a Budapest — Visit Budapest (38 tisic sledujicich). Spravné a soustavné
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budovani brandu mize vést az k nékolikanasobné vétsimu poctu fanousku, jako
je tomu u New Yorku (844 tisic sledujicich) a Dubaje (6,9 milionu sledujicich). K t&ém
ma vSak Praha stale daleko, jelikoz napfiklad zminéna Dubai ma dokonce

facebookové stranky lokalizované dle jednotlivych zemi.

4.1.2 Instagram Prahy

Oficialni instagramovy ucet Prahy s nazvem @cityofprague (Instagram, 2020) vznikl
vroce 2015, kdy stranka 5. fijna pfidala sv(j prvni pfispévek — fotografii
Zelezni¢niho mostu na Vitavé v obklopeni labuti. Od té doby publikoval profil 390
prispévku a ziskal si pres 47 tisic sledujicich. Mezi pfispévky se nejcastéji opakuiji
fotografie pamatek, atmosféry, neznamych zakouti, udalosti &i tipt, do kterych
podnikli v Praze zajit. Takovych tipl zde sledujici naleznou celkem
52, ztoho pres polovinu byly ziejmé spoluprace, kdy byly danym podnikim
vénovany celé prispévky. Pfikladem mohou byt napfiklad podniky Kuchyri, Angelato
Ci Mooyyy jewellery. Tyto pfispévky nejsou navic nijak zvlast oddéleny
od klasickych fotografii. Jednotlivé fotografie ve feedu nejsou na prvni pohled pfilis

upravovany, maji rozlisné formaty a cely profil neni barevné sladény.

Béhem pandemie, tedy v dobé od 16. bfezna, stranka zverejnila ke dni 31. prosince
103 pfispévku, coz je téméfr o polovinu méné nez na Facebooku. Béhem téchto
pfispévkl upozoriovala na moznosti virtualnich prohlidek, a pfedevsim vyzkousela
hashtagy jako #emptyPrague, #PragueUnlocked a #cityofPrague. Prvni zminény
hashtag ucet predstavil 18. kvétna a vyzyval uzivatele, aby sdileli fotografie prazdné
Prahy. Zatimco pod timto pfispévkem je na Instagramu oznaCeno pfes
1200 prispévku, oficialni ucet hashtag pouzil pouze pétkrat. Stejny problém
na facebookovém profilu. Na Instagramu je totiz pod timto oznacenim k nalezeni

pouhych 54 pfispévku, z toho jen deset jich zvefejnil oficialni ucet.

Co se tyk& jasné identifikace uctu, v popisku jsou zminény dva hlavni pouzivané
hashtagy oficialnim acétem, a to #onlyinPrague a #cityofPrague. Pod prvnim
zminovanym lze na Instagramu najit necelych 15 000 pfispévkl, pod druhym
dokonce pres 24 000 pfispévkl. Je dulezité zminit, Ze ucet @cityofprague vyuZil

vSechny dostupné moznosti na Instagramu, jako napfiklad ulozené pfibéhy
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na profilu, IGTV & nejnovéjsi privodce. Ulozené pFibéhy ma ucet rozdélen do &tyf
vybérd — COVID info, Empty Prague, Hidden Stories a Signal Festival. Na IGTV
byla doposud nahrana jen ukézka nataCeného filmu Charlatan a promo video
meéstské ¢asti Praha 7. Novinkou letoSniho podzimu je moznost vytvareni priivodcu,
kteréeho ucet hned wvyuzil a wvytvofil privodce s nazvem 7 Prague
Towers with Spectacular Views. V porovnani s instagramovymi ucty sousedicich
meést ma opét podobné sledujicich jako VarSava — @miasto_warszava (74 tisic
sledujicich), av8ak vice nez Bratislava — @visitbratislava (14 tisic sledujicich)
a Budape$t — @budapest official (5,5 tisice sledujicich), ale naopak méné
nez napriklad Viden — @viennatouristboard (251 tisic sledujicich)
a Berlin — @visitberlin (246 tisic sledujicich). Stale vSak nema na profily New Yorku
(530 tisic sledujicich) a Dubaje (1,9 milionu sledujicich). Mezi dal8i vyznamné ucty
propagujici Prahu se v Ceské republice Fadi profily @praguetoday (203 tisic
sledujicich), @tasteofprague (74 tisic sledujicich) a @realhonestguide (68 tisic
sledujicich). Posledni zmifiovany Ucet zna podle vysledkd vyzkumu celkem 43 %

cizincu.

4.2 Turismus v Praze

Vysledkem vySe zminénych marketingovych aktivit a brandingu Prahy je snaha
zvysSit navstévnost Prahy. To se méstu velmi dafi, jelikoz do hlavniho mésta pfijede
kazdy rok pfes 6 miliont zahrani¢nich turistd (Prague City Tourism, 2020), diky
¢emuz se Praha fadi k nejnavstévovanéjSim evropskym méstim (Statista, 2020)
a pravidelné se tak umistuje na pfrednich pfickach svétovych
cestovatelskych Zebfi¢ku. Pro rok 2020 se podle cestovatelského zebficku
Traveler's Choice stala 16. nejoblibenéjSi destinaci na svété (Tripadvisor, 2020)

a 9. nejoblibenéjsi destinaci v Evropé (Tripadvisor, 2020).

Turismus v Praze se vSak zacal vyvijet az po roce 1989, kdy po revoluci doslo
k nastoleni demokracie a otevieni hranic. Toho vyuzili nejen Cesti obyvatelé, ale
také mnoho cizincu prfedevSim ze zapadni Evropy, ktefi se chtéli podivat
do vychodniho statu, ktery byl nékolik let pod diktatem komunistického rezimu
a nyni ho ¢ekalo mnoho zmén. Tésné po otevieni nebyly v Praze pfiliS rozvinuté
sluzby cestovniho ruchu a lidé se zde mohli domluvit pouze rusky, popfipadé
némecky. Teprve vté dobé, tedy pocCatkem 90. let, se Praha zacinala ménit
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v moderni evropské mésto, jaké zname dnes. Diky zahrani¢nim investorim
se zacCaly budovat ubytovaci a restauracni zafizeni, pfikladem muaze byt otevieni
prvni poboCky amerického stravovaciho zafizeni McDonald’s v roce 1992
ve Vodic¢kové ulici (McDonald’s, 2020). Lidé si také uvédomili pfilezitost turismu
a zacCinali podnikat v cestovnim ruchu déle jako dopravci, pravodci ¢i maijitelé
sménaren. O propagaci Prahy, ale také celé Ceské republiky ve svété, se tehdy
starala organizace Czech Tourism ve spolupraci s jiz zminénou PIS. Rostouci
zajem turistd o navstévu Prahy zajistil vroce 1992 pfipsani Prahy na svétovy
seznam historického a kulturniho dédictvi UNESCO (2020) za uc€elem ochrany
a péte o pamatky v jejim historickém centru. Cisla navstdvnosti Prahy z let
1989-1999 nejsou dostupna, av$ak existuji statistiky od CSU (2020) o cestovnim
ruchu v celé Ceské republice, kdy v roce 1989 byl zaznamenan pfijezd 3,2 milionu
zahrani¢nich turistll a v roce 1999 to bylo o dva miliony vice, tedy 5,3 milionu
zahrani¢nich turistd. Tyto Udaje je vSak nutno brat s rezervou, jelikoz dfive nebylo

méfeni cestovniho ruchu tak pfesné.

Od roku 2000 existuji statistiky turismu nejen pro celou Ceskou republiku, ale také
pro Prahu jako samostatnou destinaci. Tyto statistiky monitoruje a zpracovava
organizace PCT, kterd statistiky cestovniho ruchu v Praze uvadi ve svych vyro¢nich
zpravach. Jak je viditelné z obrazku 12, turismus v Praze ma silné rostouci tendenci.
Od roku 2000, kdy Prahu navstivilo 2,6 miliont zahraninich turistd, se jejich pocCet

v Praze zvysSil dokonce tfikrat, a to na Cislo 8 miliona.
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Obr. 12 Turismus v Praze v letech 2000-2019

S kazdoro¢nim pramérnym narlstem 5,6 % zahrani¢nich turistd v Praze si vedeni
PIS uvédomilo nutnou zménu, ktera nastala vroce 2013 sjiz zminénym
rebrandingem a zménou organizace na Prague City Tourism. Od té doby pfispély
narustu pfijizdéjicich cizincd do Prahy aktivity v jednotlivych letech, na kterych
se vedeni organizace PCT podilelo. V roce 2014 to byla zminéna prvni globalni
online marketingova kampan, polep letadla spoleénosti CSA a &insky romanticky
seridl Somewhere Only We Know (YouTube, 2015), ktery se zde cely natacel
a po jeho odvysilani se Praha stala oblibenou destinaci asijskych turista. Ti zde
zacali oslavovat i své svatby, a tak Praha zaCala od roku 2015 vydavat svatebni
pravodce Prahou. TéhoZz roku pfispélo turismu i konani mistrovstvi svéta v lednim
hokeji v Praze Ci uskute¢néné press tripy zahraniCnich novinafl a blogera.
Organizace PCT dale podpofila turismus socialnimi sitémi a webem, ktery pfelozila
do 21 jazykovych mutaci, coz je ve svété zcela unikatni (Slepicka, 2017). DalSi roky
turismus podpofily kampané v N&mecku, New Yorku a Tokiu. Ctenafi amerického

tisku USA Today dokonce oznacili prazské vanocni trhy jako nejhezC&i na svété.

Zatimco do té doby se organizace PCT snazila prilakat turisty do Prahy, dalSi rok
pfinesl vyraznou zménu v celém odveétvi turismu. Rok 2017 byl ve svété nazyvan
jako Year of Overtourism neboli rokem nadmérné turistiky. Bylo to poprvé, co

se destinace po celém svété potykaly s nadmérnym zajmem o turismus. V roce
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2019 se stavala prelidnénost destinaci stale vétSim problémem a organizace PCT
ve své vyro¢ni zpravé za rok 2019 dokonce uvedla, Ze Praha se blizi k naplnéni
své maximalni kapacity mésta. NejvétSi problém pfedstavovala takzvana
turistifikace (Cestina 2.0, 2020), ktera je oznadenim pro vytlagovani potieb rezidenti

a pfizplsobeni mista potfebam turistu.

Na zacatku roku 2020 se vSak objevila celosvétova pandemie COVID-19, jejimz
disledkem bylo doCasné uzavieni hranic a vyrazné omezeni turismu nejen v Praze,
ale také po celém svété. Cisla za rok 2020 dle CSU (2020) ukazuiji, Ze Prahu b&hem
ledna az zafi (tedy zvefejnénych dat za prvni tfi Ctvrtleti) navstivilo pouhych
1,3 milionu zahrani¢nich turistl, coz oproti roku 2019 predstavuje Upadek
az o 74 %, jak je vidét na obrazku 13.
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Obr. 13 Turismus v Praze v roce 2019 a 2020 za kvartaly Q1-Q3

Organizace PCT se v sou€asné dobé zaméfuje spise na rozvoj domaciho turismu,
a to i dle slov radni Hany Trestikové (Prague City Tourism, 2020), za cenu ztraty
predni pozice destinace ve svétovych zebfiCcich. Z toho dlvodu jsou nasledujici
kapitoly prace vénované restartu zahrani¢niho turismu a tipu, jak pfilakat zahranicni

turisty zpatky.
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4.3 Analyza vysledkl vyzkumného Setfeni vhnimani brandu Prahy

Jak je ziejmé z analyzy komunikace brandu a turismu z pfedchozi kapitoly, Praha
je oblibenou destinaci turistd z celého svéta, kter& do doby pfed pandemii
COVID-19 vykazovala kazdoro¢ni narust poctu pfijizdéjicich zahrani¢nich turistu.
Tato kapitola predstavi vysledky vyzkumu vniméani brandu Prahy z pohledu jejich
atribut a znalosti mésta, v€etné analyzy vizualni identity, pod kterou se Praha
prezentuje. Celkové se podafilo ziskat 300 respondentl jak od cizincd, tak
i od rezidentd a ostatnich obyvatel Ceské republiky, jejichz odpovédi jsou

zpracovany z pohledu atributd brandu a vizualni identity.

Atributy brandu neboli charakteristické vlastnosti, byly jednou z hlavnich
zkoumanych oblasti ve vyzkumu. Na zakladé hodnoceni sedmi vybranych
pridavnych jmen z vyzkumu vyplynulo, jak by Prahu popsali turisté a jak Cesi. Na
obrazku 14 je viditelné, Ze k nejvy$Si shodé doSlo u pfidavného jména historicka
(cizinci 98 %, Cesi 98,5 %). Mezi dal$imi vysoko hodnocenymi se objevilo pfidavné
jméno kulturni a magicka. Nejvyraznéjsi rozdil mezi vnimanim Prahy cizinci
a obyvateli Ceské republiky je viditelny u atributli moderni a &ista. Zatimco Cesi
prevazné vnimaji Prahu jako moderni mésto (67 %), cizinci tento nazor sdili z 49 %
a 38 % si timto tvrzenim dokonce nebylo jistych. Je tedy ziejmé, Zze Praha je stale
nékterymi cizinci vnimana jako hlavni mésto statu ve vychodni Evropé. Co se tyka
Cistoty, tu naopak Iépe hodnoti zahraniéni turisté (65 %). Podobny pohled na Cistotu
Prahy méa pouhych 39,5 % obyvatel Ceské republiky. Samotni Prazané dokonce
Cistotu svého mésta vnimaji jesté hure, ato je z 35,5 %. Mezi dalSi pfidavna jména,
kterymi cizinci Prahu po navstévé popisuii, patfi krasna (95 %) alevna (47 %). Cesi
naopak navic zminili Prahu jako stovézatou (95 %), romantickou (89 %) a zlatou
(68 %).
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Obr. 14 Vnimané atributy ob&any CR versus cizinci

Jak je vidét ztextu vySe, nejCastéji je Praze pfifazovan pfivlastek historicka.
Pro ovéfeni, na kolik je tento fakt relevantni, byla ve vyzkumu zafazena oteviena
otazka s dotazem na vyjmenovani tfi pamatek v Praze, které si respondent v danou
chvili vybavi jako prvni. Vysledky v tabulce 1 ukazuiji, ze prvni tfi pficky obsadily
u vSech ftfi skupin stejné pamatky, a to Karliv most, Prazsky hrad
a Staroméstské naméstil. Zatimco pro cizince je top-of-mind pamatkou Karlav
most, pro obyvatele Ceské republiky je to pfedev$im Prazsky hrad, jakozto
dominanta hlavniho mésta. Rozdilné pamatky Ize vidét az od Ctvrtého mista dale,
kdy u obyvatel Prahy i Ceské republiky nasleduje Vaclavské namésti, Vysehrad
a na dalSich pozicich také Narodni divadlo (17 %) &i Petfin (12 %). U cizinct &tvrté
a paté misto obsadil Petfin a Letna, kterou cizinci nejCastéji zminovali ve spojitosti
s Prazskym metronomem, parkem a pivnimi zahradkami. DalSi dvé pficky obsadil
jiz zminény VysSehrad (10 %) a Vaclavské namésti? spolu s Narodnim divadlem
(oboji 9 %).

! Pod oznagenim pamatky Prazsky hrad do$lo také k zahrnuti pamatky katedraly sv. Vita, ktera
je soucasti komplexu Prazského hradu. Stejny postup byl proveden i u Staroméstského namésti,
kam byly zafazeny zvlast jmenované pamatky jako Staromeéstka radnice a orloj.

2 Véaclavské namésti je oznaceni pamatky zahrnujici jak celé namésti, tak i budovu Narodniho muzea
a sochu sv. Véclava.
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Tab. 1 Top-of-mind prazské pamatky

CIZINCI CR PRAHA + STREDOCESKY KRAJ
Karldv most Prazsky hrad Prazsky hrad
1 (67 %) (89 %) (85,5 %)
Prazsky hrad Karldv most Karldv most
2 (65 %) (74 %) (75,5 %)
Staroméstské namésti Staroméstské namésti Staroméstské namésti
3 (43 %) (31,5 %) (34 %)
Petfin Vaclavské namésti VySehrad
4 (16 %) (18 %) (17,5 %)
Letna Vysehrad Vaclavské ndamésti
5 (11 %) (17,5 %) (17 %)

Vyzkum mezi Prazany a zbytkem Ceské republiky ukézal, Ze pravé na pamatky
by méla Praha lakat turisty nejvice. Tento nazor sdilelo celkem 99 % respondentu.
Mezi dalSimi doporuc¢enymi oblastmi s podobnym procentnim zastoupenim
jak v Praze a StfedoCeském kraji, tak i zbytku republiky se objevila kultura (87 %),
gastronomie (77 %), volny €as (70,5 %) a historické osobnosti spjaté s Prahou
(70,5 %). Komunikace smérem Kk turistim by se méla naopak radéji vyhnout
tématliim sportu (39 %) a nakupovani (31,5 %). Tomu vS8ak odporuje zebfiCek
hodnocenych atributl (viz tabulka 2), ktery byl inspirovan jiz zminénymi zebficky
World Cities Branding a Saffron European City Brand Barometer. Cesti respondenti
zde hodnotili jednotlivé atributy Prahy jako ve Skole a vysledky se aZz na nakupovani
shoduiji s tim, co by podle Cech méla Praha komunikovat. ZebFigek také odpovida
zZjisténim z anglického dotazniku, kde cizinci odpovidali na hlavni davody, pro¢
si k navstévé vybrali pravé Prahu. Rezonovaly zde pfedevsim davody jako skvéla
lokalita s dostupnosti (72 %), kdy zahrani¢ni turisté spojuji navstévu Prahy
s okolnimi mésty jako je Budapest, Viden ¢&i Berlin. DalSimi impulsy k navstévé
byla bohata historie a pofet pamatek ve mésté (68 %), kulturni nabidka
a volnoCasové aktivity (56 %), kdy cizinci nej¢astéji zmifovali koncerty a divadla.
Zminéna byla i cenova dostupnost (41 %), pocit bezpeli (23 %) a gastronomie

(22 %), kde se nejCastéji opakovaly zminky ohledné piva.
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Tab. 2 Atributy Prahy dle vzoru zZebficku WCT a SECBB

pamétky 1
kulturni vyziti 1-
lokalita 1-
nakupni moznosti 1-
volnoc€asové aktivity 1-
bezpelnost 2
doprava 2
gastronomicka scéna 2
podnebi 2
noc¢ni zivot 2
pési zény 2-
ceny 3
Cistota 3
lidé 3

Vizualni identita Prahy vzbuzuje dle vysledkd dotazniku pfevazné rozporuplné
reakce. Pfikladem muzZe byt stavajici logo Prague:emotion, které bylo hodnoceno
ze tii aspektu — kreativni mysSlenka (tedy pouziti nazvu mésta s dvojteckou a emoci),
barevna kombinace a logo jako celek. Zatimco cizinci se u hodnoceni mySlenky
prili§ neshodli a povazuji ji tedy jako velmi neutrdlni, vice nez polovina Cechl
se priklonila spiSe k negativhimu hodnoceni a jen &tvrtiné z nich se napad libil.
Co se tyka pouzitych barev v sou€asném logu, zde se obé skupiny shodly
na negativnim hodnoceni, a to v poméru cizinci 63 % a Cesi 64 %. Celkovy vysledek
ukazal u obou skupin respondentt spiSe negativni vnimani, jak ukazuje obrazek
15.
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Obr. 15 Hodnoceni loga Prague:emotion dle cizincii (1) a obéani CR (2)

K porovnani bylo respondentim také predlozeno logo Prahy od studia Najbrt
(viz obrazek 16), které je mnohem vice k vidéni po celém hlavnim mésté, predevsim

na zastavkach méstské hromadné dopravy, a Praha ho pouziva od roku 2002

doposud.

@ nevim @ nelibi

@ libi

PRA|HA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

Zdroj: Najbrt, 2020, https://www.najbrt.cz/detail/praha

Obr. 16 Logo Prahy od studia Najbrt

Zde respondenti hodnotili stejné parametry, tedy kreativnhi mySlenku, barevné
provedeni a celek loga. Na rozdil od loga Prague:emotion byla vnimano kreativni
zpracovani vice pozitivng, avsak u cerveno-zluté barevné kombinace se skupiny
neshodly. Zatimco cizinci povazuji barevnou kombinaci za neutralni a hlasy

byly vyvazené, vice nez polovina Cechd hodnoti pouZité barvy negativné
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a pfirovnava je k barvam Ciny &i Fetézci McDonalds. Na celkovém hodnoceni
neutralniho vnimani se obé& skupiny shodly, jak naznaluje obrazek 17. Kvdli
zvolenym barvam tedy logo v zavéru ni¢im nenadchne, ale ani neurazi. U obou vySe
zminénych log by respondenti nejvice doporu€ovali zménu barvy a pfidani jasného

identického prvku, ktery je Praze vlastni.

@® libi @ nevim @ nelibi @ libi @ nevim @ nelibi

Obr. 17 Hodnoceni loga Prahy od studia Najbrt dle cizincii (1) a obéanu CR (2)

Soucasti dotazniku bylo i hodnoceni kampané PCT z roku 2014, kde byly zobrazeny
fotografie pamatek ve spojeni s rlznymi citoslovci. Zde bylo po respondentech
zadano hodnoceni péti aspektd — mysSlenky, barevného provedeni, zapojeni
fotografii pamatek, pouziti citoslovcd a hodnoceni kampané jako celku.
Jako vzorovy pfiklad byl pouZzit vizual s prazdnym Karlovym mostem pfi rozbfesku
s citoslovcem Oooh. Kreativni mysSlenka a pouzité barvy byly u obou skupin
hodnoceny pozitivné. Vysoka mira pozitivniho hodnoceni byla sledovana pfedevsim
u pouziti fotografii pamatek jako podkladu na vizualy. Tento krok se libil 81 % cizincl
a 77 % Cechl. Co naopak ve vysledcich rezonovalo negativng, bylo vyjadieni
se jen pomoci citoslovci. Cela kampari vdak byla hodnocena z pohledu cizinct spise
pozitivné, u Cecht dopadla neutralné, jelikoz hlasy pro a proti byly velmi podobné,

jak ukazuje obrazek 18.
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Obr. 18 Hodnoceni kampané PCT z roku 2013 cizinci (1) a obéany CR (2)

Vyzkum vnimani brandu Prahy ukazal, Ze mésto disponuje silnym brandem
a jako celek je vnimano velmi pozitivné, a to jak na domaci, tak i zahraniéni scéné.
Dukazem muze byt, Zze Prahu by na hodnotici Skale od 1 do 10 doporucilo
k navstévé 100 % cizincd s primérnym hodnocenim 9,4/10 a 99 % obyvatel Ceské
republiky s primérnym hodnocenim 9,2/10. DalSi dllezité zjisténi pro nasledujici
kapitolu pfinesl anglicky dotaznik zaméfeny na cizince. Soucasti dotazniku
byla otadzka, kdy respondenti planuji navstévu Prahy podle vyvoje pandemie
COVID-19. Ukazalo se, ze necela polovina respondentl (42,2 %) by Prahu rada
navstivila do jednoho roku, tedy jiz v roce 2021. Celkem ¢tvrtina (25 %) si zatim
neni situaci vyvoje pandemie jistd a navstévu neplanuje, dalSich 20,4 %
respondentl uvedlo navstévu do dvou let, tedy v roce 2022, a 12,5 % respondentl
si mysli, Ze Prahu navstivi az za 5 let, tedy vroce 2025. Cesti respondenti
se v reakci na to z 81 % shodli, Ze Praha by po skon&eni pandemie méla pfredstavit
novou kampan cilenou na turisty. Ztoho duvodu je navrh uUspésného
komunika¢niho vzorce Prahy koncipovan jako doporu¢eni do roku 2021 a 2022, kdy

také odbornici odhaduiji restart turismu ve svété.
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5 Navrh uspésného komunikaéniho vzorce

Posledni kapitola prace je zaméfena na navrh nové komunikacni strategie
pro Prahu do dalSich let. Zakladem nové strategie by méla byt uprava loga, sloganu
a celkové zaméreni svych kampani a komunikace na ty oblasti, které jsou pro Prahu
ikonické, a kterymi se od ostatnich evropskych mést odliSuje. ZlepSeni brandu
mésta mlze pomoci rychleji pfilakat zahrani¢ni navstévniky a pomoci spravné
zvolené strategie také podpofit cile, které si mésto pfedem urci. Prvni Cast této
kapitoly je vénovana upravé vizualni identity a komunikace, ktera vznikla na zakladé
vysledkl vyzkumu. Druha c&ast kapitoly je doporu€enim zmény komunikace

na socialnich sitich a webu.

Vizualni identita predstavuje nejdulezitéjSi soucast brandu mésta. Diky jasnému
logu a sloganu, dokaze zaujmout potencidlni turisty a utkvét v jejich myslich.
Problémem sou€asného loga Prahy neni jen nevhodné zvolena barva, jak se shodly
pres dvé ftrfetiny respondentl, ale pfedevSim roztfisténost komunikace. Praha
pouziva hned nékolik log najednou a nebuduje tak konzistentni propagaci svého
meésta smérem Kk turistim. Proto by se méla poucit od komunikace UspéSnych
svétovych mést a vytvofit jasné a snadno zapamatovatelné logo. Dle respondentu
vyzkumu by mélo byt logo moderni a zaméfit se na barvy, které jsou Praze vlastni.
V navrzich nejvice rezonovaly jemnéjSi barvy jako zlata, krémova ¢i kombinace
narodnich barev modra-bila-Cervena. Mezi dalSim doporuCenim bylo zapoijit
historicky prvek ¢i znamou siluetu Prahy, aby na prvni pohled bylo ziejmé, zZe
se logo vaze k Praze. Z tabulky top-of-mind znacek v kapitole 4.3 by tak bylo logické
zapojit siluetu Karlova mostu, Prazského hradu ¢i napfiklad orloje Ci Tynského
chramu ze Staroméstského namésti. Logo by po upravach mohlo vypadat

nasledovné:
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PRAGUE

Obr. 19 Navrh nového loga Prahy (Anna Merta, 2020)

Dle slov samotné graficky se jedna o moderni feSeni stylizace Prazského hradu,
kdy Cisté a ikonické feSeni loga umoznuje univerzalni pouziti ve velkych i malych
velikostech, jak v tisku, tak i online. Zlata barva predstavuje spojeni s bohatstvim,

uspéchem a historii mésta.

Soucasti vizualni komunikace by meél byt i razny a jednoduchy slogan. Ten
je v souCasné dobeé jiz sou€asti loga Prague:emotion, avsak jako takovy neni pfilis
k vidéni. Proto by novy slogan mél jen doplnit nové logo, aby vSe pusobilo
komplexné a promyslené. Pfi vyzkumu bylo respondentiim predlozeno osm navrh
alternativnich slogan(, ze kterych se nejvétSimu uUspéchu tésily varianty
With love, Prague (33 %), Prague... where magic happens (18 %) a Be PraGUEst
(15,5 %). Vitéznym navrhem se tedy stala prvni varianta With love, Prague, ktera
jakozto asociace na rozlou€eni v dopise odkazuje na znamého spisovatele Franze
Kafku a evokuje historii a romantickou atmosféru v Praze. Vizualné zpracovany

slogan by poté mohl vypadat nasledovné:
w—IN Lov—e
/

Obr. 20 Navrh nového sloganu Prahy (Anna Merta, 2020)
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Z pohledu na novy navrh loga Prahy a jeji slogan by mélo byt na prvni pohled
ziejmeé, o jaké mésto se jedna a zaroven by daleko lépe dokazalo cilit na emoce
zahraniénich turisttl. Tuto zménu by podpofil i fakt, Ze respondenti z Ceské republiky
by jako hlavni propagované oblasti zvolili pamatky a historické osobnosti, nacez tato
vizualni komunikace reaguje. PouZité slovo love ve sloganu je zase odkazem
na romantické vnimani Prahy v8emi dotazovanymi. Vytvofena vizualni identita je
navic ladéna do tmavé prasné barvy (viz obrazek 21), jelikoz plvod nazvu Praha
dle jazykovédce Profouse (Nase fe€, 1976) souvisi se slovy praZiti, prahnouti
a oznacuje misto vyprahlé Sluncem. Jedna se vSak pouze o navrh, ktery se sice
opira o vysledky vyzkumu, avSak pfed jeho zavedeni by bylo nutné jej a jeho

vnimani ovérit.

Obr. 21 Aplikace navrhu nové vizualni identity Prahy (Anna Merta, 2020)

Komunikaéni identita je spolu se zménou vizualni identity dulezitym krokem
k upravé komunikacniho vzorce, tedy toho, jak a co by Praha méla v nasledujicich
letech komunikovat. V sou¢asné dobé se jako hlavni problém jevi, Ze i pfes velmi
pozitivni vnimani Prahy cizinci, je mésto stale povazovano za mésto vychodni
Evropy, tudiz je potfeba tuto domnénku vyvratit a pfedstavit novou image mésta.
KlepSimu sestaveni nového komunikaéniho vzorce poslouzily odpovédi
respondentu ve vyzkumu, které pomohly utvofit profil Prahy a jejich typickych
navstévnikad.

Podle Ceskych respondenti by Praha svou komunikaci méla zaméfit predevSim
na studenty a singles (90,5 %) a mladé pary (78,5 %), tedy obecné na mladsi

generaci. Specificka komunikace by pak méla sméfrovat na movitéjsi starsi cizince
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(46 %), seniory (44 %) a rodiny s d&tmi (40 %). Ustfednimi tématy komunikace, tedy
na co by méla Praha lakat, jsou podle Ceskych respondentd pamatky, kultura,
gastronomie Ci historické osobnosti. Gastronomie by méla byt zaméfrena pfedevsSim
na Ceske pivo, které se ve svété tési velké oblibé a bylo také hojné zminovano cizinci
ve vyzkumu. Mezi zajimavé historické osobnosti spojené s Prahou, které by mohli
byt tvafi propagacnich kampani patfi Karel V., Rudolf Il., Bedfich Smetana, Antonin
Dvorak, Franz Kafka ¢i Milos Forman.

Navrhdm nové identity odpovida i zjisténi z vyzkumu, Ze 90 % cizincu travi svij ¢as
v Praze prochazkami a 85 % z nich navstévuje vyznamné pamatky. Necela polovina
pak travi svlj volny €as navstévou kulturnich akci a objevovanim gastronomické
scény Vv Praze. Ztéchto zjisténi vyplyva, Ze Praha by svou komunikaci
méla sméfovat na mladsi generaci (35 a méné) a podpofit vnimani Prahy jako
historického mésta s magickou atmosférou a Sirokou kulturni nabidkou. Tabulka 3
navic ukazuje benefity, které by turisté jak z pohledu cizincd, tak i z pohledu Cechti
pfi navstéve ocenili. Sice vSechny zminéné varianty v souasné dobé existuji, ale
z vysledkld vyzkumu je ziejmé, Ze mnoho lidi o nich nevi. Komunikace by tak méla
zahrnout i vétSi pfedstaveni nové aplikace, jejiz soucasti by mohla byt zmifiovana
karta se slevami a vyhodnymi nabidkami béhem navstévy. Vzhledem k mnozstvi
podobnych aplikaci by se oficialni aplikace méla jmenovat Prague Travel Guide
Ci Prague For Visitors. Soucasti aplikace by dale mohla byt offline mapa, jizdenky
na méstskou hromadnou dopravu, zakladni slovnik a dulezité informace tykajici

se pobytu v Praze.

Tab. 3 Co by turisté pfi navstévé Prahy ocenili

CR PRAHA + STREDOCESKY KRAJ CIZINCI
mobilni aplikace 70 % 69,5 % 66 %
Prague Card 61 % 61 % 48 %
Instagramovy ucet 40 % 38,5% 33 %

Facebook je nejstarSi socialni siti Prahy, a jak je uvedeno vy$e, ma v soucasnosti
jiz na 225 tisic fanousku. Komunikace se od zalozeni stranky vyrazné zlepSila,
pfesto je zde stale co vylepSovat. Prvnim krokem by mohla byt zména nazvu

stranky, jelikoz nazev Prague.eu je pfili§ obecnym oznaenim tuctového
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evropského mésta. Po vzoru ostatnich mést by se tak stranka mohla pfejmenovat
na Visit Prague Ci Prague — officially and with love. DalSim nezbytnym krokem
by mélo byt oficialni ovéfeni stranky, které doposud neprobéhlo. Dale je nutné
se vénovat komplexni Upravé podoby stranky, a to z hlediska profilové fotografie,
uvodni fotografie, informaci o strance a jednotlivych prispévkla tak, jak bude

popsano dale.

Profilovéa fotografie profilu odkazuje na organizace PCT. Je zde pouzito jejich logo,
které vSak nevytvafi jasnou identitu mésta. Po rozkliknuti profilové fotografie
je mozné prohlédnout vSechny profilové fotografie do roku 2010. V8echny tyto
fotografie by mély byt smazany a nahrazeny oficialnim logem Prahy pro jasnou

identitu a diferenciaci.

Uvodni fotografie je stéZejnim prvkem profilu, ktera pfi navstévé stranky pfitahne
pozornost. Nyni je zde nastavena uvodni fotografie s nabidkou zakoupeni voucheru
na navstévu prazskych vézi. Bohuzel je vidét, Ze vizuél byl ur€en jako banner pouze
pro pouziti na webovych strankach, jelikoz jeho soucasti je tlaCitko vybizejici
k ndkupu. To v8ak na Facebooku nefunguje a tento format zde zatim neni
podporovan. Po prekliknuti |ze stejné jako u profilové fotografie vidét vSechny
uvodni fotografie, co kdy byly pouZity, a to az do roku 2012. Idealnim krokem
by bylo véechny uvodni fotografie smazat a radéji obmérnovat pouze Ctyfi fotografie
Ci animace, které by ilustrovaly ménici se ro¢ni obdobi v Praze pfi pohledu na jednu

hlavni pamatku, pfipadné v podobném duchu ménit fotografie kazdy mésic.

Informace jako soucCast kazdé facebookové stranky uvadeéji hlavni informace
o profilu, tedy pocet sledujicich, popis a dulezité kontakty. Zde by jedinou zménou
mél byt popis stranek, ktery je nyni rozdélen na dvé Casti, kde se piSe nasledovné:
,Prague for visitors: official tourist information for the capital city of Prague. Oficialni profil

hlavniho mésta Prahy pro navstévniky.

We are Prague’s official tourism body, here to help you make the most of your time in
Prague. In addition to promoting our gourgeous city, we provide a variety services to
visitors. We also publish ad-free, high-quality maps, guides, and brochures, all of which
are available for free from any of our information centres: http./bit.ly/2iV3A1M. Our official

website is www.prague.eu.”

Jelikoz se jedna o profil psany v anglickém jazyce a cilici pouze na zahraniéni

turisty, je zde zcela zbyte€na véta v Ceském jazyce. Druha Cast textu je navic pfFilis
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obsahla a pasobi velmi zmatené. Odkazy v textu jsou zde nefunkéni a web Prahy
je zde zbytecCny, jelikoz v informacich je na néj zvlastni kolonka, a tudiz je zminén
dvakrat. Pouzity zkraceny odkaz bit.ly navic nemé& upravenou a personalizovanou
koncovku, coz také pusobi amatérsky. Informace by tedy mély byt upraveny

do jednodus$si podoby nasledovné:
Welcome to the official Facebook page of the capital city of Prague, Czech Republic.
You're at the right place if you are looking for:

e beautiful photos of Prague
e tourist information

e great deals & tips

We can also provide you official guided tours or free maps & brochures. All can be found

in our information centres or websites (link below).
With love, Prague

Prispévky na facebookové strance by mély byt riznorodé a idealné publikované
co nejcastéji. Soucasti komunikace mohou byt fotografie, videa ¢&i infografiky, které
by turisty vzdélavaly o pobytu v Praze. Zajimavym napadem je zavést i trend zvany
Throwback Thursday, coz by znamenalo kazdy d¢tvrtek publikovat historické
fotografie &i zajimavosti o Praze, které by mohly byt pfinosem pro fanousky stranky
a podpoirit tak identitu brandu Prahy jako mésta s bohatou historii. Pro vétsi zapojeni
fanousku by bylo dobré pfidavat i pfispévky s cilem hlasovani pomoci emotikon
¢i riznych vyzev, protoZe jak je za souCasné situace ziejmé, fanousci stranky

s nad$enim fotografie komentuji a nebylo by na Skodu je zapqijit i vice interaktivné.

Instagram Prahy ma v sou€asné chvili pfes 47 tisic sledujicich. Na prvni pohled
se to zda jako pomérné velké Cislo, ale Instagram je socidlni siti s velkym
potencialem, coz by si Praha méla uvédomit. Jen pro porovnani, oficialni
instagramové ucty Berlina i Vidné maji pétkrat vice sledujicich a instagramovy ucet
Dubaje dokonce c¢tyficetkrat vice. Témto vysokym ¢&islim by se mohla v budoucnu
priblizit i Praha, pokud by se zaméfila na nasledujici jednoduché tipy krok po kroku,
mezi které patfi zména profilové fotografie a informaci €i uprava vzhledu
jednotlivych pfFispévkld. Dodrzeni téchto uprav by Praze dokazalo pfinést nové
sledujici, jak je pfesnéji popsano dale.
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Profilova fotografie uctu je prvnim krokem, ktery by méla Praha na socialnich sitich
podniknout k zajisténi jasné identity mésta. V soucasné chvili u€et pouziva logo
organizace PCT, coz je uz na prvni pohled matouci. Organizace PCT je totiZ pouze
marketingovou agenturou, ktera se o destination branding Prahy stara. Zde by tudiz

mélo dojit k okamzité zméné, idealné na logo Prahy, které je navrzeno vySe.

Nazev uctu @cityofprague je na prvni pohled v pofadku, ale po bliz§im prozkoumani
lze zjistit, Ze se jednd o nic nefikajici nazev, v prfekladu mésto Praha. Zde
by se mohla Praha, stejné jako na Facebooku, inspirovat od ostatnich uctd mést
a pouzit spojeni @uvisitprague, nebo se v lepsim pfipadé odlisit a pojmenovat svuj
profil po sloganu. Tedy v pfipadé aplikace nové vizualni a komunikacni identity
by mohl profil nést nazev @praguewithlove ¢i @inlovewithprague. Je ziejmé, Ze
nova identita by pfinesla komplexni propojeni véech komunikaénich kanalu a jasné

odliSeni se od konkurence.

Popisek profilu je podcefiovanou soucasti profilli, coz je velka Skoda. Pokud je totiz
popisek vhodné zvoleny, dokaze zaujmout sam o sobé. Zajimavosti je, Ze tento text
je omezen pouhymi 150 znaky, tudiz je opravdové umeéni zacilit nékolika malo slovy
na emoce uzivatell této socialni sit€. SoucCasny popisek ma 123 znak

a je nasleduiji:
»The official Instagram account for Prague, the Czech Republic.
Tag us to have your posts shared! #onlyinPrague #cityofPrague “

Je ziejmé, Ze se tedy jedna o oficialni ucet Prahy, ale pouZité slovo Instagram
je zde zcela nadbytec€né, jelikoz kazdy vi, ze se pravé diva na socialni sit Instagram.
Hlavni chybou popisku je vSak nepfiliSna kreativita a strohost. Doplnéné hashtagy
jsou spravnym krokem, ale mély by byt také odlisné, jak bude popsano nize. Proto
bych doporucila se zde opét spojit s komunikacni linkou a sloganem a popisek uctu

upravit na nasledujicich 142 znaku:
Welcome to the official account for Prague, Czech Republic.
The city of dreams and magic. +~
Follow & discover its beauty with us!

#withlovePrague
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Vizualni vzhled uCtu neboli feed, je zalozen na jednoduchém principu sdileni
fotografii, potazmo kratkych videi. Z toho vyplyva, Ze tato socialni sit’ je idealnim
nastrojem komunikace, kde Ize velmi jednoduSe zachytit genium loci Prahy, jelikoz
se jednd o jakési jedno velké virtualni album fotografii. Na sou€¢asném profilu nemaji
fotografie jednotny vzhled, to znamena, Ze k sobé nejsou barevné ladény a obcas
dochazi k opakovanému pouziti stejnych fotografii. Hlavni problém predstavuje
predevSim komunikace neznamych mist. Fotografie by se mély vice zaméfit
na zname pamatky z vice uhlld pohledu, zachyceni magické atmosféry Prahy a mély
by byt upravovany dle stejného filtru tak, aby cely profil pusobil jednotnym dojmem,
coz se v soucasné dobé pfiliS nedéje. Pfikladem by mohly byt fotografie ve stylu

Jifiho PiSi, znamého pod oznacenim @prazskyfotograf.

Unikatni hashtag jiz byl zminén o par fadkd vySe. Jedna se o oznaceni, pomoci
kterého Ize na této socialni siti vytvofit novy obsah. Idealni pribéh vzniku je takovy,
Ze ho nejprve predstavi dana stranka a diky oblibé se zaCne Sifit i mezi ostatni
uzivatele Instagramu, ktefi takto zacnou oznacovat své fotografie a vytvaret novy
jedine¢ny obsah. Pod danym oznadenim pak muze uzivatel nalézt mnoho fotek
od vice lidi a inspirovat se jim. V souCasné chvili pouziva profil dva oficialni
hashtagy, které ma také pfimo uvedené v popisku profilu. Doporuc€eni je zménit oba
za néco uderngjsiho. Jako alternativy se zde nabizi #withlovePrague
Ci #inlovewithPrague, které jsou opét ve spojitosti se sloganem. Hashtag
#withlovePrague navic slouzi jako skvély podpis na konec kazdého textu

u pfispévku a evokuje rozlouceni v dopise.

Ulozené pfibéhy neboli highlights jsou, jak jiz nazev napovida, zpusobem, jak
na profilu zvyraznit urcité dualezité informace. Praha ma na svém profilu tyto
zvyraznéné série pribéhu celkem Ctyfi, soucasti je i aktualni vybér COVID info.
U vybéru by se Praha méla zaméfit na jejich spravné pojmenovani (v sou¢asné
dobé jen pomoci emotikon) a na prvni pohled jednotny vizudlni styl. Pfikladem
zvyraznénych pfibéhd mohou byt napfiklad COVID-19, Events, Attractions,
Gastronomy, Shopping, Virtual Prague €i Templates, kde by si sledujici mohli

stdhnout vybrané fotografie jako tapetu na svdj mobilni telefon.

Pfidanou hodnotu uctu pfedstavuji novinky, které Instagram na svou socialni sit rad
pfidava. Jedna se pfedevsim o jiz zminénou IGTV, kde by se Praha méla zamefit

na jednoducha kratka videa zachycujici atmosféru mésta s hudebnim podkresem
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a nové i moznost vytvareni kratkych pravodcl. Zde by Praha méla udélat sérii
TOP 7 seznamd, které by turistim vice pfiblizily Prahu a pomohly tak naplanovat
jejich navstévu. Prikladem by mohly byt privodce jako TOP 7 Churches, TOP 7
Squares, TOP 7 Farmers Markets, TOP 7 Gardens ¢i TOP 7 Instagram-friendly
Spots. Zvysit pocet sledujicich by pomohla i soutéZ o vikendovy pobyt v Praze
ve spolupraci napfiklad s @natgeotravel (41,5 milionu sledujicich),
@beautifuldestinations (14,2 milionu sledujicich) ¢ @bestvacations (5,1 milionu
sledujicich).

Webové stranky Prahy jsou v souCasnosti vyvedeny ve stejnych barvach jako
slogan Prague:emotion, tedy ve fialovych. Mésto by si v§ak zaslouzilo vice oficialni
stranky i barvy, pfi jejichz navstévé by na turisty dychla historicka atmosféra mésta
a privitaly je krasné fotografie Prahy. Na uvodni strance je hlavnim nedostatkem
chybéjici logo Prahy a pfili$ slozité ¢lenéni webu. Lista se zakladnimi informacemi,
jako jsou pocasi, kurz €i odkazy na socialni sité, by se méla pfesunout vyse, aby
byla Iépe viditelna. Celkové by se Uprava webu méla sladit dle stejnych kritérii, jako
tomu je v navrzich pro socidlni sité, které byly zminény v textu vySe. Zasadni
zménou by v8ak mélo byt zjednodusSeni stranek pro uZivatele a pomoci nové
navrhované grafiky odkazat na historickou hodnotu mésta, ktera by vice podpofila

vnimani brandu Prahy.
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Zaver

Pandemie COVID-19 pfinesla v roce 2020 cestovni omezeni a restrikce, ¢imz
navzdy pozmeénila turismus oproti tomu, jak jsme ho znali dfive. Mozna ale neni
nahodou, ze pandemie zasdhla svét pravé ve chvili, kdy se mnohé svétové
destinace potykaly s problémem zvanym overtourismus a zacinaly se tak naplfiovat
jejich kapacity. Rok 2020 tak byl pro mnohé rokem, kdy turismus v jejich destinaci
klesl o vice nez 50 % a poznamenal s turismem spojené podnikani, jako pfedevsim
ubytovaci a stravovaci zafizeni. Jak vSak bylo zminéno v textu prace vyse, vse
naznacuje tomu, Ze turismus by se mohl zacit pomalu zotavovat v druhé pulce roku
2021, pficemz do Prahy by se turisté mohli vratit jiz béhem letnich mésicd roku

2021, jak naznacuji experti vénujici se vyvoji sou¢asné pandemie.

Je tedy zifejmé, Ze pandemie a jiné hrozby turismus ve velkém ovliviuji, avSak
na druhou stranu lidé cestovat nepfestanou. Cestovani patfi k lidstvu od nepaméti
a je pro lidi symbolem svobody a poznani. Diky cestovani se obohacujeme nejen
o zazitky a vzpominky, ale také o zkuSenosti, které nas i svét kolem nas posouvaji
dale. Poznavani jinych kultur a ndbozenstvi nam pomaha rozsifit nase obzory, diky
¢emuz roste mira vzajemného respektu ve svété, a tim padem klesa motivace
val€eni. Bez cestovani by nas svét vypadal zcela jinak, a tak je spravné, Ze lidé maji
touhu po poznani novych mist a kultur, Cemuz soucCasné stoleti diky levné dopravé
nahrava mnohem vice nez stoleti predesla. Je vsak nutné si uvédomit, ze obCas
si naSe planeta potfebuje od velkého naporu turistd odpocinout. Pandemie
COVID-19 tedy na druhou stranu predstavila skvélou pfilezitost na oddych
pro preplnéné destinace. DalSi roky tak budou ve znameni restartu turismu nejen
pro Prahu, ale také pro ostatni destinace, jejichz cilem bude zamyslet se nad svym
destination brandingem a vytvofit ¢i upravit svou vizualni komunikaci tak, aby byla
pro turisty dobfe zapamatovatelna. Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak je vniman
brand Prahy a jeji komunikace, ¢ehoz se podafilo docilit analyzou a dotaznikovym
Setfenim, jehoz se ucastnilo celkem 300 respondentl z celého svéta. Diky tomu
se podarilo odhalit v city brandingu Prahy slabiny a diplomova prace pfinesla
doporuceni a nové pohledy na celou komunikaci, ktera by mohla v dalSich letech

Praze vyrazné pomoci k jasné identité vlastniho brandu.
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Prvni kapitoly prace se zaméfily na brand a branding, jak z pohledu historického,
tak praktického, aby se nasledné dalSi text prace mohl vice zaméfit na problematiku
city brandingu a marketingové komunikace mist. Ukazalo se, Ze pokud ma byt city
branding uspésny, mél by byt Casto spojovan s dlouhodobou, systematickou
a konzistentni komunikaci, a to jak vizualni, tak i obsahovou. Tato komunikace byva
nejCastéji zaméfena na autentiCnost mista, tedy pamatky a atmosféru, kterou
dokaze dané mésto nabidnout. City branding totiz neslouzi primarné k pfesvédceni
k ndkupu, ale k vybudovani jasné identity pro diferenciaci od ostatnich mést
a vyvolani touhy k pfilakani potencialnich turistt ¢i investora. Pro pfiklad uspésnosti
brandud jednotlivych mést bylo v textu uvedeno Sest znamych ZebFiCkd mést v€etné
popisu jejich kritérii a sestavovani, na jejichz zakladé také vznikl Zebfi¢ek hodnoceni
atribut( Prahy v dotazniku. Cilem této kapitoly bylo pfedstavit teoretickou podporu
pro zbytek diplomové prace a vSe uvést na prikladu tfi uspésnych mést, od kterych
by se mohla Praha inspirovat. Mésto New York bylo vybrano na zakladé nejvétsi
uspésnosti brandu, mésto Budapest na zakladé mnohych podobnosti s Prahou
a mésto Dubai na zakladé pocatku rozvoje turismu po roce 2000, jako tomu bylo
i v pfipadé Prahy. Pravé vyvoj turismu, kterému se vénovala druha kapitola, byl
zpusoben lepSi ekonomickou situaci obyvatelstva, dostupnéjSim cenam a novym
businessovym modelim. V této kapitole doslo z divodu pandemie COVID-19, také
k identifikaci dalSich hrozeb, a pfedevsim jejich dopadu, jak na chovani turistu, tak
pravé destinaci. Jejich komunikace béhem pandemie pak byla analyzovana na jiz
zminénych méstech, kdy New York a Dubai ukazaly svou pfipravenost, na rozdil

od Budapesti, ktera svou komunikaci podcenila.

Cilem druhé cCasti prace bylo nejprve zanalyzovat sou€asnou komunikaci Prahy,
kterou ma na starosti organizace PCT a nasledné pochopit vnimani brandu Prahy
jak cizinci, tak i obyvateli celé Ceské republiky. Pfi analyze sou¢asné komunikace
doSlo ke zjisténi, ze i kdyz ma Praha pomérné silny brand, svou komunikaci
nevyuziva naplno. Vedeni PCT se pfili§ zaméfuje na podporu své organizace
a opomina komunikovat pfedevSim znamé pamatky a oblasti, které by cizinci
ocenili. Praha je vnimana jako idealni mésto k navstévé béhem vikendu, které
nabizi mnoho aktivit pro vSechny vékové skupiny, avSak chybi jasna identifikace

na sociélnich sitich, napfiklad v podobé& unikatniho hashtagu. SoucCasné dva

68



pouZzivané hashtagy jsou totiz pfiliS obecné a po jejich zavedeni je po kratké dobé

prestaly oba profily na socialnich sitich pouzivat, coz je Skoda.

Brand Prahy by se mél vice zaméfit na komunikaci genia loci svého mista, jak
dokazuje vnimani Prahy respondenty vyzkumu. Ukazalo se, Zze Praha je dokonce
az z 98 % vniméana v pozitivnim svétle a turisté si z navstévy odvazeji jen pfijemné
vzpominky a asociace. To dokazaly i odpovédi respondentl v dotazniku, ktefi
by Prahu doporudili dale a popisovali ji jako ,,one of the most beautiful cities I've ever
been to*, ,the city which has something that you can’t explain, you have to
experience it to understand®, ,magical city in every way“ &i ,beautiful cultured
medieval paradise”. Tyto vypovédi naznaluji, ze Praha je charakteristicka svou
krasou, historii, magi¢nosti a atmosférou. Na to se snazi poukazat i sou¢asné logo
a slogan v jednom, tedy Prague:emotion s naznakem emoci, ale podle respondentu
bohuzel jen obecnych. Logo ma nespravné zvolené barvy a jako celek pusobi spise
negativné. Obecné je komunikace Prahy velmi roztfisténa a zavést tento brand
muselo byt nakladné a ukazuje se, ze jeho uspéch neni pfilis velky. Proto hlavnim
vysledkem této prace bylo na zakladé vysledk( vyzkumu a Uvah autorky prace,
sjednoceni komunikace Prahy do pfistich let pomoci jasného a Cisté provedeného
loga se sloganem, které by na prvni pohled fikalo, o jaké mésto se jedna a jaké
emoce zde maji turisté oCekavat. Dulezity krok pfedstavuje i navrh odstranéni
veskerych log organizace PCT z vizuall, aby nedochazelo k zaméné mésta s touto
organizaci, ktera se pouze stara o budovani jejiho brandu, a ur€eni hlavnich témat

komunikace do dalSich let.

Tato diplomova prace se vénovala posileni brandu Prahy a vylepSeni jeji
komunikace za u€elem znovuoziveni turismu po pandemii COVID-19. Vysledkem
prace nebyla jen teoreticka komunikacni doporuceni, ale také kté pfilezitosti
exkluzivné vytvofena nova vizualni podoba mésta ve formé nového loga a sloganu,
vCetné jejich ndzorné ukazky aplikace v praxi. Je sice mozné, ze Praha sice bude
i nadale na prvnich pfi¢kach oblibenych turistickych destinaci, jelikoz ma mnoho
atrakci, které dokaze turistim nabidnout, ale stale je zde mnoho prostoru
k vylepseni a uchopeni jasné identity mésta. Proto touto praci apeluji pfedevsim na
vedeni PCT, aby si uvédomili nutnost zmény a navrh nového brandingu zvazili
a rozhodli, zda by tato nova komunikace pomohla brandu Prahy v jasné diferenciaci

od zbytku evropskych mést. Véfim, ze cela prace by mohla byt pfinosem nejen pro
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Prahu, ale také pro ostatni mésta, ktera by se uspéSnym navodem na branding

mohla inspirovat.

Praci bych radda shrnula odpovédi respondentky z Libanonu, ktera do vyzkumu
napsala: ,Prague could be number 1 attraction easily, however if done correctly.
The reason is, the city lacks identity.“. Véfim, Ze Prahu tedy ¢eka do budoucna
mnoho pozitivnich zmén a navrZzeny rebranding spolu s novym navrhem
komunikace by ji pomohl se kone¢né vymanit ze stereotypizace mésta vychodni
Evropy a zaméfit se na oblasti, které jsou ji vlastni. Praha ma totiz dle zebficku
SCBB veskeré predpoklady k tomu, stat se jednim z nejoblibenéjSich mést na svété
s ukazkovym pfikladem brandingu, jako je napfiklad New York, a dostat se tak
do desitky nejlépe hodnocenych brandd v budoucnu. Hlavni mésto Ceské republiky
sice nepatfi k tém nejvétSim, zato ma turistim mnoho co nabidnout a je na Case,
aby to pomoci jasné identity a dlouhodobé komunikace svétu dokazala. Jednoduse

fe€eno — With love, Prague.
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Pfiloha 3 Ceska verze online dotazniku

ynimani Prahy

Vnimani Prahy

Dobry den,

08122020 1815

nejprve bych chiéla podékovat za éas, ktery jste se rozhodli stravit vyplnénim dotazniku k mé diplomové
praci o marketingové komunikaci hlavniho mésta Prahy.
Dotaznik je zaméfen na vnimani a znalost hlavniho mésta a je uréen primarné pro obyvatele Prahy a

Stiedoteského kraje. Budu véak rdda i za nazor z ostatnich krajd.
Celkemn se dotaznik sklada z 20 otdzek a nezabere Vam vice nez 15 minut.

Mockrat dékuji za Vasi pomoc!

Lucie Cisafova, SKODA AUTO Vysoks Skola

*Required

1. 1. Kde Zijeta? *
Mark only one oval

Praha

Stredotesky kraj
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina
Kralovéhradecky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

hitps: {idocs gaooglecomiformsfufdidNiELyat GlgyeF J_0QueDIMHESKs jo1df Q03 9ktcGaglprintform
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2. 2. Jaké je vase pohlavi? *

Mark only one oval.

3. 3. Jaky je vas vek? *
Mark only one oval.

I méné nez 18
18- 25

| 26- 35

| 36-45
46 - 55

| 554

4. 4. Co se vam vybavi, kdyi se fekne Praha? *

5. 5. Jmenujte 3 pfidavna jména, kterymi byste popsalfa Prahu: *

6. 6. MNapiSte 3 praZské pamatky, které se vam vybawi jako prvni *

hitps: {jdacs googiecomiformsfufajd NS Uyat Glgye FJ_0OwD20IHBSK sjo1 dfQ 00 Skic Gugfprintfarm Strdnka 2 2 12
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7. 7 Ohodnofte viastnosti, které podle vas Prahu charakterizuji *
Mark only one oval per row.

rozhodné ne  spisene nevim  spiSe ano rozhodné ano

historick4 - - ) - -
moderni D) -, D D -
evropska r_:l x_J li___:' ':__;' 'i_.?'
stovézata D - - - -

zlatd 0 - () o )

magicka ] o O - -
kulturni - - O - -
pratelskd ) ) D) D) -
romanticka {_,J N_J l.’___:' "_; f___:‘
Eistd O o O - -
bezpeéna - O - o -,
hitps: {{docs.google.comfformsfuf0jd i Lyat GlgyeF)_0QuwD20{HESKs o 1dfQCA9kcGugfprintform Stramka 3 2 12
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8. 8. Ohodnotte nasledujici atributy Prahy jako ve Skole: *
1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5
pamitky o O O O O
lokalita o O O O O
podnebi - ) ) - -
lidé o O O O O
pési zény o O O O
doprava : C} ) '::j ':\-'
ceny - - -, - -
nakupni moZnosti ) - ] - D
bezpeénost O D D - -
éistota o O O O O
gastronomické scéna | 0 ] - -
kulturni vyziti o O O O O
volnodasové aktivity f_:j (:, C :, ':-::' i: J
noéni Zivot oo O O O

hitps: {{docs.google.comfformsfuf0jd i Lyat GlgyeF)_0QuwD20{HESKs o 1dfQCA9kcGugfprintform Stranka 4 z 12
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ynimdni Prahy

9. 9 Chodnofte jak se vam libi logo Prahy: *

PRA|HA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

zdraj: najbilcz
Mark only one oval per row.

nelibi  spige nelibi  nevim  spise libi  velmi libi

barvy

font

napad

celkove

10, 10. Napada vas, jak by glo logo wilepsit & zménit?

hitps: {jdacs googiecomiformsfufajd NS Uyat Glgye FJ_0OwD20IHBSK sjo1 dfQ 00 Skic Gugfprintfarm
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vnimani Prahy 09.12.2020 18:18

11. 1. Ohodnotte jak se vam libi tato kampan: *

ooo h pure emotion

Prague

zdroj: prague.eu
Mark only one oval per row.

nelibi  spiSenelibi nevim  spise libi libi

napad

barvy

fotografie pamatek

pouziti citosloved

celek

https:{/dacs.google.comfforms/u/0/d/ 18 yatGgyeF)_0QvvD301HBEKS01dfQ049ktcGrg/printform Stranka 6212
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12. 12. Ohodnotte jak se vam libi kampan z roku 2019 pro USA: *

it live.

. .
This 600-year-old clock also shows the position of the sum | 3 =
and the phases of the moon. Can your watch do that?y & '

Mark only one oval per row.

nelibi  spise nelibi nevim  spiSe libi libi

napad

vtip

barvy g 3 ¢ )

chybéjici logo

celek

hitps:{/dacs.google.comfformsfu/f0/d/1IBLIyatGigyeF)_0QvvD301HBBKS01dfQ0A9KcGrg/printform Stranka 7212
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13. 13. Ohodnotte soucasny slogan Prahy: *

Prague:emotion

Mark only one oval per row.

zdroj: praguecitytourism.cz

nelibi  spisenelibi nevim spise libi libi
wd O O O O C
barvy O O - - i,
celek [l O O =
https:(/d googl ftormsfuf0/d)IIBLSy gyeFJ_0QuvD301HBEBKsj01d!Q04A9ktcGxg/printform
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14.  14. Ktery z alternativnich slogand se vam libi nejvice? *

Mark only one oval.

Prague is forever
_ Prague. Come to breathe again.
I With love, Prague.
Prague... where magic happens.
) Feel Prague
' Prague is waiting for you.
Prague. Love at first sight.

| Be Prague Guest (koncovka -gue zaroven jako zatatek slova guest)

15. 15. Pro koho je Praha idealni k navitéva? *

Tick all that apply.

D studenti, singles
D snoubenci, manielé
|:| rodiny & détmi

[ ] senicfi

|| podnikatelé

Othiar: I:I

16. 14, Myslite si, 2e po epidemii COVID-19 by méla Praha pfedstavit novou kampan zaméfent
na turisty? *

Mark only one oval.

ano
spige ano

I nevim
spife ne

ne

hitps: {jdocs googie.comiforms fufdMd IR Uyat Gy e F)_0QwDI0IHESK S fo1diQCa9ktc Gag/printform Stranka 5 z 12
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17.  17. Na co by méla Praha lakat turisty? *

Mark only one oval per row.

ano nevim ne
pamatky - - -
kultura - - )
historické osobnosti '-i__:i L__J \__/
nakupovani ':_-_.;’ f_w (_\
gastronomie ] - )
misto pro Zivot D - -
volny Eas - - -
sportovni vyziti D o -
noéni zivot o O O
na viée komplexné 0 ) -

18. 18. Co by podile vas cizinci pfi navitévé ocenili? *

Tick all that apply.

[] mobiini aplikaci
I:l Prazskou kartu (slevy atd.)

[ ] instagramovy téet
Other: M

hitps: {{docs.google.comfformsfuf0jd i Lyat GlgyeF)_0QuwD20{HESKs o 1dfQCA9kcGugfprintform Strdnka 10 2 12
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19. 19. Doporudili byste Prahu k navitéve? *

Mark anly one oval.

ne ang

20.  20. Napiste par slovy proc: *

This content is neither created nor endorsed by Google.

hitps: {jdocs googie.comiforms fufdMd IR Uyat Gy e F)_0QwDI0IHESK S fo1diQCa9ktc Gag/printform Stranka 11z 12
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Priloha 4 Anglicka verze online dotazniku

Ferception of Frague 0812 20230 183:21

Perception of Prague

Hi!

Thank you for taking the time to complete my dissertation questionnaire.

The whole gquestionnaire is about Prague, the capital of the Czech Republic, and it's intended for foreigner:
who have visited Prague at least once or currently live in Prague.

The questionnaire has 20 questions and will take you a maximum of 10 minutes.

Thank you in advance for filling it out!
Lucie Cizarova, SKODA AUTO University
*Required

1. 1. Where are you from? *

2. 2. Please choose your gender: *

Mark only one oval.

Male

Female

3. 3. What is your age? *
Mark only one oval.

lunder 18
18-25
26-35

136-45
46-55

a5+

hitps:{fdacs google_comffcrmsfufdjd)16-bPLw LASEC sy 30Ny By SaF FyREky GEMgJ DAG ZF Bl fprintform Strdnka 1z 10
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4. 4. Doyou live in Prague? *

Mark only one oval.

I'yes (go to guestion 10)

i no

5. 5. How many times have you been to Prague?
Mark only one oval.
11 -2%
/'3 - bx

| 5 times or more

6. 6. When do you plan to visit Prague again after COVID-197

Mark only one oval.

I 'within one year (2021)
I'within two years (2022)
I'within five years (2025)
| not sure yet

! Other:

7. 7. Mark season(s} when you visited Prague:

Tick all that apply.

D spring
D SUMMmer
|:| autumn
|:| winter

[ all above

hitps:{idocs_google.comjiformsfuidid/16-bPLWL LS E C sy 30ENDyBYO SaF FyREKy GEMg DG 2FEIprintform
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8. 8. Was the season important to you?

Mark only one oval.

.'g,ras

I no

9. 9. Please tellwhy:

10, 10, What was the reason for visiting/staying at Prague? *

Tick all that apply.

D weekend city trip

D business trip

[] study / internship / work
D vigiting family / friends
|:| vacation (at least 5 days)

|| bachelor party
|:| health care

Other: |:|

hitps:{idocs_google.comjiformsfuidid/16-bPLWL LS E C sy 30ENDyBYO SaF FyREKy GEMg DG 2FEIprintform Stranica 2 7 10
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11. 1. Why you choose Prague? *

Tick all that apply.

D sightseeings, history

D location
|:| weather

D prices

[ ] flight tickets

D shopping
D culture, free time

[] party

I:l gastronomy

D safety
Other: D

12, 12 What do you do during your stay? *

Tick all that apply.

D sightseeings

|:| going to events (concerts, films, exhibitions...)
|:| walking around

|:| exploring gastronomy

D shopping
D having fum

Other: I:l

13. 13, Try to write down 3 sightseeings you remember: *

14. 14, Do you know any Czech word? If yes, please write it down: *

hitps:{idocs_google.comjiformsfuidid/16-bPLWL LS E C sy 30ENDyBYO SaF FyREKy GEMg DG 2FEIprintform Strénka 4 7 10
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15. 15 Do you find Prague: *

Mark only one oval per row:

yes not sure no

. . —— — Pt

historical [ ) _J L

— —, "

modern i) (_J L

P P o

cultural L) L) (-

i — P Pt

magical L k__:' W

i . . — —

friendly ) ) _

ot T, o

clean L) ) s

e — P

safe i J L L

— S L

cheap ) () -

. P T, ST

expensive | ) (- (—

) . pr—— P
beautiful i) () L

16. 16. How you call Prague in your language? *

hitps:{idocs_google.comjiformsfuidid/16-bPLWL LS E C sy 30ENDyBYO SaF FyREKy GEMg DG 2FEIprintform
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17. 17 Rate how you like Prague logo: *

PRA|HA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

source: najbitcz
Mark only one oval per row.
dislike rather dislike notsure rather like like
colours
font
idea
whaole

18. 18. Do you have idea how the logo could be improved or changed?

hitps:{idocs_google.comjiformsfuidid/16-bPLWL LS E C sy 30ENDyBYO SaF FyREKy GEMg DG 2FEIprintform Stranka & z 10
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19. 19. Rate how you like this campaign: *

source: prague.ey

Mark only one oval per row.

dislike rather dislike notsure rather like like

idea

colours

photos of sighseeings

use of interjections

whole

hitps:(/docs.google.comfformsfuf0/dN6-bPLWLASBCsy30tNDyByQ8aFFYREKYGEMgJDAG2F Sl printform Stranka 7 2 10
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09.12.2020 18:21

20. 20. Rate current Prague slogan: *

Prague:emotion

source: praguecitytourism.cz
Mark only one oval per row.

dislike rather dislike notsure rather like like
idea O D D O )
colours | ) o) @D, )
whole ) G O

21. 21. What would you appreciate during your stay? *

Tick all that apply.

| ] Prague mobile app
| ] Prague card (discounts etc.)

E] Instagram account of Prague
Other: D

10/0/d)16-bPLWLASBCsy30tNDyByQ8aF FYREKYGEMQIDAG2F B printform Stranka B 2 10
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22, 22. Do you know any of these companies? *
Tick all that apply.

D Prague City Tourism
D Honest Guide
|:| Taste of Prague

D none

23, 23.Would you recommend Prague to your friend? *

Mark only one oval.

no

24, 24. Please tell why in a few words: *

This content is neither created nor endorsed by Google.

hitps:{idocs_google.comjiformsfuidid/16-bPLWL LS E C sy 30ENDyBYO SaF FyREKy GEMg DG 2FEIprintform
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SUMMARY

The diploma thesis is focused on the marketing
communication of the capital city of Prague aimed at tourists.
The main goal of the work is to find out whether
the communication of the city is sufficient, how the city builds
its brand and how this brand, including its attributes,
is perceived and evaluated from the perspective of the
inhabitants of the Czech Republic and tourists. The research
part is conducted by a analysis of Prague’s marketing
communication together with a quantitative research,
in which a total of 300 respondents from all over the World
participated. Based on these findings, the work compiles
a profile of Prague, which shows a very positive perception
of the Prague brand, but not much satisfaction with its
branding and communication. Prague has a strong brand
which is not fully used, and the work provides
recommendations for the design of a new communication
strategy and visual identity in the period after the COVID-19
pandemic.
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