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UvOD

Jak by se prodavala znacka Ceské republika? Kdo by ji kupoval a pro¢? Znacky
uz se davno nevyskytuji jen v oblasti zbozi a sluzeb. Svou znacku muize mit dnes
prakticky cokoliv. Piedkladana prace se zaméfuje na znacky mist, na to jak lze s timto
typem znacek pracovat. S postupujici globalizaci nabiraji znacky mist na vyznamu.
Mista mezi sebou soutézi nejen o svoji pozici v ramci regionu, ale i o zahrani¢ni
investice, o pfijmy z cestovniho ruchu a moznosti exportu. Silnd znacka statu muaze také
napf. zvysit stabilitu mény, usnadnit vstup na svétovy trh, pomoci zapojit zemi do
mezinarodnich organizaci.

Diplomové prace ,,Vyuziti brandingu v propagaci mist, mést, kraji a zemi*
navazuje a rozsifuje bakaldiskou praci ,Nation branding a znacka Ceska republika*
obhéjenou na Masarykoveé Univerzité v roce 2011. Zpracovani z pohledu mezinarodnich
vztahil se ukdzalo jako v praxi malo vyuzitelné. Branding je sice bezpochyby vhodny
dopln€k aktivit vefejné a ekonomické diplomacie, nicméné pouhé prostiedi
mezinarodnich vztahi neumoziiuje plné vyuzit jeho potencidlu. Nation brandingové

aktivity by mély byt fizeny zkuSenymi marketéry spise nez diplomaty.

Predkladana prace se proti pivodnimu zdméru nebude vénovat viem v nazvu
zminovanym pifipadim brandingu mist. Na zékladé konzultace s vedoucim prace bude
jeji obsah omezen pouze na brandning meést, zemi a destinaci, z diivodu pfili§ velkého
rozsahu tématu. Metody, které zde budou postupné piedstaveny, je vSak s drobnymi

Upravami mozné vyuzit pro vSechny typy mist a jejich fizeni znacky.

Tato prace vychazi z ptedpokladu, Ze to jak vnimaji danou zemi ostatni, ma
vyznamny vliv na jeji export, na atraktivitu pro zahrani¢ni investory, turisty i obchodni
partnery. Prvni ¢ast prace bude zamétena na teorii znacky a brandingu, tak jak jsou
vyuzivany v klasickém marketingu. Ve druhé kapitole se budeme zabyvat moznostmi,
jak metod brandingu vyuzit v novych oblastech — fizenim znacek mést, destinaci a zemi.
Nejvétsi pozornost bude vénovana nation brandingu, ten bude vymezen ve vztahu
k ekonomické diplomacii i diplomacii jako takové. Treti ¢ast, prakticky zaméfena, bude
pojata jako audit znaky ,.Ceskd republika“. Svym rozsahem diplomova prace

neumoziuje zabyvat se historickym vyvojem znatky CR, pozornost bude zaméfena na

analyzu soucasné znacky vyuzivani brandingovych nastroju.




Cilem prace je prozkoumat, zda lze pomoci metod nation brandingu upravit
vnimani Ceské republiky v zahrani¢i takovym zptisobem, aby se zemé stala zajimavéjsi

pro turisty i investory. Vyzkumné otazky jsou stanoveny nasledovné:
,Jaké asociace vzbuzuje znacka Ceska republika?*
,.Do jaké miry odpovida realny image znatky CR pozadovanému stavu?*

,Jak obstoji identifikatory znatky CR a jeji prezentace v konkuren¢nim

mezinarodnim prostiedi?
,Kdo a jak se podili na prezentaci CR v zahrani¢i?*

,,Pomoci jakych metod by bylo vhodné znacku dale posilovat, ¢i upeviiovat jeji

postaveni?*

Hypotéza predkladané prace zni: ,,Obraz Ceské republiky v o&ich zahrani¢ni
vefejnosti neodpovidd realnému stavu. Na CR byva nahlizeno jako na zemi
nebezpecnou, zaostalou a S omezenou infrastrukturou. Pomoci nation brandingu Ize toto
vnimani CR upravit a vyvolat tak i vyssi zajem o CR nejen u turisti, ale i zahrani¢nich

investoru.*

Téma vyuziti brandingu pro mista, je pomérné nove, prozatim se jim podrobné&;ji
nezabyva vEét§si mnozstvi autorti. Za autora pojmu ,,nation branding* byva povaZovan
Simon Anholt. Do soucasnosti vydal pét knih vénovanych této problematice, publikuje
také velké mnozstvi odbornych stati a ¢lankti. Jeho dilo bude pro tuto praci povazovano
za stézejni. Ve svété se dale timto tématem zabyvaji nasledujici autoti: Wally Olins.,
Gyorgy Szondi, R. J. Freire, Y. Fan nékolik publikaci v souvislost s brandingem mist
vydal i Philip Kotler. V ¢eském prostiedi je téma vyuziti brandingu pro mista témét
nezpracované, do soucasnosti nebyla vydana zadna souhrnna publikace v ¢eském
jazyce. Pouze v roviné mezinarodnich vztahd se jim zabyvaji Jana Peterkova a Eliska
Tomalova. Prvni komplexni nation brandingovou studii znatky Ceska republika
predstavili v roce 2012 studenti oboru Marketingové komunikace a PR z Univerzity
Karlovy pod vedenim Ing. Ladislava Kopeckého v roce 2012. Piipadova studie znacky
Ceské republiky, v druhé &asti prace, bude vychazet zejména z materiala a dokumenti
vypracovanych Ministerstvem zahrani¢nich vztahti, strategickych koncepci aktért

piisobicich v oblasti prezentace CR v zahraniéi atd.




1. BRANDING

Pivod slova branding Ize najit v germanském ,,brandr” znamenajicim vypalit.
To bylo piivodné pouzivano pro znackovani zvitat jednoho majitele, pozdéji zacali své
vyrobky oznaCovat femeslnici k odliSeni svych vyrobkl od ostatnich a zaruceni urcité
kvality. Znacky, jak je zname dnes, se zrodily se vznikem spotiebniho zbozi. Ale stejné
jako dfive, znacka (anglicky ,,brand*) slouzi i v dne$ni dob¢ k identifikaci, k rozliSovani
vyrobku a jednotlivych sluzeb. Z anglického vyrazu ,,brand“ byl pozdéji odvozen nazev

discipliny ,,branding*.

Branding sam osob¢ je vétSinou chépan jako proces budovani a posilovani
znacky. ' Rozsahlejsi definici najdeme napiiklad u M. Healeyho 2, ktery popisuje
branding jako ,, proces systematického spojovini zamérné vytvorené symbolické identity
S podstatou znacky, ktery ma vyvolat a posléze naplnit ocekavani. MizZe obsahovat
urceni nebo vymezeni této podstaty. Temer vzdy je jeho soucdsti tvorba identity. Pro
tuto praci bude za kli¢ovou definici povaZzovéana definice Simona Anholta® ,,Branding je
procesem navrhovani, planovani a komunikovani jména a identity takovym zpiisobem,

.7 ’ sy , v ’ 4
aby jim dochazelo k vytvareni a rizeni reputace’

Jiz z vyse uvedené definice je patrné, ze vymezeni brandingu od marketingu
neni jednoduché. To potvrzuje i Mattew Healey, ktery povazuje disciplinu brandingu za
Hhevlastni dité&* grafického designu, reklamy, marketingu, public relations a korporatni
identity. Spole¢nym prvkem vSech téchto disciplin je prace se znackou a spole¢nymi
rysy jsou zajem o prodej, povest, vérnost zakazniki a design. Znalosti pouzivané
v brandingu vychazi ze vSech vySe uvedenych disciplin a vnasi tak do fizeni znacky
multidisciplinarni pohled. Ne&kteti autofi stavi branding dokonce do role nadfazené
discipliny ve vtahu ke v§em dfive zmifiovanym s odkazem, ze branding v sob& obsahuje

poznatky ze vSech disciplin.

L OLINS, W. O znackdch. Praha: Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0158-4. s.11.

2HEALEY, M. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6. s. 248.

% Simon Anholt je povazovéan za zakladatale Place Brandingu jako védeckého oboru, zaroveii se vénuje
brandovému poradenstvi pro zemé, mésta a turistické destinace.

* ANHOLT, S. Competitive Identity (The New Brand Management for Nations, Cities and Regions). New
York: Palgrave Macmillan. 2007. ISBN 0-230-50028-5. s. 4 (vlastni pteklad autorky).
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Driive nez zatneme s objasiiovanim brandingu, jeho pravidel a zdsad, je nutné
vysvétlit pojem ,,znacka® a jak ke znacce pfistupovat. Znacka bude v nasledujici ¢asti
definovana v rozsahu potfebném pro tuto praci. Nebude rozebirana zcela komplexné,
ale pouze do takové miry, jak je vyuzivana v brandingu mist (place brandingu). Stejné
tak neni cilem prace podat celkovy ndhled na branding, ale pouze poukézat na ty prvky

,»puvodniho* brandingu, které jsou pouzivany v ramci place brandingu.

1.1 ZNACKA

V odborné literatuie se nejcastéji setkame s definici znacky jako ,,ndzvu,
terminu, znaku, symbolu, designu nebo kombinace téchto prvku, jejimz ucelem je
identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od
konkurencniho zbozi a sluzeb. > Vyznam pojmu znalka lze rozsifit i o to, jak se znacka
zapsala lidem do podvédomi, jak na ni lidé reaguji a jaké asociace vyvolava. To
zohlednuje ve své definici Matthew Healey ,,Znacka je materidlni symbolicky systém
vytvoteni vyrobcem k vyvolani nehmotné ptedstavy v mysli zékaznika. Systém
obsahuje samostatnou identitu — nazev, logo, barvu, vizualni styl, vyraz, produktovy
design, propagaci, pé¢i o zakazniky a design prostfedi —, Spojenou S podstatou

zahrnujici raciondlni piinosy produktu, emocionélni touhy a osobni ambice.*®

Dalsich z moznych definic nabizi M. Neumeier ve své knize ,,The Brand Gap“7:
., Znacka je instinktivni pocit cloveka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. [...] znacka
je nakonec vidy definovana jednotlivci, ne spolecnostmi nebo trhy [...] Kazdy
Jjednotlivec si vytvdri svou viastni verzi znacky. Spolecnosti tento proces nemohou
kontrolovat, ale mohou jej ovlivnit komunikaci viastnosti, které odlisuji jejich vyrobky
od ostatnich. Kdyz dojde dostatek jednotlivcu ke stejnému instinktivnimu pocitu, ma
spolecnost znacku. “ Dle této definice znacka neni to, jak co fika spolecnost, ale to co

¥ikaji lidé.

> KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 629.
® HEALEY, M. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6. s. 249.

"NEUMEIER, M. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Praha:
AnFas, 2008. ISBN 978-80-254-2150-5. s. 2.




Znacka sama o sob¢é je tak mnohem komplexn€jsi nez samotné logo.
V piedkladané praci se dale budeme setkavat s pojmem produkt, z tohoto divodu je
nezbytné jeho vymezeni oproti pojmu znacka. Produktem obecné se rozumi cokoli, co
je nabizeno na trhu scilem upoutani pozornosti, uspokojeni né&jaké potieby a
V neposledni fadé s cilem generovani zisku. Pro potieby této prace muze byt produktem
jak fyzicky vyrobek, tak sluzba ¢i organizace, ale zejména misto (napt. mésto, zeme

atd.). Nasledujici tabulka nazorn¢ zobrazuje rozdil mezi produktem a znackou.

Tabulka 1: Znacka versus produkt

Znacka Produkt
vytvari emocionalni pouto nevyvolava zadné pouto
trva v ¢ase rychle starne
je zapamatovatelna snadno zapomenutelny
»Se kupuje“ »musi byt prodavan
je jedinecna je nerozlisitelny a zaménitelny

Zdroj: KAPUTA, C. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytii
lidé buduji znacku, ktera jim zajisti uspéch. Praha: Management Press, 2011. s.
30. (upraveno autorkou).

Z tabulky je patrné, ze znacka produktu dodava dals$i rozmér a odliSuje ho od
ostatnich produkti, které usiluji o uspokojeni stejné potieby. To potvrzuje i W. Olins
v knize O znackach®: Jsou-li vsichni konkurenti stejné dobri, zvitezi ten, ktery ma

nejlepsi povest.

Vyznam znafek v dneSnim svété spociva predev§sim ve zjednoduSeni vybéru.
Neustale se zvétSujici nabidka a méné cCasu na vybér nuti zakaznika k rychlému
rozhodovani bez moznosti raciondlné prozkoumat vSechny nabidky. ,, Znacky umoznuji
spotrebitelum priradit zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci [...], znacky maji pro
spotrebitele zvlastni vyznam. [...] Pokud spotiebitelé rozeznaji znacku, pak nemusi dale
premyslet a ziskavat informace, aby se rozhodli pro dany vyrobek. «“9 Jinymi slovy,
kdykoli dostane spotiebitel na vyber z nékolika alternativ, hraje znacka diilezitou roli.

Znacka zaroven umoziuje vytvaret vlastni image spotiebiteld.

8 OLINS, W. O znackdch. Praha: Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0158-4. s. 10.
9 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 38.
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K odliSeni znacky slouzi tzv. identifikatory znacky, Castéji oznaCované jako
prvky znacky. Mezi zdkladni prvky znacky patii jméno (nazev), logo (symbol), slogan
(znélka). Prvky znacky by mély byt zvoleny tak, aby podpofily povédomi o znacce a
zvysSovaly hodnotu znacky. Marketéii obecné rozliSuji Sest kritérii vybéru prvki znacky:
zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita, moznost ochrany.10
Z hlediska zaméteni této prace, hraji nejvyznamngéjsi roli prvni tfi kritéria, na jejichz

zéklad¢ Ize pracovat se znaCkami mist a zemi.

o zapamatovatelnost (snadna rozeznatelnost a vybavitelnost znacky)
o smysluplnost (popisnost, presvédcivost)

o oblibenost (zdbavnost a zajimavost, piijemné vizualni a slovni zobrazeni)

Jaké jsou zdkladni prvky znacky a jaké by mély optimalné byt je uvedeno
v piehledu nize. Je nutné si uvédomit, ze kazdy z téchto prvkd muize hrat jinou roli
vV budovani hodnoty znacky. Az jejich sladénim muze dojit k maximalizovani hodnoty

znacky a vytvoreni pozadované identity znacky.
Stru¢ny prehled identifikatord znacky:
o Nazev

Volba jména piedstavuje jeden ze zakladnich stavebnich kamenl pro
budouci Gspéch znacky. Smysluplné a lehce predstavitelné nazvy piispivaji k

vybavitelnosti a rozpoznani znacky.

Jak uvadi K. L. Keller, ,,je teézké vybudovat hodnotu znacky s velmi téZce
vyslovitelnym jménem, protoze se v pocatku marketingovych snah musi
investovat velké mnozstvi do informovani spotrebiteli, jak se ndazev vyslovuje «dd

a pfidava, Ze fada lidi ani neni ochotna si takovy produkt verbalné objednat.

o Logo
Logo nelze chépat stejné jako znacku. Logo neni znacka, ale zkratka

znacky, kterd jako vizudlni prvek hraje zasadni roli v identifikaci znacky. 12

YWKELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 204.
1 Tamtéz, s. 212.




V praxi rozeznavame dva zakladni druhy log: pouhé symboly, které piimo
zastupuji nazev znacky (napt. Apple) nebo symboly doplnéné textem.
Nespornou vyhodou log je jednoducha prevoditelnost mezi kulturami. Ve velké
vétsin€ piipadl tvoii nazev spole¢né s logem ochrannou znamku firmy.

Podstatnou roli hraje rovnéz volba barev, kdy je nezbytné brat v potaz
kulturné podminéné asociace barev. Logo by zaroven mélo odpovidat
celkovému vizudlnimu stylu znacky (zvolené typografii, grafické prezentaci
spolecnosti, volb¢ fotografii, kterymi spolecnost komunikuje se spotiebiteli atd.)

Nespornou vyhodou log je jednoduchéd prevoditelnost mezi kulturami.
Logo by mélo vizualn€ pfipominat podstatu a hodnoty znacky. Jak shrnuje designér
Paul Rand®®, | idedlni logo je jednoduché, elegantni, ekonomické, prizpusobivé a
zapamatovatelné“ V soucasnosti jsou loga stale Castéji nahrazovana ikonami
znatky nebo avatary ', které umoziuji lépe komunikovat se zdkazniky na

Internetu, v televizi atd.

Slogany
Slogan n€kdy byva oznacovan jako heslo ¢i motto. Je tvoten ,, nékolika
slovy, obvykle ve spojeni s logem, kterda vyjadiuji podstatu znacky snadno

¢

zapamatovatelnym zpiisobem. “™ Nejéast&ji je najdeme v reklamach, ale svoje
misto maji 1 v jinych marketingovych aktivitach. K. L. Keller je oznauje za
., Wkonné tésnopisné prostiedky budovani hodnoty znaéky“16 Jejich ukolem je
pomoci zékaznikovi pochopit znacku.

Slogany mohou pomoci budovéani znacky na piiklad tim, Ze sd€luji jaky

benefit dand znacka spottebiteli poskytuje a podtrhnout rozdil od konkurence.

Predstavitelé znacky (Brand ambasadofi)

At se jedna o animované postavicky ¢i zivé postavy, predstavitelé
zna¢ky napomahaji vyvinuti osobniho vztahu ke znacce. ,, Lidé maji sklon videt

lidske atributy, tedy povahu, osobnost, ve vécech, k nimz chteji mit vztah [...]

B HEALEY, M. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6. s. 90.

! Tkonou znalky se rozumi nizev spojeny s vizualnim symbolem. Avatar je ikona, kterd se miize
pohybovat nebo volné vystupovat jako alter ego znacky.

15 Tamtéz, s. 248.

' KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 232.
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Nejrychlejsim zpusobem, jak znacce vtisknout charakter, je spojit ji s
celebritou“*’
Predstavitele znaCky je nutné v Case aktualizovat tak, aby =zstali

relevantni pro cilovy trh.

o Znélky

Znélky neboli hudebni vyraz znacky se ve vétSin¢ piipadi vyznacuji
chytlavym refrénem. Znélky jsou cenéné zejména jako podpora povédomi o

znacce. Zaroven prispivaji k zapamatovatelnosti znacky.

Dal§im atributem znacky, ktery je v brandingu vyuzivan, je ,,design obalu‘.
Protoze s timto atributem nelze vyraznéji pracovat v place brandingu, neni podrobnéji
popisovan. V souvislosti s brandingem mist Ize pracovat jen s vizualnim designem
propagacnich material, webovych stranek atd. Duraz je kladen pfedevsim na

jednotnost prezentace.

1.1.1 Hodnota znacky

v 14 v, v v v I4 L ((18
., Znacka ma vetsi hodnotu nez souhrn vsech ostatnich aktiv.

Philip Kotler vknize Moderni marketing uvadi, ze znacky jsou jednim
z nejvyznamngjSich trvalych aktiv firmy. Upozoriiuje zejména na fakt, ze silné znacky
dokazi ptezit hmotny majetek spolec¢nosti. Jinymi slovy, v pfipadé ztraty hmotného
majetku, je spole¢nost se silnou znackou schopnd rychlého obnoveni ¢innosti i

ptvodniho hmotného majetku.

Hodnota znacky je dana jejim vnimanim spotiebiteli. Je ovlivnéna tim, jak
vysoké povédomi o znacce spotiebitel m4, jaké asociace u n¢ho znacka vyvolava, jak
siln€ si ji spotiebitel vybavuje. Nesmime opomenout, ze image znacky neni tvoien
pouze na zaklad¢ informaci poskytnutych marketéry, ale také pfimou zkuSenosti ¢i

informacemi publikovanych jinymi zdroji.

Y HEALEY, M. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6. s. 82.

8 KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 635.
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Odbornou definici hodnoty znacky nabizi David A. Aaker ve své knize Brand
building™: ,, Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a
symbolem znacky, jez zvysuje (nebo) snizZuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi

, e 20
a/nebo zakaznikovi.

Zdroje hodnoty znacky lze rozdélit do 4 zékladnich kategorii:

o Znalost znacky

Znalost znacky je mozné méfit n€kolika zptisoby dle toho, jak si lidé
znacku pamatuji. Zda znacku jiz nékdy v zivoté vidéli, pies osobni zkusenosti se
znackou aZ po vybaveni si znatky jako dominantni v produktové kategorii. %
Pokud zdkaznik jméno znaCky znd a ma ke znacce jiz vytvorené i konkrétni
asociace, hovofime o ,,povédomi o znacce*.

V odborné literatute se dale setkdvame s pojmem ,,vzpominka na
znacku®, ktery odpovida situaci, kdy si spotifebitel pii zmince o urcité tiide
produktl vybavi ur€itou znacku. Vzpominka na znacku je velice diilezitd, nebot’
prave ta rozhodne o tom, jaky produkt se spottebitel rozhodne koupit.

Za pomyslny vrcholek ledovce v oblasti znalosti znacky je povazovana

,dominance znacky“. Ta popisuje situaci, kdy si spotiebitel ve snaze

vzpomenout si na urcitou tfidu produktll vzpomene pouze na jedinou znacku.

o Veérnost znacce

Vérni zékaznici jsou dileziti pro kazdou znacku. NejenZe je pro
spole¢nost mén¢ nakladné udrzet si vérné zakazniky, ale také ji svym zptisobem
chrani pfed vstupem novych konkurentil na trh. Firmy se proto snaZi posilovat

vérnost zakaznikl riznymi vérnostnimi programy.

o Vnimana kvalita

David Aaker upozornuje v knize Brand building na fakt, Zze zdkladem

toho co zakaznici kupuji, je vzdy kvalita. Dale podotyka, Ze je nezbytné vytvofit

¥ AAKER, D. A. Brand building (budovdni obchodni znacky). Brno: Computer press, 2003. ISBN 80-
7226-885-6. s. 8.

20 Stanovenim hodnoty znalky se zabyvaji specializované firmy (napf. Interbrand). Jejich odhady jsou
vétsinou stanoveny na odhadu dnes$ni hodnoty a o¢ekavanych budoucich vynosu nebo cash flow. Hodnoti
se i sila znacky.

2 Vice o konkrétnich metodach méfeni znalosti znagky viz.: AAKER, D. A. Brand building (budovdni
obchodni znacky). Brno: Computer press, 2003. ISBN 80-7226-885-6. s. 10.
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vnimani této kvality. Spotiebitelé se Casto nechtéji vénovat ovéfovani kvality,
ale zaméfi svou pozornost pouze na nékteré rysy, které povazuji za vhodné pro
ovéfeni kvality. Marketéfi proto zduraznuji kvalitu pravé v téch bodech, které

veétsSinu spottebiteli nejvice zajimaji.

o Asociace spojené se znac¢kou

., Hodnotu znacky podporuji z velké casti také asociace, které si zakaznik
se znackou spojuje. “22 Asociace se mohou vézat ke vzpominkam na reklamni
spoty, kvalitativnim znakim produktu ¢i dalSim identifikatorim znacky.
Spotiebitelé hodnoti to, jak se firma spolecensky angazuje, jak kvalitni jsou

poskytované produkty, jak se spolecnost sama o sob€ zajima o spotiebitele.

1.2 BRANDING

Jak jiz bylo zminéno vyse, branding dodava produktim silu znacky. ,,Podstatou
brandingu jsou cinnosti, jejichz cilem je ziskat poZadované postaveni znacky v myslich
Jjejich zakaznikii - tedy vytvorit pozitivni postoje zakaznikit ke znacce. Mezi brandingové

cinnosti patri zejména:

o Vymezeni znacky viici ostatnim znackam (Positioning)
o Navrh znacky/loga (Design)

o Vybér nazvu (Naming)

o Vytvoreni sloganu

o Zpiisob komunikace znacky se zakazniky

14 14 v 14 . 14 . r r (53 23
o Definovani pozadovanych asociaci spojenych s vyrobkem

Brandingova strategie by se méla idealn¢ opirat o piib¢h, kterym by posiloval

vztah se zakaznikem.

22 AAKER, D. A. Brand building (budovdni obchodni znacky). Brno: Computer press, 2003. ISBN 80-
7226-885-6. s. 23.

# MANAGEMENTMANIA'S SERIES OF MANAGEMENT. Branding. [online]. cit. 2013-11-08.
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/branding.
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Zakladnim ukolem brandingu je vytvafeni rozdili. K tomu aby byl branding
uspéSny, musi spotiebitelé pochopit rozdily mezi vyrobky ve stejné produktové
kategorii. Branding Ize proto aplikovat vSude tam, kde zakaznik voli z nékolika variant.

Ptinos brandingu pro produkt mohou byt shrnuty nasledovné:

o posileni dobré povésti

o zvySeni loajality

o zaruka kvality

o zvysSeni vnimané hodnoty produktu

o prislusnost ke skupiné€ uznévajici stejné hodnoty

Pozornost je nutné vénovat také tomu, jak lze opattit kazdy jednotlivy produkt
znackou. Vyrobky lze pomérné snadno opatfit znackou s jednoznaénym pftislibem.
Obtiznégji 1ze pak znackou opattit sluzbu, jelikoz je sprava znacky postavena na lidech.
Spole¢nosti poskytujici sluzby musi umét své zameéstnance piesveédcit, ze pravé oni jsou
pro spotiebitele znackou. Takova znaCka je pak uspéS$na tak, jak se sni dokazi
v piipadé znatkovych sluzeb to jsou zaméstnanci.?* Organizace mohou mit silnou
znaCku pouze Vpiipadé, ze maji schopné vedeni a presvédCivou vizi. Jeste

komplikovanéjsi je fizeni znacky mista, jelikoZ ta ziskavaji svou znacku na zakladé

pocitl velikého mnozstvi lidi, ktefi tato mista navstévuji.

1.2.1 Positioning znacky

Aby byla znacka uspé$nd, je nutné dat jednoznaéné najevo, co ma znacka
reprezentovat a jaka je jeji pozice vzhledem ke konkurenci. Cilem positioningu je

, umistit znacku do mysli spotiebitelu, aby byla maximalizovana potencialni vyhoda

2 Jak dokazuje na nazorném piikladu W. Olins: ,Kit Kat nikdy neodmlouva, neni unaveny, neni
nervozni, je vzdy piipraveny k pouziti a vzdycky chutna stejné. Znacky v oblasti sluzeb jsou jiné. Lid¢,
ktefi zastupuji své organizace, ztraceji trpélivost, nékdy jsou unaveni a nervozni a nékdy toho prosté za
cely den maji dost.“ [OLINS, W. O znackdch. Praha: Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0158-4. s. 75. ]
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«25

firmy. “> Jak bylo vysvétleno jiz dfive, znacka ma nékolik Grovni vyznamu, kterymi lze

s . v 26 w7 . sy , ’
upravovat positioning znacky. P. Kotler> hovofii o nasledujicich tirovnich:

o Vlastnosti (jaké vlastnosti se spotiebiteli vybavi pii pohledu na znacku)

o benefity (funk¢ni ¢i emocialni piinos)

o hodnoty (znacka vypovida i o hodnotach kupujicich, je tedy nezbytné, aby
nabizené hodnoty korespondovaly s piedstavami kupujicich)

o kultura (Casto byva spojena s mistem nebo zemi)

o osobnost?’ (aneb: ,,Znacka pritéhne lidi, jejich skutecny nebo vysnény obraz

o , i
sebe sama odpovida image dané znacky*

Spolecnost se musi rozhodnout, na zakladé jakych trovni znacky bude znacku
propagovat. Nelze pfitom opomijet, Ze positioning znacky je zdsadné ovlivnén volbou
atributi znacky, ta by méla byt optimalné doplnéna dalSimi asociacemi ¢i vyznamy.

Béhem positioningu znacky by méla byt stanovena jasna vize a poslani spole¢nosti.

1.2.2 Budovéani znacky

I piestoze znaCky mist, mé&st a zemi jiz existuji, lze snimi dale pracovat a
vybudovat z nich v oc¢ich vefejnosti silné znacky. K tomu, aby se ze znac¢ky stala znacka
silnd, ke které se spotiebitelé budou vzdy radi vracet, stanovili zkuSeni marketéti ,,Ctyfi

kroky k budovani znac¢ky*:

® KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 73.
% KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 639.

%7 Diilezitost ,,0s0bnosti znatky* tkvi v tom, Ze umoZiuje svému nositeli odligit. Spotfebitelim umoZiiuje
vytvorit si ke znaéce vazby jako ke skuteéné osobé. ,, Osobnost znacky Ize definovat jako sadu lidskych
viastnosti spojenych s danou znackou. Proto obsahuje takové viastnosti, jako je pohlavi, vék, socidlni
postaveni, ale také tradicni lidské charakteristiky, jako je vstiicnost, zajem a sentiment. [...] Znacku Ize
predevsim popsat demograficky (vek, pohlavi, socialni postaveni, rasa), v terminech zivotniho stylu
(aktivity, zajmy, ndzory) nebo s pomoci lidskych viastnosti (otevienost, prijemnost, spolehlivost).
Marketéfi hovoii v této souvislosti ¢asto o tzv. Skale osobnosti znatky ¢ Velké pétce, tedy o sadé
vlastnosti, které spotiebitelé u znacek rozeznavaji (konkrétn€¢ se jedna o upfimnost, vzruSeni,
kvalifikovanost, dokonalost a zemitost). [AAKER, D. A. Brand building (budovaini obchodni znacky).
Brno: Computer press, 2003. ISBN 80-7226-885-6. S. 122-123]

% KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 639.
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Schéma 1: Cty¥i kroky k budovini znaéky

1. Zajistit identifikaci spotiebiteld se znackou a asociaci znacky
v mysli spotiebitelt s jejich konkrétni potiebou

2. Jasné uréit vyznam znacky v myslich spotiebiteld pomoci
velkého mnoZstvi asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelti na identifikaci a vyznam
znacky

4. Pfemeénit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni,
aktivni, vérny vztah mezi spotfebitelem a znackou

Zdroj: KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 105 (vlastni graficka
uprava).

Spravna identita znacky je takova, ktera je charakterizovana pro spotiebitele. Je
dalezité veédét, jak lidé o znacce premysli nebo jaka je jejich predstava znacky. Na misté
jsou proto otazky jakého pohlavi, véku, narodnosti je znacka pro spotiebitele, k jaké
ptijmové skuping patti. Je znacka konzervativni, moderni? Identifikace se s ,,0sobnosti*

znacky je pro vytvofeni vztahu ke znacce velice dilezita.

1.2.3 Interni Branding

Interni branding Ize definovat jako ,,proces presvédcovani vsech zaméstnancu
organizace a dalSich relevantnich skupin, aby prijali podstatu znacky a ztotoznili se
S jeji identitou a procesy, které budou rozhodujici pro formovani zkuSenosti zakazniku

¢

a vytvareni jejich postoju ke znacce.’ 2 Nejcasteji hovotime o internim brandingu
Vv souvislosti se sférou sluzeb, kde lidé predstavuji klicovy prvek pro navazani vztahu

se znaCkou a vytvoreni pozitivni zkuSenosti s touto znackou.

Interni branding je zde nezbytné zminit, protoze je vyznamnou slozkou place
brandingu. Jeho chapani se vsak na poli place brandingu ptiblizuje vyznamové spise

K pojmu ,,vyslanec znacky*.

¥ HEALEY, M. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6. s. 248.
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1.2.4 Marketingova komunikace pro budovani znacky

Pojem marketingova komunikace zastfeSuje veSkerou komercni i nekomercni
komunikaci spole¢nosti. Jejim hlavnim cilem je informovat a ovliviiovat spotiebitele,
tedy poskytovat informace o produktu, zvyraznit konkuren¢ni vyhody a upeviiovat
dlouhodobé vztahy se spotiebiteli. Umozituje sezndmeni spotiebitele se znackou,
dotvaii image znatky. Kevin L. Keller® specifikuje, jak konkrétné miZze vhodnd
zvolena marketingova komunikace (vétSinou kombinace n€kolika zplisobu komunikace)
piispivat k hodnot& znagky®":

o vytvofeni povédomi o znacce
o spojeni znacky se silnymi, pfiznivymi a jedine¢nymi asociacemi
o vyvolani pozitivnich tsudkll o znacce ¢i pocitd z ni

o vytvorenim silnéjSich vazeb mezi spottebitelem a znackou

PtestoZe existuje celd fada obsdhlych komunikac¢nich modeld, pro potieby této
prace se jevi jako dostate¢ny zjednoduSeny model komunikace znacky. Soucasna

znalost znacky je néstroji komunikace upravena k zddouci znalosti zdkaznik.

Schéma 2: Komunika¢ni model

soucasna znalost znacky komunikace zadouci znalost znacky

Zdroj: KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 311 (vlastni graficka Gprava).

Spravna marketingovda komunikace musi oslovit spravného spotiebitele na
spravném misté a ve spravnou dobu, musi upoutat spotiebitelovu pozornost, ale hlavné

jeji sdéleni musi byt pro spotiebitele srozumitelné.

% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 310.
31 Vychézi pii tom z modelu CBBE (Customer based brand equity, hodnota znagky vychazejici z pohledu
zékaznika).
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K néstrojim marketingové komunikace se obvykle fadi reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing. P. Kotler v knize Marketinng

management32 pridava jesté udalosti a zazitky (napf. sport, festivaly, umeéni atd).

Reklama je zfejmé nejpouzivanéj§im nastrojem marketingové komunikace.
»Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi ¢i sluzeb identifikovanym sponzorem. V nasledujici tabulce
je uveden seznam nejéastéji pouzivanych médii v place brandingu., jejich vyhody a

limity:

Tabulka 2: Charakteristika vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody
Televize e masoveé pokryti e nizka selektivita
e kombinace vizualnich, zvukovych e kratka zivotnost
a pohyblivych prvki e vysoké celkové ndklady
e upoutdni pozornosti (smyslove
pritazliva)
Noviny e vysoké pokryti e kratka zivotnost
e nizké naklady e nizka schopnost ptitahnout
e reklamy mohou byt umistény pozornost
Vv z4jmovych sekcich e $patnd kvalita reprodukce
e aktualnost
e lze pouzit kupony
Casopisy e jednoduse segmentovatelné e nedostatek flexibility
(vysoka geograficka a demograf. e dlouha doba od zakoupeni
selektivita) reklamy po realizaci
e kvalitni reprodukce
e vysoky obsah informaci
e dlouha zivotnost
Radio e nizké ndklady e pouze zvukova prezentace
e vysoka Cetnost e nizka schopnost ziskani
e vysoka geograficka a demograficka pozornosti
selektivita e pomijivost zpravy
Internet e nizké naklady e pomérné nizky ucinek

vysoka selektivita

interaktivni moznosti

vysoky obsah informaci

moznost vyuziti webovych stranek
i interaktivnich reklam

% KELLER, K. L. — KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-

5.8.575.
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Outdoorova | e opakovana expozice e kratka doba vystaveni vlivu
reklama e nizké naklady vyZzaduje kratké a jasné sdéleni

(billboardy, e snadno zpozorovatelna e mistni omezeni
reklama na

dopravnich

prostiedcich
atd.)

Zdroj : KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.5.866. a KELLER,
K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007.s. 317. (vlastni ptepracovani ve formé tabulky).

Velky potencial v oblasti place brandingu ma zejména umistovani tradi¢nich
reklam na neobvykld mista jako jsou letistni haly, svaliny aerolinek, PR c¢lanky

Vv Casopisech nabizenych aerolinkami a dalSich vefejnych mistech.

1.2.5 Vyuziti event marketingu, content marketingu a public relations pro budovani
znacky

Spole¢nymi prvky event a content marketingu je posilovani pocitu sounalezitosti
se znackou, zaroven umoziuji lidem dozvédét se vice o znaccee a ziskat k ni jisty citovy

vztah. Ve vsech tfech ptipadech se jedna o nastroje pro budovani dobré povésti firmy.

Ke zvySeni povédomi o spolecnosti, ale i o zemi, lze pouZit tzv. marketingu
udalosti (event marketing). Jedna se o ,,verejné sponzorovani uddalosti ¢i aktivit
tkajicich se sportu, uméni ¢i spolecenskych udalosti. “33Takto formulovana definice
bezesporu plati pro komeréni subjekty. Pro mista a zemé& by bylo pfesnéjsi vyjadieni
»organizovani®, ¢i ,,zaStitovani vystav, veletrhli, sportovnich akci, festivalii, svétovych

vystav atd.

Content marketing (neboli obsahovy marketing) je moderni marketingova
technika zaméfujici se na image znacky. Spoc¢iva v komunikaci se spotiebiteli (Casto
prostiednictvim webu, pracuje také se socialnimi sit€émi) takovym zpisobem, aby vse
odpovidalo stylu znac¢ky. Content marketing ,,nevnucuje” produkt spotiebitelim, ale
ukazuje jim zajimavé piib&hy a tim posiluje pozitivni asociace a vazby spotiebitelii na

znaCku. Nastroji content marketingu mohou byt Clanky (i celé Casopisy), ptipadové

* KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 340.
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studie, prezentace, ale i tvorba obsahu na socidlnich sitich ¢i webovych strankach.
Clanky neobsahuji jen popis produkti, ale piedkladaji spotfebitelim piibéh velkym

mnozstvim dopliikovych informaci, které podporuji divéru ke znacce.

Pod pojmem public relations (PR) rozumime podporu sluzeb pro ty marketingové
¢innosti, které pomahaji vytvaret a podporovat dobré jméno u spotiebiteli a tim
podporuji prodejni ¢innosti. PR ,, hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politiku ¢i
postupy jednotlivce nebo organizace s verejnym zdajmem. Pripravuje a realizuje
program cinnosti, jez vedou k tomu, aby verejnost tyto kroky pochopila a pl’ijala”.34
Vyznam PR pro spole¢nost se zvySuje zejména v obdobi marketingovych krizi. Casto
vyuzivanymi nastroji komunikace jsou tiskova prohlaseni, rozhovory v médiich,

reportdze, ¢lanky atd.
1.2.6  Strategickd analyza znacky

Strategicka analyza znacky umoziuje specifikovat jeji identitu a zjednodusit
rozhodovani o znace. Jak by méla vypadat komplexni analyza znaCky, popisuje
nasledujici schéma (viz. Schéma 3). Volba vhodné strategie umoziiuje vytvofit identitu

znacky, kterd odpovidé predstavam spotiebitele a neni pfimo ohrozovédna konkurenci.
Schéma 3: Strategicka analyza znacky

"JOAnal}'fza konkurence

spozice konkuren¢nich

znaéek ~
S 3 | Vlastni analyza
e s pocet konkurenti 4
(Analyza spotfebitele | | *silné a slabé strénky | | *Stavajiciobraz
, i konkurenénich zna¢ek znacky
e zakaznické trendy \ ) | stradice znatky
B esilnéa slabé stranky
*segmentace znacky
epotieby zakazniku ‘, -4 | -identitaznatky
L Y. y/ﬁﬂ ~ N \ 3
\
\
v]“‘ Strategicka \

|  analyza znacky |

Zdroj: AAKER, D. A. Brand building (budovadni obchodni znacky). Brno: Computer press, 2003. s. 165.
(vlastni graficka Gprava).

* APRA, LSPR. Marketing a PR. [online]. cit. 2013-11-08. Dostupné z: http://www.lIspr.cz/
cz/index.php?page=0-public-relations/marketing-a-pr.
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2. VYUZITI BRANDINGU V PROPAGACI MIST

Nazvy mist tu byly vzdy, ale s postupujici globalizaci zacala vznikat potteba
vyclenit se, zaujmout spotiebitele (turisty, investory, studenty) a ziskat pozornost i
respekt u zahrani¢niho publika. Moderni technologie zjednodusuji pfistup
k informacim. Té&ch je ale pfilis mnoho a spotiebitelé nemaji ¢as podrobné¢ vSechny
informace prozkoumat a provétit. Spotiebitelé se tak rozhoduji na zakladé nékolika
malo informaci a velmi Casto také na zakladé znamych ustalenych klisé. V piipad¢ mist
to plati dvojnasob, vétSinu mist lidé nikdy nenavstivili, ani podrobnéji nestudovali a
proto je pro n¢ jednodussi fidit se zab&hlymi stereotypy. Néktera mista jsou tak
automaticky v jisté vyhodé¢, protoze asociace s nimi spojené jsou dlouhodob¢ pozitivni.
To jim usnadniuje vSechny aktivity podnikané na poli mezindrodnich vztahd, turismu
atd. Mista, ktera nejsou zndima nebo maji $patnou povest, musi o své misto ,,bojovat™ a
ani poté nemusi byt pro zahrani¢ni publikum zdaleka tak ptitazliva. Place Branding se
proto v poslednich nékolika letech stava vice a vice vyuzivanou praktikou K piedstaveni

mist v takovém svétle, které bude zajimavé pro spotiebitele.

Obvykle u mist chybi jednotny postup brandingu nebo uceleny postup rozvoje
znaCky. Nejcastéji se setkdvame s nasledujicim scénafem, kdy existuje hned nékolik
statnich ¢i mistnich organizaci, které se zamé&fuji na svou oblast piisobeni, a kazdy aktér
prezentuje znacku svym vlastnim zpisobem. Svou Cinnosti vSak nepfispivaji

Kk vytvaieni jednotné znacky mista.

Stejné jako je tomu u znacek sluzeb a zboZi, 1 znacky mist maji pfimou vazbu na
penize a ziskovost. Na strategické fizeni znaCky mist miZe byt nahlizeno jako na

investici, které se mistu v budoucnosti bohaté vrati, v ptipadé€, Ze je branding Gsp&sny.

Branding mist se od klasického komer¢niho brandingu pfili§ neliSi. Nejvetsi
rozdil je vtom, ze kazdé misto svou znacku ma a tak ji mizeme pomoci brandingu
pouze obmeénovat, ne vytvaret. U znacky mista jiz existuje n¢jaka kultura, tradice,
povest. Mista maji jiz ddvno sva jména i své obyvatele. Otazkou proto zistava do jaké

miry Ize takovou znacku zménit a jak je zadouci ji zménit.

Nasledujici kapitoly predstavi konkrétni uplatnéni brandingu Vv propagaci mist

(zemi, mést a turistickych destinaci).
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2.1  NATION BRANDING

,, Ve skutecnosti je ndrodni znacka nesmirné diileZita pro postaveni naroda
ve svete. [...] znalosti lidi o cizich ndarodech jsou vétsinou velmi omezené.
Pokud lide vitbec néco védi, vychazeji jejich postoje z mytu, fam a anekdot.
Téemer vzdy sklouzavaji ke groteskni karikature, ktera mize poskodit

¢

obchod, turistiku a primé zahranicni investice. ‘

Wally Olins®

Nation branding se zhlediska své povahy pohybuje na pomezi né&kolika
disciplin. Nejvyraznéji se opird o marketing, dile v ném nalezneme prvky vefejné

diplomacie, zahraniéni politiky, mezinarodnich vztahi, ale i public relations.

Znacka statu dle finskych autori Moilanena a Rainista® ovliviiuje nésledujici

oblasti:

o zvysuje atraktivitu spole¢nosti plsobicich v daném mist€ a zvySuje investice
o podporuje aktivity veiejné diplomacie

o propaguje a podporuje aktivity turistického pramyslu

o podporuje exportni zajmy

o posiluje ptislusnost obcand k danému mistu a sounélezitosti

Gyorgy Szondi®’ k vyse uvedenému vyétu pFipojuje nasledujici divody, pro¢ pracovat

se znaCkami mist:

o stimulace investic ze zahrani¢i

o zvyseni pfitazlivosti pro zahrani¢ni studenty ¢i pracovniky
o ziskani vlivu v mezinarodnich vztazich

o obnoveni mezinarodni diveéryhodnosti a divéry investort

o posileni pozice v rdmci regionu

% OLINS, W. O znackdach. Praha: Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0158-4. S. 144.

% MOILANEN, T. - RANISTO, S. How to brand nations, cities and destinations: a planning book for
place branding. Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2009. ISBN 978-0-230-22092-8. s. 1.

% SZONDI, G. The role and importace of country branding — how to manage the reputation of countries.
[online] Leeds Metropolitan University. cit. 2013-11-08. Dostupné Z:
http://www.tunisiainvestmentforum.tn/En/image.php?id=171., (vlastni pteklad).
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o smazani zazitych mylnych pfedstavy, negativnich stereotypt o daném misté

Dalsi uvadéné piinosy souviseji zejména s nation brandingem a plati hlavné pro

pfechodové zem¢:

o NB umoznuje odd¢lit zemé od jejich byvalého ekonomického ¢i politického
systému, ktery existoval pred pfechodem
o dale také ukazat zemi jako duvéryhodného a schopného ¢lena nového

systému, o ktery zemé¢ usiluje

r

Pro aplikaci principti brandingu na poli mezinarodnich vztahd se stalo klicové
Anholtovo pojeti povésti statu v zahrani¢i, ve kterém je povést statu srovnatelna
S povésti obchodni znacky. Nation branding (NB) tak mtze byt definovan jako ,, proces
vytvareni konzistentni identity znacky pro celou zemi, vétsinou rizeny vladni instituci
dané zemé [...] Narodni znacka obvykle pomaha lakat do zemé investory a turisty, ale
také zvysuje hodnotu exportu.” (Healey 2008: 249). Pro nékteré autory (napi. K.
Dinnie) ptfedstavuje NB jakysi deStnik, ktery svou narodni znackou zastit'uje rizné
sektorové znacky, jako jsou export a turismus. S podobnou definici se setkdvame i u G.
Szondiho, ktery na NB pohlizi jako na ,,strategickou sebe prezentaci zemé S cilem
VYIVoFit reputaci zemé postavenou na ekonomické, politické a spolecenské propagaci
zemé jak doma, tak v zahranici. “*® Vzhledem k vy3e uvadénym definicim brandingu je
z mého pohledu nejkomplexnéjsi definice ElisSky Tomalové, podle niz koncept nation
brandingu ,, usiluje o vytvoreni nebo pozménéni znacky daného statu (brand state), kterd
jej bude jasné vymezovat na mezinarodni scéné a pro prijemce tohoto vzkazu bude

jednodussi takovy stat identifikovat s urcitymi charakteristikami. «39

Z hlediska pfistupu K nation brandingu rozliSujeme pét hlavnich kategorii. V dile
W. Olinse je cilem NB oznaovano nové zformovani narodni identity. U Anholta se
setkdvame s myslenkou zvyseni konkurenceschopnosti statu. Gyorgy Szondi vidi hlavni

smysl NB v podpote ekonomickych a politickych zajmt v zahrani¢i i na domaci pudé.

%8 SZONDI, G. The role and importace of country branding — how to manage the reputation of countries.
[online] Leeds Metropolitan University. cit. 2013-11-08. Dostupné z: www.tunisiainvestmentforum.tn/
En/image.php?id=171., (vlastni pteklad).

¥ TOMALOVA, E. Kulturni diplomacie: francouzskd zkuSenost. Praha: Ustav mezinarodnich vztahi,
2008. ISBN 978-80-86506-73-9. s. 20.
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Jako na moznost tUpravy ¢i vylepSeni statni reputace nahlizi na NB brand manager
Hlynur Gudjonsson. Posledni kategorie muze byt reprezentovana napiiklad autory
Jaffem a Nebenzahlem, pro které pfinos nation brandingu spocivd v jednotném

zastfeSeni politickych, kulturnich, obchodnich a sportovnich aktivit zemé.

Hlavni rozdil mezi brandingem na poli obchodnim a nation brandingem spociva
Vv tom, ze kazdy stat na rozdil od vyrobku ¢i sluzby ma piirozené¢ sviij vlastni obraz
znacky (brand image)®, aniZ by o ngj usiloval. Mista ziskavaji své znadky prevazné na
zéklad¢ vetejného minéni. U vyrobku ¢i sluzby lze brandingem ,,formovat®“ znacku
hned od jejiho vzniku, zatimco u statu to z ditvodu jeho historicky dané existence neni
mozné. V souvislosti s timto nepfesnym uzitim terminu ,,branding® hovoii S. Anholt o
konceptu ,, competitive identitity“ (Cl), ktery vidi jako vhodné&jsi ekvivalent k terminu
nation branding. Competitive identity zachovava hlavni myslenku brandingu. V ptipadé
CI se jedna o syntézu fizeni znacky, vetfejné diplomacie, mezinarodniho obchodu a
turistického primyslu. Hlavnim cilem toho konceptu je posileni konkurenceschopnosti
zemé v globalnim svété. Pro termin CI hovofi i n€kdy pejorativné vnimany vyznam
vyrazu ,,branding®, ktery byva pfirovnavan k reklamné, pouhé snaze ,,prodat” a nékdy

téz k propagandé, coz je nékterymi autory povazovano za neetické.

2.1.1 Vztah vetejné diplomacie, ekonomické diplomacie a nation brandingu

Nation branding, se stejn¢ jako vefejna diplomacie fadi k nastrojim tzv. meékké
sily statu (soft power)“. Koncept soft power stoji v diplomacii jako protipol tvrdé sily
(hard power) zalozené na natlaku a vojenskych akcich. Vetejna diplomacie je vétSinou
chdpana jako vladni komunikace urCend zahrani¢nimu publiku. Snahy vefejné
diplomacie vychazeji vétSinou pfimo ze statniho aparatu, na nation brandingové aktivity
byvaji Casto najimany piimo marketingové agentury zamétujici se na fizeni znacky.

Rozdilné je i cilové publikum. NB se zamé&fuje jak na domaci, tak zahrani¢ni publikum

-----

0 yyrazem ,brand image* je mysleno vnimani znacky zakazniky (jejich asociace, pocity, oéekavani nebo
vzpominky vazané k produktu/sluzb€). Vedle pojmu brand image se v oblasti fizeni znacek setkdvame
Casto i Spojmem ,brand identity*, ktery popisuje ten nejzakladnéj$i koncept produktu (ndzev, logo,
design, a vyrobek samotny). V oblasti nation brandingu je pak vniman jako identita statu.

* Koncept soft-power stoji v diplomacii jako protipol tvrdé sily (hard power) zaloZené na natlaku a
vojenskych akcich. ,,Soft power pracuje na principu presvédcovani ostatnich k nasledovani nebo
k souhlasu s normami a institucemi, které produkuji Zddouci chovani.“ [PETERKOVA, J. Verejnd

diplomacie. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2008. ISBN 978-80-7380-125-0. s. 52.]
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politické elity, vid¢i osobnosti spoleCenského zZivota, skupiny angazujici se
Vv mezinarodni diplomacii a na tzv. ,,tviirce ndzort“. V odborné literatuie se setkavame s

peti hlavnimi piistupy:

o Mezi nation brandingem a vetejnou diplomaci neexistuje zadny spolecny bod a
jsou na sob¢ zcela nezavislé

o Verfejnd diplomacie jako pln¢ integrovana cast nation brandingu (pocatecni
ptistup k NB S. Anholta).

o Nation branding je ¢ast veiejné diplomacie (NB je povaZzovan za nastroj
vetfejné diplomacie nebo jako jeji ekonomicka dimenze).

o Oba koncepty jsou odlisné, ale do jisté miry se piekryvaji (ptistup typicky pro
J. Mellisena, ktery za spole¢né prvky oznacuje: kulturu, identitu, image a
hodnoty).

o Nation branding a vefejnd diplomacie pokryvaji stejnou naprosto totoznou
oblast (oba koncepty propaguji zemi v zahrani¢i a jejich hlavnim cilem je

SRR . o 42
vytvoreni pozitivng piijimaného obrazu zem¢).

Ekonomicka diplomacie je pro potieby této prace chapana jako ,,soubor
opatieni zaméreny na prosazovani politik viddy v oblasti vyroby, pohybu nebo vymény
zbozi, sluzeb, prdace a investic smérem do a ze zahranici a rovnéZz na vytvareni
pozitivniho obrazu zemé ve svete* * Na zakladg této charakteristiky, ma NB a
ekonomicka diplomacie hned nékolik spoleénych bodti s NB (napf. prezentace CR jako
davéryhodného obchodniho a hospodéiského partnera, diiraz na pouzivani jednotné

znacky CR).

2.1.2 Povést zemé

Dle Anholta vychazi reputace zemé z jeji komunikace s okolnim svétem a to

prostifednictvim Sesti pfirozenych kanali:

*2 SZONDI, G. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences
(Discussion Papers in Diplomacy). [online]. Netherlands Institute of International Relations
»Clingendael“. ISSN 1569-2981. cit. 2013-11-04. Dostupné z: www.kamudiplomasisi.org/pdf/
nationbranding.pdf. s. 19-20.

* Definice MZV CR v dokumentu Ekonomicka diplomacie a proexportni aktivity Ministerstva
zahraniénich véci CR. [online] cit. 2013-03-24 Dostupné z: http://www.mzv.cz/public/f8/8c/
9e/72946_14945 EkonomickaDimenzeZahranicniPolitiky.pdf.
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o Zjejiho zpusobu propagace turismu a turistickych destinaci, z osobni zkusenosti
turistd s danou zemi.

o Ze zkuSenosti s exportnimi znaCkami (plati v piipadé, ze je dany produkt silné
svazan se zemi svého ptivodu).

o Z politickych rozhodnuti vlady dané zem¢, at’ uz se jedna o zahranic¢ni politiku
pfimo se tykajici dalSich zemi nebo situaci v domdci politice, ktera je
reflektovdna v zahrani¢nich médiich.

o Zpoznatkli businessmanl; ztoho jak zemé usiluje o zahrani¢ni investice,
Z naboru zahrani¢nich pracovnikii do nadnarodnich spole¢nosti

o Skrze kulturni vyménu, kulturni aktivity a sport

o Prostfednictvim samotnych obyvatel zemé (at’ uZ se jednd o znamé osobnosti ¢i

obyvatele, se kterymi se lidé potkali napiiklad na dovolené).**

Vsech Sest kanali Anholt nazorné propojuje do formy Sestitthelnikd, tzv. Nation
Brand Hexagonu (viz. Schéma 4) Znacka zem¢& muze byt silna jen za predpokladu, ze
aktéfi stojici za jednotlivymi vrcholy Sestitthelniku jednaji se stejnym tmyslem a jejich

vlastni cile odpovidaji brandingové strategii dané zem¢.
Schéma 4: Nation Brand Hexagon

Turismus Vlada

‘ Znacka
Lidé /"":,.,: zeme / Politika

\

Kultura  Investice/Imigrace

Zdroj: ANHOLT, S. Brand New Justice, How branding
places and products can help the developing word. Oxford:
Elsevier Butterwroth-Heinemann, 2005. s. 118, (vlastni
uprava a preklad).

Zménit vnimani znacky zemé neni jednoduchy ani rychly proces, protoze znacka
zemé je znama velkému mnoZstvi lidi. Takovato zména vyZaduje dlouhodobou strategii,

vramci které by se jednotlivé vrcholy Sestithelniku mély vzajemné podporovat.

* ANHOLT, S. Competitive Identity (The New Brand Management for Nations, Cities and Regions).
New York: Palgrave Macmillan. 2007. ISBN 0-230-50028-5. s. 26 (vlastni pteklad a uprava).
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Strategie by méla vychézet z toho jak je zemé& opravdu vnimana (napi. na zakladé
prizkumu, statistik atd.), ale také z toho, jak by si jednotlivi aktéti prali. To, zda se
zména image dané zem¢ podati, nezalezi ani ne tak na logu ¢i sloganu (pouze pomocné
prvky), ale na tom jak konzistentni budou aktivity jednotlivych aktérti v ramci Nation
Brand Hexagonu. Za optimalni je povazovana situace, kdy vSichni aktéfi vyuzivaji
stejny ,,ptibéh* popisujici zemi. Szondi v této souvislosti vyuziva k popsani vztahu
vSech aktéru ke znacce nésledujici schéma, kde znacka zemé zastituje vSechny ostatni

znacky, kterymi se zem¢ prezentuje v zahranici.

Schéma 5: Model zna¢ky zemé

Zastresujici znacka Znacka zemé
I 1 | ]
Odvétvoveé znacky Turismus Export Z_ahran.iéni Sport
i mvestice
| Regiony Produkty Rltam [ Fické ] Narodni
Individualni znacky Meésta " i RpEGIncke tymy
i ;| Sluzby Politika sektory Klub
Mista | 7 uby

Zdroj: SZONDI, G. The role and importace of country branding — how to manage the reputation of
countries.  [online] Leeds Metropolitan  University. cit.  2013-11-08.  Dostupné  z:
www.tunisiainvestmentforum.tn/ En/image.php?id=171., (vlastni Gprava a pieklad).

Znacku statu ale neutvaii jen dopad oblasti zminovanych vySe. Zahraniéni
publikum si v§ima i hodnoceni ratingovych agentur jako jsou Moody’s, Standard &
Poor’s nebo Fitch. 1 navzdory faktu, Ze kritéria hodnoceni zemi jsou udrZovana
V tajnosti a hodnoceni zemi je tak velice netransparentni, zhorSeni ratingu miiZze zemi

velice vazné ublizit.

Povést zemé ovliviiuje 1 to, jak se o zemi vyjadiuji zemé s velkym politickym ¢i
ekonomickym vlivem (napt. Spojené staty) ¢i vyznamné nadnarodni a mezindrodni
organizace. Dopad na znacku statu maji i média a film. Jednim z nejznamé;jsich prikladt
je dopad filmu Borat na image Kazachstanu, ktery byl ve filmu vykreslen jako velice
zaostala zemé. Kazachstdn musel nasledné vynaloZit nemalé finanéni prostfedky ke
zlepSeni image zemé. G. Szondi shrnuje vSechny faktory ovliviiujici image zemé

nasledovné.
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Schéma 6: Faktory ovliviiujici image znacky
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Zdroj: SZONDI, G. The role and importace of country branding — how to manage the reputation of
countries.  [online] Leeds  Metropolitan  University. cit.  2013-11-08.  Dostupné  z:
http://www.tunisiainvestmentforum.tn/En/image.php?id=171., (vlastni Giprava a pieklad).

Na zékladé vyse uvedenych charakteristik si spotiebitelé utvaii své predstavy o
znacce, neboli tzv. image znacky. Image znaCky nemusi vzdy odpovidat identité
znacky. Pojem identita znaCky oznacuje, jakd znacka doopravdy je, pfipadné jaka by

podle jejich tviircii méla byt. Identita znacky je tvofena nasledujicimi elementy:

o vizi znacky (jedna se vétSinou o strategicky dokument, ktery urcuje roli
jednotlivych aktéru v prezentaci zemg)

o rozsahem znacky (volba sektord vhodnych k propagaci zemg)

o zasadami prezentace (jednotnd vizualni prezentace, systém vyuZivani
znacek atd.)

o kazdodennim vystupovadnim a prezentaci zem¢ na mezinarodni Urovni
(zejména na diplomatické trovni)

o rozdilnosti od ostatnich znacek (zejména v nasledujicich oblastech: lidé,

kultura, historie)
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o ,.vypravé&skym potencialem**® (zem& mohou pfi své prezentaci vyuZivat
narodnich mytt, hrdint a jinych pfib&éht k tomu, aby zaujaly zahrani¢ni

publikum)®*®

Z dosavadni nation brandingové praxe vyplyva, ze dopad NB kampané je
nejvyssi, pokud se na ném podileji aktéfi z jak z vefejného i soukromého sektoru, ale i
samotni ob¢ané. Veiejny sektor byva nejcastéji zastoupen ambasadami, organizacemi
podporujicimi rozvoj cestovniho ruchu a agenturami zaméfujicimi Se na podporu
ekonomického rozvoje a zahrani¢nich investic. Soukromy sektor byva zpravidla
reprezentovan obchodnimi asociacemi, komorami ¢i pfimo jednotlivymi spole¢nostmi.
Samotni obcané se podileji formou neziskovych organizaci nebo riznych mistnich

aktivit.

2.1.3 Efekt zemé pivodu

Zemé byly vzdy spojovany se znackami. Kdyz se fekne Ikea, vétSina lidi si
automaticky vybavi Svédsko. Neutrogena symbolizuje Norsko, whisky je spojovana
s Irskem, doutniky s Kubou, Chanel s Francii, Coca-Cola se Spojenymi staty
americkymi a Mercedes Benz s Némeckem. Pokud lidé védi, zjaké zemé produkty
pochazi, pfisuzuji jim automaticky urcitou kvalitu, spoji si je s urcitou image zemé a
jsou ochotni za ni zaplatit jistou cenu. Pro mnohé produkty je narodnost uréitou formou
garance kvality. Nékteré znacky vyuzivaji narodnost jako nastroj brandingu. Zaroven
ale ,,Made in“ prezentuje zemi skrze produkt vefejnosti. Pro spotiebitele je vétSinou
ukotveno v kolektivnim povédomi. V dnesni dobé se produkty vyrabi na riznych
mistech a je slozité udrZovat si povédomi kdo, kde a co vyrabi, i pfesto se stale udrzuji

tradicni stereotypy.

*V/ anglickém originale pouzivd G. Szondi vyraz ,narrative identity*, kterym je myslen vypravéesky
potencial zemé, to jak zemé napf. svou historii a poutavym piibéhem mulze zaujmout pozornost
Vv zahrani¢i.

* SZONDI, G. The role and importace of country branding — how to manage the reputation of countries.
[online] Leeds Metropolitan University. cit. 2013-11-08. Dostupné z: www.tunisiainvestmentforum.tn/

En/image.php?id=171., (vlastni pfeklad).
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Wally Olins, na zakladé prizkumi které organizovala jeho poradenska firma,
potvrzuje, ze pivod vyrobkil je pfi rozhodovani o koupi velice dilezity a dodava, ze
respondenti ,, prokazovali témer groteskni neznalost zemi, jejichz produkty podle svého
mineni kupovali“. Vzdy ale fungovaly zazité stereotypy o zemich a tim spojené kvalité
vyrobku. VétSina respondentli napiiklad neocekévala od némeckych vyrobki zadny
velky emociondlni zdzitek, ale za to automaticky piedpokladali vysokou technickou
zdatnost, kvalitu a spolehlivost vyrobkt. Respondenti spojovali Némecko prevazné

S automobilovym pri’lmyslem.47

Zakaznici zjinych zemi si koupi n¢jakého zahrani¢niho vyrobku zacinaji
postupn¢ utvaret nazor na zemi, ze které vyrobek pochazi a vznika u nich pocit, ze o
dané zemi néco védi a maji k ni jakysi osobni vztah. Zaroven pokud lidé ze zemé, kde
se znacka vyrabi, vidi, Ze se dobie prodava v zahranici, jejich divéra ve znaku se mlze
zvysit, coz se muize nasledné pozitivné odrazit v internim brandingu. Pro takovou

znacku melo byt jednodussi upoutat kvalifikovanou pracovni silu.

Na otazku jak 1ze vyuzit efekt zemé ptivodu v nation brandingové strategie uvadi
Simon Anholt*®, Ze je nejdaleZit&jsi spojit znadku zems s takovymi produkty, které jsou

pro ni tradi¢ni a podporuji utvareni pozadovanych asociaci.

2.1.4 Vyznam identifikatorti znacky v nation brandingu

Hned vvodu této podkapitoly je nutné zminit, ze logo, slogan a dalsi
identifikatory jsou pouze podporou brandingové strategie, sami o sobé nezméni ani
neovlivni nazor lidi na znacku. Zamérn€ vynechan bude vynechan rozbor nazvu znacky,
ktery 1 pfestoze se fadi mezi identifikatory znacky je v pfipad€ zemi i ostatnich mist
historicky dan. Pokud se jiz n&jaky z ndzvli zemi zméni, jedna se vétSinou o nové
vznikajici zem¢& napi. po rozpadu vétSiho celku, ¢i sporti ohledné nazvu (napf. po
stiznosti Recka byl nazev Makedonie zménén na F.Y.R.O.M.). V nation brandingovych
kampanich zemé zpravidla vyuzivaji své oficidlni jméno. Pouze v pfipad€, ze je
oficidlni nazev pftili§ dlouhy, obtizné vyslovitelny pro zahrani¢ni publikum nebo budi

negativni konotace, setkavame se se zkracenymi tvary. Napiiklad Velka Britanie (VB)

*TOLINS, W. O znackéch. Praha: Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0158-4. s. 139.
* ANHOLT, S. Brand New Justice, How branding places and products can help the developing word.
Oxford: Elsevier Butterwroth-Heinemann, 2005. ISBN 0-7506-6600-5. s. 116.
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se setkala s nepfiznivymi reakcemi na ,,Great™ v nazvu vyuzivanym pro brandingovou
kampan, protoze vzbuzovala u obyvatel byvalych britskych kolonii odpor. Proto se VB

rozhodla pouZzivat v kampani pouze ,,Britain®.

Vice kreativity se mohou marketéfi uplatnit u slogani a log zemi. Tvorba sloganu,
aby byl vniman pozitivné jak doma tak v zahrani¢i a zéaroven zemi odlisil od
konkurence, je velice naro¢na. Slogany jsou vétSinou navrhovany narodnimi agenturami
podporujicimi turismu, a jsou tedy zaméfeny predevsim na piildkani turistd. Castym
nedostatkem sloganii byva jejich obtiznd pielozitelnost do cizich jazykt ¢i jejich
rozdilné pochopeni u rodilych mluvéich. Arpad Papp-Vary 49 jeho kolega Balazs
Gyemant rozd¢lili slogany do sedmnécti kategorii. Nasledujici vycet uvadi nejcastéji se

vyskytujici kategorie sloganti a jejich ptiklady.
Slogany nejcastéji reflektuji ¢i zdiraziuji:

o geografickou pozici zemé¢ (Andora — ,,The Pyrenean Country*)

o pocasi (Spanélsko — Everything Under the Sun)

o piirodu (Cerna hora — Wild beauty)

o kulturu, pamatky a historii (Bhutan — Land of the thunder dragon)
o jidlo (Indie — We add spice to your life)

o poznani (Kanada — Keep exploring)

o obyvatele (Aruba — One happy island)

o zabavu ¢i potéSeni (Albania — A new mediterranean love)

o zménu (Estonsko — Positively transforming)

o superego (Novy Z¢land — 100% Pure New Zealand)

Nejdulezitéjsi ¢asti vizualni identity znacky je logo. Zdanliveé by loga nemusela
byt do nation brandingové praxe viibec zapracovana, protoze kazda zemé ma svou statni
vlajku. Vlajky jsou ovSem malo napadité, aby pftitahly k zemi pozornost. Vlajky
vétsinou vyuzivaji podobnych barevnych kombinaci a pro zahrani¢ni publikum mohou
byt jednotlivé vlajky snadno zaménitelné. Proto se zemé snazi vytvaret takova loga jako
firmy. Loga, kterd by spotiebitelim usnadiiovala orientaci a rozhodovani. Zem¢ ve

veétSing piipadu vytvaii jedno logo jako zastieSujici pro celou zemi a druhé logo, které je

* PAPP-VARY, A. Country slogans and logos: finding of a benchmarking study. [online]. MEB 2010 -
8th International Conference on Management, Enterprise and Bencharking, Budapest. cit. 2013-11-04.
Dostupné z: http://kgk.uni-obuda.hu/sites/default/files/14_PAPP-VARY ARPAD.pdf.
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vyuzivano pro sektor turismu (tzv. destinacni logo). Loga zemi zahrnuji vétSinou nazev
zem¢ doplnény o grafické prvky (nejcastéji obrazky rostlin ¢i zvifat charakteristickych
pro danou oblast). Destina¢ni logo se vyznaCuje v&tSi barevnosti a vétsi mirou

extravagance, aby lépe upoutalo zahrani¢ni publikum.

Madarsti autofi Arpad Papp-Vétry50 a Balazs Gyemant rozd¢€luji destinacni loga
zemi>! na abstraktni a konkrétni, u konkrétnich pak rozliduji 8 nejcast&ji zobrazovanych

motivu:

o Loga abstraktni BRASIL

o Konkrétni loga nejcastéji zobrazuji nasledujici motivy:
— voda /Cn./s -
Gh‘p

wonderfvul

Greece

" 4
slunce O

CSPANA,

krajina ,‘%{(?:@\

zvirata
AU\S‘I’@' i

** PAPP-VARY, A. Country slogans and logos: finding of a benchmarking study. [online]. MEB 2010 -
8th International Conference on Management, Enterprise and Bencharking, Budapest. cit. 2013-11-04.
Dostupné z: http://kgk.uni-obuda.hu/sites/default/files/14_PAPP-VARY ARPAD.pdf.

>! zdroj shodny pro viechna destina&ni loga: LIVEJOURNAL: Country logos. [online]. cit. 2013-11-04.
Dostupné z: logoshttp://yarvu.livejournal.com/180534.html.
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— pfiroda

— rostliny D |
— vlajka vAe3o)
PORTUGAL
Y |
"

Denmark
— jméno zemé TUNiSilE

Za jeden z nejzdafilejSich pocint v oblasti tvorby nation brandingového loga je
povazovano logo Spanélska. Spanélské logo je postaveno na kombinaci symbolu slunce
a slova Espana. Motiv slunce, jehoz autorem je J. Mird, ale i barevné ladéni (zluta,
cervend, Cernd) symbolizuji optimismus. Logo je prezentovano na vSech kulturnich a
sportovnich akcich, kterych se Spanélsko ucastni i na vSech mezinarodnich
propagacnich materialech. Spliuje pozadavky jak snadné zapamatovatelnosti, tak

vzniku pozitivni asociace mezi logem a zemi (Spanélsko — slunce).

Kultura a jazyk hraje zdsadni roli v procesu obohacovani znacky zemé. Vedou
Kk upInéjsimu pochopeni identity znacky a jejich hodnot. Kultura ukazuje zivot v zemi

takovy, jaky je a odbourava zazité stereotypy (napft. Italie neni pouze o mode).

2.1.5 Zavadeéni nation brandingové strategie

Pokud se vlada rozhodne zacit se strategickym budovanim znacky zemé, méla

by se podle W. Olins>? zaméfit na nasledujici kroky:

2 OLINS, W. O znackdch. Praha: Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0158-4. S. 160-161. (zkraceno a
upraveno autorkou).
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= Ustavit pracovni skupinu, jejimiz ¢leny budou zastupci vlady, primyslu, uméni,
Skolstvi, sportu a médii

* Pracovni skupina by méla definovat nejdulezitéjsi cilové skupiny (mél by byt
proveden vyzkum s cilem zjistit, jak stat vnimaji vlastni obc¢ané a konkrétni
skupiny v ostatnich zemich).

* Pracovni skupina by méla oslovit ndzorové vidce a pfizvat je ke konzultacim a
spole¢né s nimi hledat narodni pfednosti a nedostatky, srovnat je s vysledky
internich 1 externich vyzkumnych studii.

= Zvolit zakladni nosnou myslenku, na niz bude narodni znacka zalozena a z niz
bude vychazet cely program. Nosna myslenka musi byt znazornéna pomoci barev,
symbolu, typografie.

= Me¢la by byt vytvofena piirucka znacky, ktera by ilustrovala a demonstrovala
narodni postoje, charakter a styl.

=  Vsechno, co dana zem¢ produkuje a co ji navenek reprezentuje — od turistickych
reklamnich kampani a leteckych spole¢nosti az k vyrobkiim a sluzbam, by
V urcitém casovém obdobi mélo byt koordinovano tak, aby vSe, co ze zemé
vzejde, bylo snadno rozpoznatelné.

= Pracovni skupina by se méla snazit zaptisobit na ty, ktefi maji urcity vliv.

= Tvlrci brandingové strategie by neméli zapominat na fakt, Ze lidé se nechaji
ovlivnit jidlem, filmy, uménim, sportem i viditelnymi a pfimymi formami
propagace. Proto jsou filmové festivaly a sportovni udélosti stejn¢ vyznamné jako

obchodni delegace.

2.1.6 Hodnoceni znaéek zemi

Hodnotu obchodni znacky urcuje trzni kapitalizace spolecnosti, neboli hodnota
jejich akeii po odecteni hmotnych prostfedkt. Tedy to, kolik znacka svym vlastnikiim
vydélava. Oproti tomu je hodnota zna¢ek zemi jen obtizné vyjadfitelna, je totizZ o mnoho
vice abstraktni. Hodnota znacek zemi proto vychazi vice z oblibenosti zemé a jeji

atraktivity nez z ekonomickych ukazatelt.

Hodnocenim znacek zemi se v celosvétovém métitku zabyvaji dvé spolecnosti:

FutureBrand a GfK Roper Public Affairs & Media.
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Anholt GfK Roper Nation Brands Index

Anholt GfK Roper Nation Brands Index vznika kazdoro¢né ve spolupraci
Simona Anholta a agentury pro vyzkum trhu GfK. Anholtiv Nation Brands Index (NBI)
nevyjadiuje hodnotu znacky finan¢n¢, ale urcuje relativni silu kazdé vybrané znacky.
NBI porovnava zemi s ostatnimi zemémi zafazenymi do vyzkumu. Zohlediuje jak silu
zemgé, tak jeji reputaci. Prvni vysledky byly publikovany za rok 2005 a od roku 2008
hodnoti Nation Brands Index padesat zemi. V roce 2013 se prizkumu se ucastnilo 30
000 respondentt z 28 zemi, kteti hodnotili 50 zemi. Kazdy dotaznik byl rozdélen do 45
tematickych bloki.>®

Znackou statu rozumi Anholt: , souhrn lidského vnimani zemé skrze
nasledujicich Sest oblasti: turismus (Tourism), export, vlada/politika (Governance),
investice a imigrace (Investment and Immigration), kultura (Culture and Heritage) a
lidé (People). “>* Viech Sest prvkil je propojeno do jiz zmifiovaného Nation Brand
Hexagonu. Pro kazdou kategorii hexagonu respondenti uréuji znamku na stupnici 1 — 7
(7 nejlepsi znamka; 4 nevyjadiuje ani negativni ani pozitivni postoj).

V kategorii ,,Turismus“ respondenti hodnoti miru pfitazlivosti zemé (jeji
piirodni krasy, pamatky, méstsky Zivot atd.). Zemé& jsou v tomto bodé hodnoceny jako
atraktivni destinace bez ohledu na finan¢ni stranku. V bod¢ ,,Export™ je zjiStovana
predev§im spokojenost s produkty a sluzbami produkovanymi danou zemi (tzv. efekt
zemé pavodu). Cast ,,Vlada“ hodnoti vnitropolitickou situaci i pozici na mezinarodni
scén¢ a dodrzovani lidskych prav. Ke kategorii ,,Investment and Immigration® se
vztahuji otazky typu, zda je dand zemé& pro ¢loveka zajimava jako misto pro Zivot, praci,
¢i studium. Respondenti také uvadi, jak vnimaji ekonomickou a socialni situaci daného
statu. Pod pojmem ,,Kultura® je po dotazovaném pozadovéano urcit pro danou zemi
typickou kulturni aktivitu, ale 1 zhodnoceni soucasné kultury (film, literatura, sport,
umeéni, hudba a dalsi). Posledni kategorie ,,Lidé* zkouma narod z hlediska lidského

kapitalu.

> Udaje ziskané na zékladé komunikace s Martinou Alvarez-Loewenstein (Public Affairs Manager
Simona Anholta).
% ANHOLT, S. — GMI. Nation Brands Index — Q4 2005 Report (How the World sees the World).

[online].  cit.  2013-11-04. Dostupné  z:  http://www.businessfordiplomaticaction.org/learn/
articles/nbi_g4_2005.pdf. s. 1-2.
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V roce 2005, kdy Anholt vytvofil prvni Nation Brands Index, se na prvnich tfech
mistech umistily tyto zemé — Svédsko, Velka Britanie a Italie. V nasledujicich letech se
na nejvyssich pozicich umistovaly zemé¢ — Némecko, Francie, Velka Britanie a Kanada.
V roce 2009 se poprvé na prvni misto v zebticku znacek statli vyhouply USA. Az do

soucasnosti se na vedouci pozici udrzely, nasledovany Némeckem a Velkou Britanii.

FutureBrand: Country Brand Index (CBI)

Spole¢nost FutureBrand pfedstavila svou metodologii pro hodnoceni znacek
zemi taktéz v roce 2005. Country brand index vychazi jak z kvantitativnich dat, tak
z rozhovoru s analytiky, prognostiky, vysokoskolskymi profesory ¢i businessmany. Jak
je zvyse uvedeného patrné, od Anholtova NBI se odliSuje vyrazné¢ skladbou
respondentl. Kvantitativni data pochazeji od 3600 respondentti z 18 riznych zemi. Pro

respondenty CBI je charakteristické, Ze se bézné pohybuji v mezinarodnim prostiedi.

Vyslednd pozice zemé je urcena na zékladé modelu Hierarchical Decision
Model (HDM). Tento model hodnoti nasledujicich sedm oblasti: Awareness (Védi
respondenti, Ze takova zemé existuje? Kam zemi tadi?), Familiarity (Jak dalekosahlé
jsou znalosti o dané zemi?), Associations (S ¢im si respondenti zemi spojuji?),
Preference (Jak respondenti ocenuji zemi?), Consideration (Uvazuji respondenti o zemi
jako o prazdninové ¢&i obchodni destinaci?), Decision/Visitatition (Do jaké miry
respondenti zemi navstévuji a zakladaji obchodni vztahy?) and Advocacy (Doporuci
navstévnici zemi koleglim, roding atd.?). Vyzkum déle pracuje s kategorii Associations,
u které rozliSuje pét dimenzi (viz. Ptiloha 1). Nejsilngjsi staty se umist'uji na ptrednich
prickach ve vice dimenzich, zatimco slabé znacky zemi se ani v jedné z dimenzi na
ptednich ptickach neobjevuji. Vysledky Country Brand Indexu se od Anholdova NBI
vyrazné lidi. Na prvnim misté se umistilo Svycarsko, na druhé pozici je Kanada, dale
pak Japonsko, Svédsko, Novy Zéland, Australie, Némecko, USA, Finsko a Norsko.

Velké Britanie obsadila az 11 pozici.”

® FUTUREBRAND. Country Brand Index 2012. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/chi/CBI_2012-Final.pdf.

35



Jen pro uplnost, je zde vhodné zminit hodnoceni zemi na zéklad¢ jejich mekkeé
sily (soft power), kterym se zabyva jiz po ti roky magazin Monocle.”® V hodnoceni
mekké sily se do dvacitky zemi s nejvétSim vlivem na mezindrodnim poli umistily
nasledujici staty (viz. Tabulka 3) V hodnoceni je zohledfiovano diplomatické usili
jednotlivych zemi, organizace vyznamnych akci na jejich uzemi (EXPO, Olympijské

hry) a jejich dopad na vliv zemé ve svété.

Tabulka 3: Prizkum mékké sily zemi (Monocle)

Poradi | Zemé Poradi | Zemé

1. Velka Britanie 11. Jizni Korea
2. Spojené Staty Americké | 12. Norsko

3. Némecko 13. Finsko

4. Francie 14. Italie

5. Svédsko 15. Nizozemi
6. Japonsko 16. Spanélsko
7. Dansko 17. Brazilie

8. Svycarsko 18. Rakousko
9. Australie 19. Belgie

10. Kanada 20. Turecko

Zdroj: MONOCLE, Soft Power Survey - 2012. [online]. cit. 2013-11-08.
Dostupné z: http://monocle.com/film/affairs/soft-power-survey-2012/.

2.2 CITY BRANDING

Branding je také Casto vyuzivan jako nastroj pro zvySeni konkurenceschopnosti
mést. Je samoziejmé, Ze konkurenceschopnost mésta zavisi na tom, CO mésto muize
nabidnout, na historii mésta, kulturni pfitazlivosti, demografické situaci, ekonomické

situaci a lidské zkuSenosti. City branding mize pomoci zménit mésto v misto, kde lidé

crovr

Velka mésta nejcastéji zvoli brandingovou strategii v kombinaci s vyznamnou

sportovni, spoleenskou, kulturni, ¢i politickou udalosti. Za vhodnou prilezitost

% MONOCLE, Soft Power Survey - 2012. [online]. cit. 2013-11-08. Dostupné z:
http://monocle.com/film/affairs/soft-power-survey-2012/
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K predstaveni identity mésta jsou povazovany Olympijské hry, Mistrovstvi svéta,
EXPO, tedy udalosti, kter¢ na delsi dobu upoutaji pozornost témer celého svéta.
Svétové vystavy Casto ovlivnily 1 architektonickou stranku mésta (napiiklad Eiffelova
véz, Atomium atd.). Snaha mést o upoutani pozornosti je patrna i z velkého mnozstvi
potfadanych soutézi o Evropské hlavni mésto kultury, soutéz o ,,hlavni mesto inovaci®,
soutéz o ,,zelené mésto,” atd. Mésta jsou ochotnd realizovat velké zmény a vynakladaji
na svou ucast nemalé finanéni prostiedky. Rada Evropské Unie rozhodnutim z 19.
kvétna 2011 jmenovala Plzefi hlavnim méstem kultury pro rok 2015°". Z piedchozich
zkuSenosti mést, ktera tento titul ziskala, vyplyva, ze titul mél pro mésto dobré
ekonomické dopady (zvySeni pocétu pracovnich mist, investice se vratily i vyssi

turistickou navstévnosti).

Brandingem mést se na mezinarodni urovni zabyvaji M. Kavaratzis a Simon
Anholt. M. Kavaratzis ®® zmifiuje devét zasadnich faktort, které jsou potieba
K aspésnému city brandingu. Jsou to: pracovni skupina (zodpovédna za planovani a
organizaci), vize, strategické analyzy (zamétené na budoucnost mésta), identita a image
mista (planované asociace k mistu), Public-Private Partnership, politickd jednota,
globalni trh, mistni rozvoj, soubéh uddlosti. Komunikaci mésta s publikem rozdé¢luje do
dvou skupin: na nezamérnou a zamérnou. Do kategorie nezamérné komunikace fadi:
infrastruktura (nové projekty), organizacni struktura mésta, zastavba a povaha mésta
(kvalita a rozsah poskytovanych sluzeb, investice atd.). Zamérnou komunikaci oznacuje
oficialni formy komunikace s publikem. Nejcastéji prostfednictvim reklamy, PR, loga.
Metody vyuZivané v brandigu mést jsou téméf totozné s t€émi, které byly predstaveny

pro nation branding.

2.2.1 Hodnoceni znadek mést

Simon Anholt pracuje se znaCkami mést na podobném principu jako u zemi.

K hodnoceni znacky zemé& vyuziva opét Sestithelniku, tentokrat oznacovaného jako

*” RADA EVROPSKE UNIE. Rozhodnuti Rady ze dne 19. kvetna 2011 o jmenovani hlavniho mesta

kultury pro rok 2015 v Ceske republice (2011/323/EU). Mezinarodni dohody. cit. 2013-11-04. Dostupné
z: http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-kultury/323 2011 _Rozhodnuti-Rady-
Plzen-2015.pdf

8 KAVARATZIS, M. Cities and their brands: Lessons from corporate branding. [online]. Place Branding
and Public Diplomacy. Palgrave Macmillan. 2009, wvol. 5, p. 16-17. Dostupné z:
http://bestplaceinstytut.org/www/wp-content/uploads/2010/09/Kavaratzis-2009-PLACE-BRANDING.pdf
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Anholt-GMI City Brands Index*®. Oznaceni jednotlivych vrcholdi je upraveno pro
potieby mésta. Stejné jako u Nation Brands Indexu i u City Brands Indexu plati, ze za

nejsilnéj$i znacku meésta je povazovana ta s nejvetsi pokrytou plochou Sestiahelniku.

Schéma 7: City Brands Hexagon

Piitomnost Misto

. Znacka .
Lidé m&sia Potencial
Puls Piedpoklady

ANHOLT, S. City Brands Index 2008. [online]. cit. 2013-11-
04. Dostupné z: http://www.gfkamerica.com/practice_areas/
roper_pam/placebranding/cbi/index.en.html.

City Brand Index vychdzi z dat posbiranych od 20 000 respondentli z riznych
zemi svéta a hodnoti 50 mést®®. V kategorii PFitomnost (Presence) respondenti hodnoti
mezindrodni statut mésta, povédomi o mésté u Siroké vefejnosti a pfinos mésta pro
védu, kulturu ¢i politiku. Dimenze Misto (Place) se zabyva tim, jak lidé vnimaji
fyzickou podobu mésta (prostedi, budovy, parky). To, jak respondenti hodnoti kvalitu
Zivota ve méste, vybavenost mésta, moznost ubytovani, zobrazuje dimenze Predpoklady
(Pre-requisites). Hodnoceni v dimenzi Lidé (People) je shodné s NBI. Pod oznacenim
Puls (Pulse) se skryvaji moznosti traveni volného Casu, co mésto nabizi k objeveni.

Posledni dimenze, Potencidl (Potential), hodnoti ekonomické pfilezitosti, moznosti

% GFK CUSTOM RESEARCH NORTH AMERICA, Anholt - GfK Roper City Brands Index [online].
cit. 2013-11-08. Dostupné z: http://archive-com.com/page/1648373/2013-03-17/http://
www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/placebranding/cbi/index.en.print.html

% Vyzkum je kazdoro&n& provadén pro nésledujici mdsta: Severni Amerika: Boston,
Chicago, Dallas, Los Angeles, New York, San Francisco, Seattle, Toronto, Vancouver; Zapadni
Evropa: Amsterdam, Barcelona, Berlin, Brussels, Copenhagen, Dublin, Edinburgh, Geneva, Helsinki,
London, Madrid, Milan, Paris, Rome, Stockholm, The Hague, Vienna; Stfedni/Vychodni
Evropa: Budapest, Istanbul, Moscow, Prague, Warsaw; Dalny vychod a Oceanie: Auckland, Bangkok,
Beijing, Hong Kong, Melbourne, Mumbai, Seoul, Shanghai, Shenzhen, Singapore, Sydney, Tokyo;
Latinska Amerika: Buenos Aires, Mexico City, Rio de Janeiro; Blizsky vychod: Cairo, Dubai, Jeddah,
Johannesburg.
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vzdélavani a hledani zaméstnani. V roce 2013 se na prvnim misté¢ umistil Londyn, na
druhém Sydney a tfeti misto obsadila Pafiz. Praha se umistila na 23. misté z hlediska

pocitu bezpecnosti a na 29. misté v oblasti kultury.

S odlisnou metodikou hodnoceni zemi se setkavame u spolecnosti Saffron Brand
Consultants. Jejich studie, European City Brand Barometer®, se od ostatnich odlisuje
zamé&fenim pouze na evropska mésta. City barometr méii silu znacky na zaklad¢é deseti
kvalitativnich faktort, které byvaji oznaCovany jako Saffron City Brand Criteria.
Hodnoti se uroven identifikace obyvatel se znac¢kou, faktory odlisujici mésto od jinych,

ambice, podnikatelské klima, kulturni pamatky, dopravni dostupnost, aktudlni

spoleCenska atraktivita mist, mistni kuchyn¢, atd. Studie, které se ucastni 72 mést,
porovnava jednotlivé znaCky mezi sebou. Vysledky umoznuji zhodnotit, do jaké miry
jednotliva mésta vyuzivaji svou znacku. Nejlépe potencidl své znacky vyuziva Viden,

Praha se umistila na tfeti pozici.

Obrazek 1: The Saffron European City Brand Barometer

The European City Brand Barometer
showing 41 of 72 cities
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Zdroj: HILDERTH, J. The Saffron European City Brand Barometer. Revealing which cities get the
brands they deserve. [online]. Saffron. cit. 2013-11-08. Dostupné z: http://www.macrame.tv/
storage/Saff_CityBrandBarom.pdf.

* HILDERTH, J. The Saffron European City Brand Barometer. Revealing which cities get the brands
they deserve. [online]. Saffron. cit. 2013-11-08. Dostupné z: http://www.macrame.tv/storage/
Saff_CityBrandBarom.pdf.

39

100


http://www.macrame.tv/storage/%20Saff_CityBrandBarom.pdf.
http://www.macrame.tv/storage/%20Saff_CityBrandBarom.pdf.

2.3  DESTINATION BRANDING

V¢étSina znacek destinaci se soustiedi na zlepSeni image regionu, které by mohlo
ptispét k posileni cestovniho ruchu ¢i narustu zahrani¢nich investic. Destination
branding muze byt v nékterych piipadech totozny s nation nebo city brandingem
(naptiklad pro malé ostrovni staty zavislé na cestovnim ruchu). V nekterych ptipadech
muze znaCka zemé fungovat jako deStnik, zastfeSujici destinaci. Z tohoto diivodu

nebude v ramci diplomové prace bliZe rozpracovan.

Spojeni destination branding je vyuzivano pro turistické destinace. Jeho
smyslem je posilovat emocionalni spojeni mezi navstévnikem a danou lokalitou. Cilem
je oslovit potencialni navstévniky, aby zvolili pravé onu lokalitu i pfesto, ze cenova
nabidka ostatnich destinaci je srovnatelna. K dosazeni silné znaCky destinace je
nezbytné urcit cilovou skupinu potencialnich navstévnikd, jeji ocekavani a pozadavky.
Destination Branding by mél poukazovat na vyhody, které lokalita nabizi a ¢im se

odliSuje od ostatnich mist.
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3. ZNACKA CESKA REPUBLIKA

Druha ¢ast diplomové prace bude vénovana zna¢ce Ceska republika. Postupné
budou piedstaveny jednotlivé organizace tdastnici se na prezentaci CR v zahrani¢i a
dokumenty uréujici, jak by méla prezentace vypadat a probihat. Na zaklad¢
vyhodnoceni dat z nékolika priizkumt bude charakterizovana znacka Ceska republika

tak, jak je vnimana v zahranic¢i. Kapitola bude zakonc¢ena strategickou analyzou znacky.

3.1 TEORETICKA VYCHODISKA PREZENTACE CESKE REPUBLIKY
V ZAHRANICI

Cilem této podkapitoly je popsat vychozi stav prezentace Ceské republiky.
Prestoze oblast zahrani¢ni prezentace spadd dle kompetenéniho zdkona do agendy
Ministerstva zahrani¢nich véci (dale jen MZV), nema MZV k dispozici nastroje
Kk jejimu fizeni a koordinaci. Dalsi moznost, zfizeni specialniho nerezortniho fidiciho,
koordinaéniho a exekutivniho organu, je povazovana za piili§ nakladnou. V Ceské

republice je proto zahraniéni prezentace v rukou jednotlivych ministerstev.

Dle Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky, jediného oficialniho
dokumentu vydaného Ministerstvem zahrani¢nich véci k tématu jednotné prezentace

CR, se prezentace primarné tyka:

» Organizace cinnosti ustiednich organii a ostatnich organu statni spravy
(jednotliva ministerstva),

v formy a obsahu aktivit orgami statni spravy (vystavy, veletrhy, média, Internet,
produkty, osobnosti CR)

= Cinnost zahranicnich zastoupeni Ceské republiky a jejich vzdjemné spoluprdce
(diplomatické mise, prispévkoveé organizace ministerstev zastoupené v zahranici)

» aktivit nevladnich subjektii v Fade riiznych oblasti (sport, ekonomika, turismus),

ale take ceskych podnikii a znacek. 62

%2 ODBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE MZV CR,. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf.
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3.1.1 Organizace propagujici Ceskou republiku

K prezentaci Ceské republiky ziidila nékterA ministerstva své prispévkové
organizace. Z hlediska omezeného rozsahu diplomové prace bude pozornost vénovana

CzechTourismu, Czechlnvestu, CzechTradu a Ceskym centrim.

Problematiku cestovniho ruchu ma ve své kompetenci Ministerstvo pro mistni
rozvoj. Za jeho prezenta¢ni aktivity je zodpovédna agentura CzechTourism (diive
Ceska centrala cestovniho ruchu), kterd byla zaloZena a v roce 1993. Hlavnimi ukoly

organizace jsou:

» zgjiStovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domdcim a
zahranicnim trhu,

= podpora vSestranného rozvoje cestovniho ruchu,

= wtvdieni priiznivé image turistické destinace ,, Ceskd republika” a jeji
prosazovani na domacim a zejména zahranicnim trhu,

= stanoveni a rozpracovani prioritnich produktii, charakteristickych pro destinaci
Ceskd republika,

= zabezpecovani spoluprace s domdcimi i zahranicnimi novindri a médii,

= informacni servis pro odvétvi priimyslu cestovniho ruchu v Ceské republice,
zejména vydavani odbornych zprav, jejichz ndplni a obsahem budou predevsim
marketingové a regionalni informace,

= spoluprdce pri vytvareni celostatniho turistického informacniho systéemu

= wdavani propagacnich materialii o Ceské republice v prislusnych jazykovych
verzich,

» zakladani zastoupeni v zahranici s cilem informovat zahranicni novindre,

vvvvv

vSestranné podporovat prodej narodnich produktii cestovniho ruchu. 63

Ministerstvo zahrani¢nich véci CR zfidilo pro propagaci Ceské republiky
Vv zahrani¢i ptispévkovou organizaci Ceské centra. Ceska centra jsou nastrojem vetejné

diplomacie CR a jejich ukolem je posilovat dobré jméno Ceské republiky.

®3 CZECHTOURISM. Statut prispévkové organizace Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/informace-o-czechtourism/statut.
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V soudasnosti jsou ve svété zastoupena 22 pobockami v 20 zemich.® Dle Statutu
Ceskych center zroku 2004, jsou ziizena pro celkovou propagaci CR v zahraniéi,
konkrétné je jejich ¢innost vymezena nasledovné:

»  Ceskd centra propaguji CR v zahrani¢i v soucinnosti se zastupitelskymi virady,
Jjsou jednim z prostiedkii verejné diplomacie. Komunikuji aktudlni témata spojena
sCR.

= Zprostiedkovavaji ceskym subjektum ucast na zahranicnich projektech, ziskavaji a
predavaji kontakty pro rozvoj mezinarodni spoluprace.

» Voblasti kultury prosazuji ceskou kulturni scénu ve vsech tvircich odveétvich
(witvarné umeni, architektura, design, moda, scénicka umeéni, film, hudba,
literatura). Prezentuji CR jako moderni zemi s bohatou kulturni tradici.

=  Voblasti podpory vnéjsich ekonomickych vztahii propojuji zahranicni kulturni
prezentace s vyznamnymi ceskymi exportnimi znackami a podporuji vyvozni
prilezitosti pro Ceské kreativni prumysly.

»  Voblasti vzdélavani, vedy, vyzkumu a inovaci spolupracuji s vysokymi Skolami a
odbornymi institucemi, propaguji uspéchy ceské vedy a vyvoje. Podporuji vyuku a
Sireni ceského jazyka.

= Voblasti podpory CR jako atraktivni turistické destinace se vénuji zejména
regiondlnim prezentacim v zahranici.

» Voblasti poskytovini informaci o CR plni funkci komunikacnich stiedisek pro

v, . v . 65
Sirokou i odbornou zahranicni verejnost.

Ministerstvo primyslu a obchodu zfizuje hned dvé piispévkové organizace:
CzechTrade and Czechinvest. CzechTrade je vladni agenturou na podporu obchodu.
Agentura zajistuje servis pro Ceské exportéry od roku 1997 a v soudasnosti ma 35
zahrani¢nich kancelaH v 38 zemich. ®® Czechinvest, vladni agentura pro podporu
podnikéani a investic, vznikla jiz v roce 1992 a jejim ukolem je propagovat CR jako

misto vhodné pro zahrani¢ni investice. Zaroveni ma na starosti rozdélovani statnich

% CESKA CENTRA. Historie. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.czechcentres.cz/o-
nas/historie.

% CESKA CENTRA. Strategie cinnosti Ceskych center 2012 — 2015. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné
z: http://lwww.czechcentres.cz/_sys_/FileStorage/download/ 4/3673/ czech-centres.pdf.

% CZECHTRADE. Zahrani¢ni sit Ministerstva primyslu a obchodu CR. [onling]. cit. 2013-11-04.
Dostupné z: http://www.czechtrade.cz/czechtrade-svet.
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investi¢nich pobidek. Ministerstvo primyslu a obchodu sloucilo v roce 2012 zahrani¢ni

kancelafe obou agentur do spole¢né zahranicni sité.

3.1.2 Koncepéni dokumenty k prezentaci Ceské republiky

Ceska republika se zaGala tématem znatky zemé vazngji zabyvat az pied
vstupem zemé& do Evropské unie. Stejné jako vétSina statl vychodni Evropy pfedtim
prochazela transformaci a péfe o image zemé& byla odsunuta na pomyslnou druhou
kolej. Toto obdobi se v piipadé CR jesté prodlouzilo rozpadem Ceskoslovenska. V roce
2000 byl vytvofen Odbor komunikaéni strategie o7 ktery mél za ukol prezentovat

Ceskou republiku v ¢lenskych statech EU.

Problematika strategického fizeni znacky Ceska republika byla poprvé nastolena
v ramci projektu Czech*Idea, ktery predstavila Sprava Ceskych center v roce 2001,
,Z hlediska hodnoceni image CR v zahranici prevlidaly ndzory, Ze soucasnd image
zaostavda v oblasti kvality, ceny, bezpecnosti a obraci se K minulosti. Nejsilnéjsim
atributem Kk budovani znacky je podle respondentit kultura. Pro tispésnou prezentaci
zemé v zahranici je pritom potieba, aby znacku CR prosazoval stat, a to na nejvyssi
urovni. Podle panelistii je pri prezentaci zemé nutné pouzivat techniky osvédcené pri
vytvareni komercnich znacek a jejich image. Z hloubkovych rozhovori s 0sobnostmi
vyplyva, Ze svét vidi CR jako historickou zemi, ktera md bohatou kulturu a jedno krdsné

mésto — Prahu. “%°

S PETERKOVA, J. Verejnad diplomacie malych statii a realita Ceské republiky. Mezindrodni vztahy, roé.
43,¢.2,s.17.

% Na podzim roku 2001 probéhly v Praze a Londyné konzultaéni panely s Sedesati osobnostmi, které
zastupuji zajmy znackového exportu, cestovniho ruchu, zahrani¢nich investic, kultury, vefejné
diplomacie, marketingu a PR. Zamérem bylo zjistit pohledy dané osobnosti na image CR v oblasti jejich
piisobeni a identifikovat pozici znatky CR v zahrani¢i. V ramci této etapy byly zjistovany i ndzory na
logo Ceska, vytvorené v ramci iniciativy Ob&ané pro Cesko. [...] V 1ét& 2002 byl realizovan pilotni
vyzkum reputace CR v zahrani¢i, ktery na zakladé zadani SCC uskute¢nila spole¢nost The Gallup
Organization. Setfeni probihalo formou hloubkovych rozhovort s 24 opinion leaders z péti zemi svéta,
mezi nimiz byla napiiklad Madeleine Albright, Jan Svejnar, Bernd Posselt ¢ Michal Kovaé. [...]Dalsi
¢ast vyzkumu piedstavovalo Setfeni formou internetového dotazniku, zptistupnéného na tficeti vychozich
webovych strankach, napiiklad webech ceskych center ¢i MZV. Ankety se zucastnilo témét 2000
respondentl z vice nez 25 zemi svéta. Cely ¢lanek je dostupny z  http://strategie.e15.cz/zurnal/image-cr-
v-zahranici#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink [cit. 2013-10-05].

% VAGNEROVA, R. Image CR v zahrani¢i. E15 Strategie.cz. Publikovano 8.11.2007. [online]. cit. 2013-
11-04. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/image-cr-v-zahranici.

44



V roce 2005 byly predstaveny dva dokumenty, které se zabyvaji prezentaci CR.
Prvnim z nich byl dokument Vychodiska pro zpracovani koncepce jednotné prezentace
Ceské republiky v zahranici, ktery sumarizoval dosavadni stav prezentace CR. Z tohoto
dokumentu vychazela Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky, jejiz text
navrhuje konkrétni moznosti zlepSeni prezentace. Tento dokument bude pro potieby
predkladané prace povazovan za stézejni, jelikoz se az do soucasnosti jedna 0 jediny

oficialni dokument zabyvajici se jednotnou koncepci prezentace CR.

V soudasnosti je prezentace CR stale v rukou jednotlivych resortl. Neexistuje
dokument, ktery by jednoznaéné uréoval strategii prezentace CR a ktery by byl zavazny
pro vSechna ministerstva a jejich ptispévkové organizace. Z tohoto divodu budou v této
kapitole uvedeny koncep¢ni dokumenty ministerstev pfimo se Ucastnicich prezentace

znacky CR.

Cile vefejné diplomacie (MZV) shrnuje dokument Koncepce zahranicni politiky
Ceské republiky z roku 2011: , Zdjmem CR je zvySovat povédomi o nasi zemi a
prekondvat vzdajemné predsudky, zavadéjici stereotypy, negativni postoje a ndzorovd
schémata“."® Na ni navazuje Strategie cinnosti Ceskych center 2012 — 2015™. Strategie
je podrobnéji rozpracovavana Vv ro¢nich planech akci, které obsahuji konkrétni projekty
a ¢innosti.

Své vlastni komunikaéni ¢i prezentacni strategie vytvareji také dalsi resorty a
jejich ptispévkové organizace. CzechTourism zvetejiiuje kazdorocné Marketingovy
plan 2 ktery vychazi z Marketingové koncepce CzechTourismu (Marketingova
koncepce cestovniho ruchu 2013-2020).” Ministerstvo primyslu a obchodu se v oblasti
prezentace Ceské republiky #idi dokumentem Exportni Strategic Ceské republiky

(aktualng: Exportni Strategie Ceské republiky pro obdobi 2012 — 2020™).

“MzV CR. Koncepce zahraniéni politiky Ceské republiky 2011. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/file/675937/koncepce_zahranicni_politiky_2011_cz.pdf, s. 22.

" Kompletni zndni Strategie cinnosti  Ceskych center 2012 — 2015 je dostupné z
http://www.czechcentres.cz/_sys_/FileStorage/download/4/3673/czech-centres.pdf.

2 Marketingovy plan pro rok 2013 je dostupny na nasledujici adrese: http://www.czechtourism.cz/
files/CzT/28_02_13_mark_plan_2013.ppt

" Kompletni zn&ni Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2013-2020 je dostupné na adrese
www.brand.czechtourism.cz., ale pouze po aktivaci uzivatelského U¢tu a schvaleni ztizeni Gi¢tu organizaci
CzechTourism.

™\ kompletnim znéni je Exportni Strategie Ceské republiky dostupna z: http://www.businessinfo.cz/
files/archiv/idokumenty/mpo_exportni_strategie 2012_2020.pdf.
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zminovanych koncep¢nich dokumentt.

3.1.2.1 Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky’

V roce 2005 byla vytvofena Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky,

dokument, ktery si klade nasledujici cile.

» sjednotit postup orgdnii stdatni spravy v oblasti prezentace doma i v zahranici,

= Oprostit se od stavajictho obrazu postkomunistické zemé s levnou pracovni
silou, zemé zaostalé a nevyspélé, nebot tento obraz jiz neodpovida realite
a vyvoji, kterym Ceskd republika prosla od roku 1989 do soucasnosti,

" ZvSit  pocet kvalitnich zahranicnich investic a ziskii  z turistiky
S pozitivnimi efekty na trhu prdce a zvysenim Zivotni urovné obyvatel,

" Zwysit efektivitu vydaju statniho rozpoctu na prezentacni a marketingové
aktivity statu,

= podporovat vytvareni pozitivniho obrazu Ceské republiky a prispét tak ke
zlepseni povédomi o CR a ke zvySeni jeji ditvéryhodnosti na mezindrodni

«

scéné.
V tvodni Casti textu je uvedena vize pro prezentaci CR v néasledujicim znéni:

., Vsechny organy a slozky stdtni spravy prezentuji v ramci svych aktivit Ceskou
republiku jako moderni, vyspélou demokratickou zemi s velmi bohatou a
svebytnou kulturou, vlastni zajimavou historii a vlastni identitou, lidskym
kapitdalem, zaloZenym na védomostnim a inovativnim potencidlu, ktera je
duveryhodnym partnerem v obchodnich vztazich, vhodnou lokalitou pro kvalitni
zhodnoceni investic, respektovanym clenem mezindrodnich organizaci a
bezpecnostnich a diplomatickych struktur, dustojnym partnerem ve svétovém

v ’ ro. . ‘. . 17 .. , «716
spolecenstvi, kterad je hodna pozornosti a zajmu lidi v jinych zemich.

V textu Koncepce jsou shrnuty hlavni nedostatky dosavadni prezentace CR:

 ODBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE MZV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.

[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.cot.cz/data/cesky/05 10/priloha_C1005.pdf.
76 iy
Tamtéz, s. 1.
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,,Ceské republice chybi vseobecnd prezentace a dosud se realizuji jen
prezentace za jednotlivé segmenty (export, turistika, kultura) bez spolecného
zastreSeni. Proto musi byt predkladana vize spolecna a zdavazna pro celou statni
spravu, ktera ji promitne do vsech relevantnich strategii, do cinnosti vSech svych

slozek a bude ji dlouhodobé napliovat. *

Hlavnim problémem, ktery byl v Koncepci identifikovan, je neaktualnost predstav

zahrani¢niho publika o CR:

., Ve vétsiné, zejména vzdalenéjsich zemi, stale pretrvavai ndzev Ceskoslovensko
[...]. I proto je nutno zacit preferovat prezentaci Ceské republiky jako jiz
samostatného stdtu, nikoli v ramci jinych uskupeni. Soucasné je nutno brat
V potaz, zZe jak z ekonomického, tak i z turistického hlediska jsou Slovensko,

Polsko, Madarsko i Rakousko nasimi velkymi a tvrdymi konkurenty. «f7

v

Tento bod nardzi na dalsi slabinu znacky CR. Tedy na jeji nedostate¢né vymezeni se
V ramci regionu, kdy byva hlavné zapadnimi stity Casto zaménovana se sousednimi

zemémi (napt. s Polskem).

S ohledem na finan¢ni moZnosti CR je nezbytné teritorialni zaméfeni prezentace.
Teritoridlné zaméfend prezentace se jesté dale orientuje predev§im na cilové skupiny, za

které byly oznaceny:

» | zahranicni investori, obchodni partneri a spotrebitelé
" turisté
» vylivné osobnosti a instituce

. rve 18
" novinari.

Propagacni aktivity se tykaji nasledujicich ¢tyt oblasti:

,, ekonomiky

= turismu a prirodniho bohatstvi

kultury, vedy
1179

sportu.

" ODBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE MZV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf. s. 5.
78 ™

Tamtéz, s. 6.
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Komunikaéni nastroje stanovené pro prezentaci CR zahraniénimu publiku byly zvoleny

nasledovné:
»  audiovizualni prezentace — inzerce/kampané ve vybranych zahranicnich
meédiich;

» PR ¢lanky a inzerce v tistéenych médiich, press trips;

= propagacni materialy a tiskoviny s obecnou (komplexni) prezentaci CR [...];

" cilené marketingové akce — veletrhy, vystavy, kulturni akce, konference,
komplexni akce typu Ceské dny ¢i Cesky tyden apod.;

= oficidlni ticast CR na vyznamnych mezinarodnich akcich (napi. EXPO);

» |nternet (napr. komplexni rekonstrukce serveru www.czech.cz jako vstupni brany
prezentace CR na Internetu);

. . . ., , ;5 80
» organizace vyznamnych mezindrodnich akci v CR. "

Koncepce dale specifikuje tfi nezbytné kroky k realizaci jednotné prezentace Ceské
republiky:

1. Vznik Komise pro prezentaci CR jako poradniho orgdnu ministerstva
zahranicnich veci, ktery se bude schdzet minimdlné Ix rocné k projednani
zasadnich koncepcnich otdzek® . Cilem Komise je koordinovat prezentacni
aktivity CR a zajistit vy$si efektivitu vynakladani financnich zdrojii statni spravy.
Mezi tikoly Komise patii i vytvoreni marketingové znacky Ceské republiky.

2. lIdentifikace komunikacnich utvari ve stdtni sprave, které by odpovidaly za

dodrzovani jednotného vizualniho stylu v materialech svého resortu.

7 ™
° Tamtéz, s. 6.

** ODBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE MZV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf. s. 7.

1 Komise pro prezentaci CR by se méla schazet minimalné 1x ro&né na trovni naméstkl ministra, Cast&ji
na urovni delegovanych zastupci. Komise na urovni nameéstki ministrt by méla na starosti navrhovani
daliho postupu v oblasti prezentace CR, formovani zasad prezentace, navrhuje rozpodet pro potieby
realizace prifezovych prezentatnich aktivit CR atd. Komise na urovni delegovanych zastupcii by
zodpovidala za kratko- a stiedné€ priority prezentace, zajiStovala by soulad mezi resortnimi a
meziresortnimi prezentaénimi projekty a monitorovala bych dopad realizovanych kampani. [Zdroj:
ODBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE MZV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf. s. 7.
upraveno autorkoul].
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3. Vytvoreni zavazné grafické podoby statnich symbolii a jednotného vizualniho

stylu stamni spravy, véetné grafickych manudli.®

s~ .

Dalsim velice zajimavym bodem, ktery Koncepce pfinasi, je zfizovani tzv.
Ceskych domt, mist, kde by byla na jednom misté soustfedéna viechna zastoupeni CR
Vv dané zemi. Toto usporadani by snizilo néklady a zaroven usnadnilo lepsi vzajemnou
koordinaci aktivit jednotlivych organizaci. V soucasnosti existuji dva Ceské domy,

V Moskveé a v Milané.

3.1.2.2 Strategie ¢innosti Ceskych center 2012 — 2015

Ceska centra se vedle jejich obvyklych &innosti chté&ji v nadchazejicim obdobi
do vétsi miry zaméfit na provazani spoluprace s organizacemi, které maji vlastni
zahraniéni zastoupeni (CzechTrade, Czechlnvest, CzechTourism). Z povéfeni
Ministerstva zahrani¢nich véci maji v letech 2012 — 2015 za tkol pfipravit konzultacni
platformu a nasledné znovu oteviit diskuzi o jednotné prezentaci Ceské republiky
v zahrani¢i. Ceska centra by méla byt nové zodpovédna za analyzu vnimani Ceské
republiky v zahrani¢i, navrzeni projekti zlep3ujicich vnimani CR a identifikaci

kli¢ovych témat, ktera by mohla piispét k pozitivni prezentaci CR.

3.1.2.3 Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2013 — 2020

Marketingova koncepce cestovniho ruchu vychazi z Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020%, zejména pak zjeji priority &3 -
Destina¢niho marketingu. Jejim autorem je nezavislé sdruzeni Czech It — Institute for

Strategic Studies on Tourism, 0.p.s.%

2 ODBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE MZV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.cot.cz/data/cesky/05 10/priloha_C1005.pdf. s. 7-8
(sumarizovano autorkou).

8 Strategie ¢&innosti Ceskych center 2012 — 2015 je vkompletnim znéni dostupnad z:
http://www.czechcentres.cz/_sys_/FileStorage/download/4/3673/czech-centres.pdf.

8 Kompletni znéni Koncepce je dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/dac4627c-c5d4-4344-8d38-
f8de43cec24d/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-na-obdobi-2014-2020.pdf.

% Vice informaci o sdruzeni Czech It: http://www.czechit.cz.
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CzechTourism ptedstavil v Koncepci novou vizi: “Cesko je na prvnich mistech
mezi zvazovanymi destinacemi v Evropé, a to zejména diky povésti excelentni poznavaci
destinace kombinujici prvky kulturni krajiny, kultury, relaxace, bezpeci a vstricného

zdkaznického pristupu k turistiim, Na tirovni znacky bude Cesko spojovino s metaforou

5 NN B T X v vr1 w1 0 ¢ 86
,, Cesko — nekoncici pribeh “, resp. ,, Cesko — zemé pribéehit *.

Hlavnim cilem CzechTourismu na mezinarodnim poli pro nadchézejici obdobi je
zvyseni hodnoty znacky Ceské republiky a s tim souvisejici zména vnimani CR (CR
nikoliv jako levné postkomunisticka destinace, ale jako moderni, dynamicka destinace

vyuzivajici své bohaté historie a dalSich silnych stranek).

Koncepce piinasi velké mnozstvi novych podnéti pro zménu v Cinnosti
CzechTourismu (napf. pozice znalky CR by méla byt nové posilovana jejim
propojenim se silnou znacky Prahy, vyuziti modernich technologii, nutnost ovliviiovat
obsah vSech komunika¢nich kanaltt CzechToursimu atd.). Jeji autofi rovnéz definovali
nedostatky v dosavadnim umistovani CR a rozdélili je do 3 skupin (viz. Tabulka 4,

tabulka neshrnuje vSechny nedostatky piedstavené v Koncepci).

Tabulka 4: Hlavni nedostatky prezentace CR dle Marketingové koncepce cestovniho ruchu

Hlavni nedostatky v umistovani Ceské republiky
Nedostatky v oblasti | - nejasna vize Ceské republiky jako destinace turismu,
sdéleni - nejasny branding Ceské republiky jako destinace turismu viéi
konkurencnim destinacim,
- umisténi Ceské republiky jako nudné a nezajimavé destinace,
- slaba spoluprace mezi CzechTourism a Magistratem hlavniho
mesta Prahy (Prazskou informacni sluzbou)
- nevyuzivani konkurencnich vyhod, silnych stranek, vyznamnych
produktt, firem, osobnosti, udalosti.
Nedostatky v oblasti - slabé ovliviiovani zahrani¢nich médii (napf. formou PR agentur),
nastroji - nizkd mira vyuziti novych informacnich a komunikacnich
technologii pro komunikaci s cilovymi skupinami,
- vyuzivani drahych a malo u¢innych tradi¢nich nastroji komunikace
(zejména vystavy a veletrhy), tisténé materialy lokalniho
charakteru Casto bez navaznosti.
Nedostatky v oblasti - roztfi$ténost snahy o umistovani (komunikaci) napti¢ jednotlivymi
institucionalni rezorty (zejména MMR, MZV, MPO a jejich prispévkové

8 MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Koncepce stitni politiky cestovniho ruchu v Ceské
republice na obdobi 2014-2020. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.mmr.cz/
getmedia/dac4627c-c5d4-4344-8d38-f8de43cec24d/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-na-
obdobi-2014-2020.pdf. s. 9.

50



organizace),
- nevyuzivani efekti komercni diplomacie v turismu i dalSich

oborech — nizké propojeni a vyuzivani znalosti trhi a
komunikacnich kanalt vyznamnych ceskych exportnich firem,
kulturnich udalosti apod.

Zdroj:CZECHIT — INSTITUTE FOR STRATEGIC STUDIE ON TOURISM. Marketingova koncepce
cestovniho ruchu 2013-2020. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: www.brand.czechtourism.cz.

Vyznamna ¢ast dokumentu je vénovéana brandingu Ceské republiky, ale pouze
v kontextu turistické destinace. Autofi zduraznuji, ze ,,je treba vytvorit tzv. rodiny
znacek a znacku Ceské republiky jako tzv. umbrella brand. Bez silné znacky, kterd je v

‘

,,kompetenci“ narodni turistické organizace, nelze provést umistovani Ceské
republiky “ 8 Detailnéji bude problematika destina¢niho loga Ceské republiky

rozpracovana v kapitole Strategicka analyza CR.

3.1.2.4 Exportni Strategie Ceské republiky pro obdobi 2012 — 2020

Z Exportni Strategie Ceské republiky do roku 2020 bude uvedena jen &ast
bezprostiednd se tykajici znacky CR® Ministerstvo priimyslu a obchodu si je plng
védomo nedostatkti znacky CR. Hned v ivodu &asti vénované marketingu a brandingu
je konstatovéano, ze , marketing a branding CR a ceskych znacek v zahranici lobbying
za Ceské ekonomické zajmy je exportéry vniman jako jedna z nejslabsich proexportnich

sluzeb statu %

Strategie odkazuje také na projekt ,,Znacka Ceskd republika“ realizovany
Katedrou Marketingové komunikace a Public Relations Univerzity Karlovy. MPO
predpoklada jeho rozpracovani Zahrani¢nim vyborem PSP CR a odekava navrh
jednotného formatu vnéjsi komunikace, ktery by byl zdvazny pro vSechny statni
organizace. Dale upozoriiuje, ze ,,ani image znacky CR jako spolehlivého obchodniho

partnera a zemé vstricné pro obchod a investice, s kvalifikovanou pracovni silou a

87 7droj:CZECHIT — INSTITUTE FOR STRATEGIC STUDIE ON TOURISM. Marketingovd koncepce
cestovniho ruchu 2013-2020. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: www.brand.czechtourism.cz. s. 124.
8 MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. Exportni strategie CR pro obdobi 2012 az
2020. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://databaze-strategie.cz/cz/mpo/strategie/exportni-
strategie-cr-2012-2020. s. 36 - 37.

8 Tamtéz, s. 39.
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inovacnim potencialem, neni zatim prilis silnd (zejména v zemich mimo EU), coz vede

I3

k vwraznému oslabeni CR na globdlni virovni “®. Za nejv&tsi problém je povazovana
nedostateéna koordinace prezenta¢nich aktivit, jak shrnuje tabulka nize. Dokument
neobsahuje navrhy na zlepSeni soucasné situace, ale vyckava na navrh jednotné

prezentace CR.

Tabulka 5: Hlavni nedostatky prezentace CR dle Exportni Strategie Ceské republiky

Nazev ¢innosti Piehled o proexportnich aktivitach doposud realizovanych
vCR

Ekonomicka a obchodni - zahraniéni obchod v gesci MPO

diplomacie, lobbying - ekonomicka diplomacie v gesci MZV

- VsouCasné¢ dobé¢ byly vymezeny parametry spoluprace
z hlediska B2B, zbyva vyiesit techniku spoluprace pro B2G,
G2B a G2G

- ve vztahu k EU se dale angazuje Utad vlady

Vybudovani a udrzovani sit¢ |- MZV — krajanské organizace, rozvojova pomoc a spoluprace,

ptiznived CR v zahranici honorarni konzulaty

- MMR — Czechtourism (sluzby cestovniho ruchu)

- MSMT - vzdélavani, studentské a védecké vymény
CzechTrade, Czechlnvest — obchodni kontakty

Expatriovani obané (do jisté miry prostiednictvim
zahrani¢nich zastoupeni nebo Ceskych center, MO, MV, Mze)
— specifické typy zahranic¢ni spoluprace

PR, image a brand CR - v CR existuje Komise pro prezentaci CR, nicmén& obchodni
a ¢eskych znacek branding CR se dé&e spiSe jako souéast proexportnich

ginnosti MPO (napt. oficialni Gcasti CR na zahraniénich
veletrzich) a MZV, dalSich vefejnych instituci (vcetné
regionti)

- branding CR jako turistické destinace provadi
CzechTourism

Zdroj: MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. Exportni strategie CR pro obdobi 2012 az

2020. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://databaze-strategie.cz/cz/mpo/strategie/exportni-
strategie-cr-2012-2020. s. 39.

Vsechny vyse uvedené dokumenty povazuji za nutné vytvofeni komunikacni
platformy pro koordinaci prezentace CR v zahraniéi, sjednoceni prezentace. Komise

sice opravdu vznikla, nicméné¢ k sjednoceni prezentace jesté nedoslo.

** MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. Exportni strategie CR pro obdobi 2012 az
2020. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://databaze-strategie.cz/cz/mpo/strategie/exportni-
strategie-cr-2012-2020. s. 39.
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V roce 2012 predstavili studenti Katedry Marketingové komunikace a PR UK
pod vedenim Ing. Ladislava Kopeckého a PhDr. Zuzany Leskové projekt ,,Znacka
CR«™, jehoz cilem bylo analyzovat situaci tykajici se brandu CR prostiednictvim
sveétovych, tuzemskych i vlastnich analyz a vyzkumu. Za nejvétsi problém fizeni znacky
oznacili resortismus, ktery zpisobuje nejednotnost a roztfisténost znacky. Studenti
predstavili své zavéry a doporuceni v Poslanecké snémovné CR. Zavéry, doporudeni a

naméty vychazejici z vyzkumu provedeného studenty jsou sumarizovany nize:

= Studenti stanovili pét zékladnich hodnot znacky CR: bezpeéi, invenénost,
vzd¢lanost, pohadkovost a stabilitu.

= Predstavena byla i mozna budouci mise znacky: ,, Byt prirozenou evropskou
krizovatkou myslenek, nositelem jedinecného historického a kulturniho dédictvi,
stejné jako bezpecnou, dostupnou destinaci k navsteve, K Zivotu a k vsestranné
otevirené spoluprdci. «“92

= NavrZen byl i novy slogan pro CR: ,,Good Idea“ (Dobry ndpad)® ve smyslu
,Navitivit CR je dobry napad, Investovat v CR je dobry napad, atd.), ktery
predstavuje CR jako zemi dobrych napadi.

= V neposledni fad¢ byla ozivena i mySlenka vytvofeni Agentury pro jednotnou

koncepci prezentace CR spravovanou Utadem vlady, ve které by byly

zastoupeny klicové resorty 1 odbornici na marketing a komunikaci.

I pies vieobecny souhlas nad nutnosti sjednotit prezentaci CR v Parlamentu CR,

neni v fizeni znacky CR viditelny Zadny posun.

' HRABANKOVA, M. Znagka Ceska republika — nase slovo ve svété. Markething [online]. cit. 2013-11-
04. Dostupné z: http://www.markething.cz/znacka-ceska-republika-%E2%80%93-nase-slovo-ve-svete. a
REDAKCE MARKETHING.CZ. Znagka Ceské republika jako téma v Poslanecké snémovné Parlamentu
CR. In: Markething.cz [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z: http://www.markething.cz/znacka-ceska-
republika-jako-tema-v-poslanecke-snemovne-parlamentu-cr.

% HRABANKOVA, M. Zna&ka Ceska republika — nase slovo ve svété. Markething [online]. cit. 2013-11-
04. Dostupné z: http://www.markething.cz/znacka-ceska-republika-%E2%80%93-nase-slovo-ve-svete.
3 iy

Tamtéz.
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3.2  VNIMANI ZNACKY CESKA REPUBLIKA V ZAHRANICI

To jak vnima znacku CR zahrani¢ni publikum, tzv. image znacky, lze nejlépe
zjistit formou priizkumu. CR je kazdoroéné hodnocena v ramci NBI i CBI. Svij vlastni
priazkum si nechal realizovat i CzechTourism. Jeho vysledky budou pouzity zejména
Kk uréeni asociaci, které zna¢ka CR u zahrani¢niho publika vyvolava. Vyzkum bude

doplnén i o poznatky autorky ziskané béhem pobytl v zahranici.

3.2.1 Pozice Ceské republiky v Anholtové Nation Brand Indexu

Ceska republika je v ramci Nation Brands Indexu hodnocena od roku 2005. Ve
vysledném poradi stati za ¢tvrté Ctvrtleti 2005 obsadila 29. misto z celkem 35
zhGastnénych zemi. % Nejaktualngjsi podrobné vysledky pro jednotlivé zemé& jsou
bezplatné dostupné za rok 2010, pro rok 2012 a 2013 byly zatim uvefejnény vysledky

95 , , .
Hodnoceni na zakladé

pouze pro prvni desitku nejlépe hodnocenych znacek stati.
jednotlivych vrcholt (jak jednotlivé zemé hodnoti CR pro kazdy z vrcholti hexagonu) je

pro CR dostupné pouze za rok 2009.

Prizkum z roku 2010 byl proveden pro 50 zemi, jez byly hodnoceny skupinou
20 stati. Ceskd republika byla mezi hodnocenymi, av$ak jeji obyvatelé nepatfili
ke dvacitce hodnotitelii. V celkovém hodnoceni Nation Brands Indexu obsadila CR 32.
pozici (viz. Tabulka 6), pohorsila si tedy o dvé pozice oproti roku 2009. V porovnani se
zemémi z naSeho regionu Se umistilo hife pouze Rumunsko a Slovensko, které se

prizkumu ucastnilo poprvé.

% ANHOLT, S. — GMI. Nation Brands Index — Q4 2005 Report (How the World sees the World).
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.businessfordiplomaticaction.org/learn/articles/
nbi_g4_2005.pdf. s. 7.

% Po kontaktovani spole¢nosti Prof. Simona Anholta (komunikace s Public Affairs Manager — p.

Martinou Alvarez-Loewenstein), bylo autorce prace sdéleno, Ze zpravy pro jednotlivé zemé jsou
vypracovavany na zakazku. Cena kompletni zpravy pro jednu zemi v¢. analyz je pfiblizné 50 000 USD
(ro¢n¢). Od roku 2005, kdy byl vyzkum proveden poprvé, uchovava GfK ve spolupraci se S. Anholtem
vice nez 165 billont datovych bodu, které se vyuzivaji pii vytvafeni zprav. V soucasnosti uvazuje Simon
Anholt poprvé o zvetejnéni vétsiho mnozstvi dat, ale pokud se tak stane, bude to nejdfive v prosinci 2013.
V Z tohoto diivodu pracuje autorka s udaji za rok 2010, které jsou uvedené ve zpravach vydavanych S.
Anholtem pro zemé, které si svou analyzu znacky objednaly (napt. Nizozemi, Svycarsko a Svédsko) a
nasledné vysledky analyzy (v¢. Gdajui pro ostatni staty) zpfistupnily na internetu.
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Tabulka 6: Vysledky Nation Brands Indexu 2010

Table 1.1: Overall Nation Brands Index®

2010 rank 2009 rank
order

order

25

24

2010 NBIZM
Nation score
United States 68.15
Germany 67.62
France 66.96
United Kingdom 66.62
Japan 66.45
Canada 66.06
Ttaly 65.55
Switzerland 64.43
Australia 64.15
Sweden 63.44
Spain 63.41
Holland 62.20
Austria 60.35
Mew Zealand 59.97
Scotland 59.67
Denmark 59.43
Finland 59.01
Ireland 58.53
Belgium 58.19
Brazil 57.68
Russia 56.39
Luxembourg 55.08
China 54.83
Argentina 54.55
Singapore 54.04

MNBI*™ scores range from 1-100
*In 2009, Estonia was 42™, Lithuania 43", and Ecuador 46™. These countries are not included in 2010.

2010 rank 2009 rank 2010 NBI®"
order order Nation score
26 27 Poland 53.60
27 25 Egypt 53.41
27 26 India 53.41
29 29 Hungary 53.20
30 31 South Korea 53.14
31 28 Mexico 52.95
32 30 Czech Republic 52.80
33 32 Turkey 52.54
34 34 Taiwan 51.39
35 33 Thailand 51.15
36 nfa Slovakia 50.90
37 35 South Africa 50.84
38 36 Malaysia 50.77
39 38 Chile 50.41
40 n/a Flanders 50.25
41 39 Peru 49.93
41 37 Romania 49.93
43 40 United Arab Emirates 49.52
44 41 Indonesia 49.05
45 45 Saudi Arabia 47.18
46 44 Cuba 47.06
47 47 Colombia 46.14
48 47 Kenya 45.74
49 49 Angola 42.71
50 50 Iran 39.58

Zdroj: GFK ROPER PUBLIC AFFAIRS & COROPORATE COMMUNICATIONS. The Anholt — GfK
Roper Nation Brands Index 2010 Report. Prepared for Sweden. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://sinew.episerverhotell.net/upload/Sverige%20i%20v%C3%A4rlden/rapporter/Sweden%202010%20
NBI1%20Report%2010-6-2010.pdf. s. 14.

Nasledujici tabulky ukazuji postaveni CR Vvramci jednotlivych vrchold

Sestiuhelniku v letech 2009 a 2010.

Tabulka 7: Nation Brands Index - Ceska republika 2009 vs. 2010

Ceska republika v NBI 2009 Ceska republika v NBI 2010
Turismus 34 Turismus 37
Export 28 Export 32
Vlada 22 Vlada 24
Kultura 29 Kultura 31
Lidé 30 Lidé 33
Investice/Imigrace 25 Investice/Imigrace 27
Celkoveé poradi 30 Celkové poradi 3

(z 50 zemi) (z 50 zemi)

Zdroj:Vlastni zpracovéani”®

% Vytvofeno autorkou na zékladé udaji z: GFK ROPER PUBLIC AFFAIRS & COROPORATE
COMMUNICATIONS. The Anholt — GfK Roper Nation Brands Index 2010 Report. Prepared for Sweden.
http://sinew.episerverhotell.net/upload/Sverige%20i%20v%

[online].

cit.

2013-11-04. Dostupné z:
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Na zaklad¢ téchto vysledku je sestaven Nation Brand Hexagon. Uvadény
graf pro Ceskou republiku za rok 2010 (viz. Obrazek 1) je sestaven na zakladé
predpokladu autorky prace, ze hodnoty nanasené do grafického vyjadieni znacky ve
formé hexagonu odpovidaji pofadi zem¢ pro danou kategorii z celkem 50 stata (nikoli

po&tu dosazenych bodd, atd.)®.

Obriazek 2: Nation Brand Hexagon - Ceska republika 2010

Export

Imigrace/investice Vlada

Turismus Kultura

Lidé

Zdroj: Vlastni zpracovani®

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, nejpozitivnéji je hodnocena
znaCka, kterd obdrZzela nejvyS$i hodnoceni napii¢ vSemi slozkami Sestithelniku.
V piipadé Ceské republiky ptisobi vysledny 3estithelnik nevyvazend. Zietelné rezervy

znacky jsou zejména v oblastech ,,Lidé* a ,, Turismus*.

C3%Adrlden/rapporter/Sweden%202010%20NBI1%20Report%2010-6-2010.pdf a ANHOLT - GFK
ROPER PUBLIC AFFAIRS & MEDIA. The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index®™™ 2009 Report
prepared for Holland, [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné Z:
http://www.rotterdaminvestmentagency.com/downloadfile/ 1125/1962.

% piedpoklad byl ovéfen na modelech hexagonu, které byly uvedeny ve zpravach Holandska, Svédska a
Svycarska z roku 2009 a na dalsich diive publikovanych $estithelnicich zna¢ky statu.

% Vytvofeno autorkou na zéklads udaji z: GFK ROPER PUBLIC AFFAIRS & COROPORATE
COMMUNICATIONS. The Anholt — GfK Roper Nation Brands Index 2010 Report. Prepared for Sweden.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://sinew.episerverhotell.net/upload/Sverige%20i%20v%
C3%Ad4rlden/rapporter/Sweden%202010%20NB1%20Report%2010-6-2010.pdf a ANHOLT - GFK
ROPER PUBLIC AFFAIRS & MEDIA. The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index®™™ 2009 Report
prepared for Holland, [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné zZ
http://www.rotterdaminvestmentagency.com/downloadfile/ 1125/1962.
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Na zékladé vysledkai Anholtova NBI pro rok 2009%, ktery na webu umoziuje
zjistit, jak obyvatelé riiznych zemi hodnoti CR, lze konstatovat, ze Ceska republika je
1épe hodnocena zemémi, které jsou ji geograficky blize a jejichz obyvatelé maji o CR
realngjdi piedstavy. Podrobné vysledky hodnoceni CR 20 jinymi zemémi, jsou

k dispozici v Ptiloze 2.

Pfi vyhodnocovani tidaji Nation Brands Indexu je dalezité zdiraznit, Ze se ve
viech kategoriich jedna o pofadi zemé v ramci 50 zkoumanych zemi. Ceska republika je
tak jako mala zem¢ v nevyhodé, protoze o ni neexistuje ani zdaleka takové povédomi
jako napft. o zemich, které obsadily prvni desitku (napt. USA, Némecko, Velka Britanie,
Francie atd.). Déle je potfeba brat v tvahu, ze kazdy rok se prizkumu netcastni stejné

zemé, coz se miize odrazit v podobé riizného umisténi CR v jednotlivych letech.

Ceska republika byva &asto cizinci vnimana pouze jako Praha, z tohoto diivodu
budou v kratkosti zminény i vysledky City Brands Indexu pro Prahu. Stejné jako u NBI

91%  Pozitivng byla Praha

jsou vysledky City Brands Indexu pfistupné pouze za rok 200
hodnocena evropskymi zemémi (nejlépe sousednim Polskem, které ji Vv kategoriich
»predpoklady* a ,,lidé* nominovalo na prvni misto). Velice pozitivné hodnotili Prahu
také obyvatelé Ruska, jestd pozitivngji nez celou CR v NBI. Z geograficky
vzdalengjSich zemi ma Praha nejlepsi povést v Jizni Koreji. Zde je také nejpatrnéjsi
rozdil mezi pozici CR v NBI a CBI. Zatimco znatku CR ohodnocovali Jihokorejci
prumérné na 40. pozici, znacka Praha se pohybovala nejCastéji kolem 20. mista
z celkem 50 hodnocenych mést (svétovych metropoli). V City Brands Indexu pro rok
2013 S. Anholt poukazuje na pozice Prahy v kategoriich ,,Pocit bezpe¢i“(23 misto) a

LKultura® (29 misto)'™, kde se Praha umistila nejlépe ze vSech ,,rozvijejicich se trhii.

% Hodnoceni jednotlivych panelovych zemi je dostupné interaktivni formou na webovych strankéch S.
Anholta: http://www.simonanholt.com/Research/research-introduction.aspx.

10 ANHOLT, S. City Brands Index 2009 online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.simonanholt.com/Research/cities-index.aspx.

1% Kompletni vysledky pro rok 2013 nejsou zvefejnény. Kratké shrnuti City Brands Indexu 2013 je
k dispozici na: http://www.gfk.com/us/news-and-events/press-room/press-releases/pages/london-and-
sydney-knock-paris-off-the-best-city-pedestal.aspx.
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3.2.2 Pozice Ceské republiky v Country Brand Indexu

Ceska republika se v Country Brand Indexu 2012-13 umistila na 44. misté

z celkem 118 zemi. Oproti piedchozim ro¢nikiim si CR mirné pohorsila, nicméné do

vyzkumu byly nové zafazeny destinace, které jsou zejména turisticky velice atraktivni,

coz ovlivnilo finalni umisténi CR'%. NiZe uvedena tabulka piedstavuje kompletni

vysledky pro rok 2012-2013'%. Bli

v kazdoro¢ni zprave.

Mwrooe

781 informace o hodnoceni CR nejsou zvetfejnény

Tabulka 8: Coutry Brand Index 2012 - 2013

Full List Of Countries

Switzerland
Canada
Japan
Sweden

New Zealand
Australia
Germany
United States
9 Finland

10 Norway

11 United Kingdom
12 Denmark
France
Singapore
15 Italy

16 Maldives

17 Austria

18 Netherlands
19 Spain

20 Mauritius

21 lreland

22 Iceland

23 United Arab Emirates
24 Bermuda

25 Costa Rica
26 Thailand

27 lsrael

28  Brazil
Barbados

30 Argentina

31 Belgium

32 Portugal
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33 St. Lucia
34 Chile

35 Fiji
Malaysia
37 Bahamas
38  Malta

39 Greece
Pery

MRS

=5
3

|
o
o

Country Brand Index 2012-13
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Croatia

India

South Africa
Czech Republic

> Turkey

Belize
Cyprus
Namibia
South Korea
Taiwan
Mexico
Uruguay
Dominican Republic
Trinidad & Tobago
Oman
Estonia
Cuba

Egypt
Botswana
Saudi Arabia
Morocco
Jamaica
Slovenia
Panama
Hungary
China

Sri Lanka
Tanzania
Vietnam
Nepal
Lebanon
Qatar
Slovakia
Kenya
Poland
Jordan
Ecuador
Indonesia
Bulgaria
Cameroon

Dl 18I 8= SHSHHTH™H EMEHOZ W DI Wi 70

Laos

Bosnia + Herzegovina
Russia
Bahrain
Colombia
Venezuela
Cambodia
Sierra Leone
Mozambique
Senegal
Tunisia
Bolivia
Guatemala
Albania
Philippines
Honduras
Uganda
Ukraine
Ghana
Romania
Algeria
Ethiopia
Sudan
Paraguay
Nicaragua
DR Congo
El Salvador
Serbia
Nigeria
Bangladesh

" Syria

Rwanda
Zimbabwe
Libya

Iran
Somalia
Pakistan
Afghanistan
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Zdroj: FUTUREBRAND. Country Brand Index 2012-2013. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI_2012-Final.pdf.

192 FUTUREBRAND. Country Brand Index 2011 - 2012. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/chi/2011-2012_FutureBrand_CBI_ENG.pdf.
%3 FUTUREBRAND. Country Brand Index 2012-2013. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI_2012-Final.pdf.
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3.2.3 Asociace cizinct se znackou Ceska republika

Informace uvedené v této kapitole pochdzeji z vlastnich zkuSenosti autorky,
z priazkumi provedenych autorkou a materialti poskytnutych agenturou CzechTourism.
NiZe uvedena tabulka shrnuje asociace, které Ceska republika nejastéji vyvolava u
cizincti. Tabulka se zabyva pouze evropskymi zemémi, ze kterych do CR piijizdi

AV S gt g 104
nejvetst mnozstvi turistu.

Tabulka 9: Asociace spojené se znatkou Ceska republika

Asociace se znatkou Ceska republika'®

Zapadni Evropa Vychodni Evropa Jizni Evropa
Pozitivni asociace Pozitivni asociace Pozitivni asociace
- Praha - Praha - Praha
- pivo - pivo - pamatky
- pamatky - pamatky - pekna zeme
- fotbalisté/sportovci - architektura
- Skoda - sportovci

- pohostinnost (Rusové)
- Cistota mést (Rusové)
- cenova dostupnost

- nizka kriminalita

Negativni asociace Negativni asociace Negativni asociace
- levna zemé - nuda - kriminalita/nebezpecna
- vychodni zemé (byvala - zemé vhodna pro exkurze zeme
komunisticka zem¢) (nezajimava pro mladé - chladngjsi podnebi
- nepratelskost vici ani pro rodiny s détmi)
cizincim - nepratelskost vici
- kriminalita/nebezpecna cizincim (Polaci,
zeme Mad’ari)

- ,rozlucky se svobodou*

(pro respondenty z Velké

Britanie), levny alkohol
- levna pracovni sila
Zdroj: CZECHTOURISM. Monitoring zahranicnich navstévnikii . [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/monitoring-zahranicnich-navstevniku-cr-iop/  a  vlastni
prizkumy autorky.

104\/ roce 2012 navstivilo Ceskou republiku celkem 7,2 milionu turisti. Nejpodetn&ji byly zastoupeni
turisté z ndsledujicich zemi: Némecko (1,42 milionu navstévnikl), Rusko (698 tisic navstévniki),
Slovensko (383 tisic navstévnikit). Kompletni informace jsou dostupné z http://vyzkumy.czechtourism.cz/
657/do-ceska-prijelo-loni-rekordnich-7-2-milionu-turistu.

1% Rozdglent statt do skupin: Vychodni Evropa: Rusko, Ukrajina, Lotyssko, Litva, Estonsko, Polsko,
Mad’arsko, Slovensko; Zapadni Evropa: Rakousko, Francie, Velka Britanie, Nizozemi; Jizni Evropa:
Italie, Spanélsko.

59


http://vyzkumy.czechtourism.cz/

Velice ¢asto si cizinci predstavi pod znackou CR spise Ceskoslovensko, které si
spojuji se socialismem a ruskym vlivem. Mimo Evropu byva Ceska republika
asociovana ve v¢tSingé pripadt pouze s Prahou. Napi. v Latinské Americe se v nékterych
ptipadech pfipojuje asociace shrady a zamky, které byly prezentovany
CzechTourismem formou televizni kampané. V Japonsku, kde jsou velice popularni
cestovatelské dokumenty, jsou asociace nejsilngjsi s Prahou, ale nékdy se objevuje i

Cesky Krumlov.

Jak bylo uvedeno v tabulce vyse, jedina obchodni znacka, se kterou si cizinci
vyrazngji asociuji CR, je Skoda, velice vyjime&n& byva jmenovan Bata (ktery je
vétsinou respondenti povazovan za Kanad'ana). Respondenti, kteii uz CR né&kdy

navstivili, si vybavi naptiklad znacky piv (nejcastéji Pilsner Urquell nebo Kozel).

Asociace k CR si cizinci utvéfeji i na zédkladé informaci zvefejnénych v tisku.
V zahrani¢nim tisku se pravidelné objevuji informace o CR, zejména v okolnich
zemich. V posledni dobé se bohuzel zahrani¢ni média vénuji zejména politické situaci
v CR (korupce, pad vlady, kontroverzni prohlageni ¢eského prezidenta), coz k vytvateni
pozitivniho obrazu CR moc nepfispiva. Ve francouzském tisku se objevuje CR velice
Zasto v souvislosti s romskou problematikou. Pozitivngjsi dopad na image CR maji
¢lanky z oblasti sportu (Davis Cup, hokej), nebo clanky ze svéta védy a techniky

(nejcastéji zvefejiované v The New York Times).

Pro interni branding jsou podstatné asociace s tzv. velvyslanci znacky. I ptestoZe
by méla Ceska republika v tomto sméru co nabidnout, jsou asociace omezené vétiinou
jen na sportovce. Po svété je znamych mnoho Cechii, ale bohuZel se o nich nevi, Ze jsou

Cesi.

3.3 STRATEGICKA ANYLYZA ZNACKY CESKA REPUBLIKA

Strategicka analyza znacky umoziuje specifikovat identitu znacky tedy
soucasny stav, jak je znacka vnimana. Na zakladé¢ jejich vysledkli je mozné ur¢it, jakym
smérem by se méla ubirat nation brandigova kampan tak, aby image znacky odpovidal

opravdové identité znacky.
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Z bézné strategické analyzy znacky znamé z marketingu bude vynechana pouze
¢ast ,,analyza spotfebitele”, kterd by sama o sob¢ vydala na dalsi diplomovou praci.
Samo oznaceni osob, které se o znacku zemé zajimaji, za ,,spotiebitele” se totiz miize
jevit jako rozporuplné, ale i piesto je obhajitelné. Lze napiiklad zkoumat chovani,
motivaci i potfeby osob, které CR navitivi, rozhodnou se do zemé investovat nebo
navazat obchodni vztahy. Kompletni analyza spotiebitele neni pro stanoveni identity

zna¢ky CR nezbytna.

3.3.1 Vlastni analyza znacky CR

V prvnich Kapitolach prace byly piedstaveny zakladni identifikatory znacky:
nazev, logo, slogan. Je nezbytné podotknout, ze identifikdtory nevytvaii osobnost
znacky, ale umoziuji jeji snadnou identifikaci Z tohoto divodu by mély byt hlavné

zapamatovatelné a smyslupIné. Jak si v tomto sméru vede znacka Ceska republika?

Nazev

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze nazev pro znacku nasi zemé je
jednoznaény — Ceska republika. V posledni dobé se ale setkavame s nazory, Ze by bylo
vhodné nazev zkratit na ,,Cesko“ (v anglickém jazyce ,,Czechia®), protoze jednoslovnou

formu nazvu pouziva vétSina zemi.

Zastanci nazvu ,,Cesko™ poukazuji na piilisnou formalitu dvouslovného nazvu i
na fakt, ze slovo ,,republika® pouzivaji v ndzvu mladé nerozvinuté staty. Argumentem
pro pouZzivani zkraceného nazvu je i to, Ze nékteti cizinci ho pouzivaji uz nyni. Oficialni
nazev Ceska republika by zistal i nadile zachovan, ale napiiklad v nation

brandingovych aktivitdch by byla vyuZivana jeho zkracena verze.

Obhajci stavajiciho oznaceni uvadéji, Ze anglické ,,Czechia® muize byt snadno
zaménéno Ceenskem (Chechnya). Stejné jako je tomu u Slovakia (Slovensko) a
Slovenia (Slovinsko). Pro ¢ast cizincti je CR stale Ceskoslovensko a jesté ani
nezaznamenali novy nazev Ceské republika, popiipadé oba nazvy libovolné zamétiuji.
Z tohoto diivodu se autorka prace ptiklani k variantd ,,Ceska republika“. Nejprve je

potieba zahraniéni publikum seznamit s Ceskou republikou jako takovou. Pokud se
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cizinci rozhodnou pouzivat kratSi nazev napt. z praktickych diivodd, nic jim v tom
nebrani a zaroven u nich bude jiz pevné zakotvena asociace Czech republic — Czechia

(nikoli Czechnya).

Logo

Logo neni znacka. Logo neni ani to, co by zménilo vnimani zemé& v ocich
zahrani¢ni vefejnosti. Z tohoto diivodu by logo ani nemélo byt prvni véci, kterou je
tieba zménit b&hem procesu rebrandingu zemé. Logo by mélo vychazet az z hodnot

stanovenych v brandingov¢ strategii a podtrhnout vysledny dojem ze znacky.

NiZze uvedena tabulka shrnuje loga aktualné pouzivana CR v komunikaci se

106
zahrani¢ni vetejnosti™ .

Schéma 8: Model znacky Ceska republika

Czech Iiepublic

o s n

e ; y % 1ech
Odvétvové znacky CzechRepublic B [ s, + feam
- e CzechTrade CZECH CENTRES CZECHINVEST QY

| |

Zastresujici znacka [ » b o l

Regiony ( ) VN' q ™)
. Produk Kultura . : arodni
Individualni znacky Mésta . ty e Specificke tymy
) : Sluzby Politika sektory
Mista Kluby

N——

Zdroj: Vytvofeno autorkou na zakladé podkladi z: SZONDI, G. The role and importace of country branding —
how to manage the reputation of countries. [online] Leeds Metropolitan University. cit. 2013-11-08. Dostupné
z: www.tunisiainvestmentforum.tn/ En/image.php?id=171.

Pozornost bude zamétena pouze na loga vyuzivajici nazev ,,Czech Republic*.
Loga CzechTrade, Czechinvest a Ceskych center jsou odpovidajici jejich &innosti
pfedchozi informace). Logo ,mluvici bubliny* je pouzivdno Ministerstvem
zahrani¢nich véci, objevuje se V propagacnich materialech i na webovych strankach o
CR ztizenych MZV (Www.czech.cz). Druhé logo vyuZivajici stejny nazev je pouzivano

pro turistickou prezentaci CR, kterou ma na starosti organizace CzechTourism.

1% Ceska republika nema oficialni logo, kterym by se prezentoval obecné &esky sport. Z tohoto diivodu

bylo do schématu dosazeno logo Ceského olympijského tymu.
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Na zakladé doporuceni Koncepce jednotné prezentace CR byla v roce 2005
vypséna vefejna soutdZ na vytvoreni loga Ceské republiky, které by zastieSovalo
prezentace CR v oblasti obchodu, turistiky a kultury. Jeho cilem byla stanovena
podpora vnimani CR v duchu uvadéné vize vramci Koncepce jednotné prezentace

97 Ministerstva zahrani¢nich véci na vytvofeni loga

Ceské republiky. Dokumentace
stanovila za jeho cilovou skupinu piedev§im Evropany, kterym logo mélo prezentovat
CR jako ,.chytrou volbu®. Nové vzniklé logo mélo vyjadiovat nasledujici atributy a
hodnoty: modernost, chytrost, vyrovnanost, invenci, kulturnost, vstficnost. Jednou
z jeho povinnych soucasti bylo pouziti slovniho oznaceni Czech Republic v ramci

loga.*®

Jesté v roce 2005 vypsalo ministerstvo zahrani¢nich véci vefejnou soutéz na
vytvofeni loga Ceské republiky. Vystupem soutéZe se stal Manual vizualniho stylu pro
prezentaci Ceské republiky v zahraniéi spolenosti Side2, ktera byla autorem vitézného

loga znamého jako ,,bubliny. Toto logo vyuziva MZV k prezentaci CR dodnes.

Obrizek 3: Logo CR vyuzivané MZV CR

RO

Czech Republic

Zdroj: MZV CR. Czech Republic. [online]. cit.
2013-11-04. Dostupné z: www.czech.cz

Jiz od svého schvéleni na zacatku roku 2005 se setkévalo s kritickymi ohlasy.
Jak uvadi material Explikace logalog, zvoleny tvar bubliny ma vyjadfovat ,,vypravéni,
neboli snahu o komunikaci s publikem. Razné tvary a barvy pak znazoriuji
rozmanitost. K nejcastéjs$im argumentim kritikti loga patii prili§ vysoka mira abstrakce.
I pfestoze jsou bubliny zajimavym a aktudlnim grafickym vyjadfenim symbolizujicim

komunikaci, mohou byt pro své publikum téZko uchopitelné.

Stavajici destinacni logo bylo vybrano v tiikolovém vybérovém fizeni vypsaném

agenturou CzechTourism a ani jeho dnes$ni podoba neni shodna s podobou vitézného

197 Zadavaci dokumentace k verejne soutéZi na vytvoreniloga CR

1% ODBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE MZV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf.

1% Dokument  Explikace loga je  dostupny na  webovych strankach ~ MZV:
http://www.mzv.cz/public/42/b8/6a/23774 14945 explikace loga.pdf (aktualni k 18.3.2010).
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navrhu. Vitézné logo (obrazek nize) predstavené grafickym studiem Marvil, bylo
mysleno jako slovni hiicka pohravajici si se slovem ,,Like* (,,Libi se mi), které je
pouzivano na socialni siti Facebook. Upraveni nazvu zemé na ,,republike a narazka na
socialni sit’ vyvolala vyhrocené diskuze i viny odporu.110 Nejenze pouziti slova ,,like*
vyvolavalo negativni konotace u ¢asti vefejnosti, kterd je jiz ze socialnich siti unavena,
ale bylo také obtizn¢ preveditelné do jinych jazykovych mutaci (napt. ve Franci je slovo

,Like*“ nahrazeno francouzskym ,J’aime*) a zamysleny vtip nebyl vzdy spravné

interpretovan.

Obrizek 4: Logo CR pouZivané organizaci CzechTourism

Czech
Republike

Zdroj: MEDIAR CZ. CzechTourism po pil roce prestal pousivat logo
Czech  Republike. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/czechtourism-po-pul-roce-prestal-pouzivat-
logo-czech-republike.

CzechTourism od pouzivani tohoto loga nenapadné upustil a nahradil ho logem
Czech Republic (viz. obrazek nize) v podobném grafickém provedeni.™ Tim oviem
logo ztratilo i onen rozporuplny vtip. Destina¢ni logo Ceské republiky tak ptisobi mezi
logy ostatnich zemi spiSe jako chudy pfibuzny a to i1 v rdmci spolecné propagace zemi

Visegradské Ctytky.

M0 7a zrufeni loga vznikla i petice, kterd je dostupnd z Petice za zruSeni loga -
http://www.petice.net/petice-za-dustojnou-prezentaci-ceska.

1 vedouci odboru Strategie a marketingové komunikace CzechTourism Marek Mréz, uvedl na tiskové
konferenci agentury 5. listopadu 2013, Ze logo bylo eliminovano, protoze nevyslo dobfe v pruzkumech.
,,Czech Republike se mozna v budoucnu pouzije, vyhradné ale na internetu zejména pro cilovou skupinu
mladych, kteri se pohybuji na socidlnich sitich.” [Zdroj: MEDIAR CZ. CzechTourism po pil roce prestal
pouzivat logo Czech Republike. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://www.mediar.cz/czechtourism-po-
pul-roce-prestal-pouzivat-logo-czech-republike.]
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Obrizek 5: Porovani destinaéniho loga CR a zemi V4

; X
pean CzechRepublic N/ o{(? 5\/;’/\\\ gﬂ

uarth
[Somne. Slovakia
Melody

Central Furope Fomr
——

HUNGARY

Official Trave! Site of the Czech Republic, Hungary, Poland, Slovakia

Zdroj: CZECHTOURISM. European Quartet One Melody. Central Europe Tour. Official Travel Site
of the Czech Republic, Hungary, Poland, Slovakia. [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z:
http://www.european-quartet.com.

Z hlediska nation brandingové praxe je bézné, Ze zemé& maji dvé loga. Jedno
logo, které zasteSuje vSechny odvétvové/resortni znacky (tzv. umbrella brand) a druhé,
které se vyuziva pro cestovni ruch. Pro logo zastiesujici znacky je typicky jednodussi
styl vychazejici ze statniho znaku nebo statnich symboli své zemé. Ceska republika ma
paradoxné zastfeSujici logo vice vyrazné nez destinacni, a ani jedno z nich svou

podstatou neevokuje pozitivni asociace k znacce.

Slogan

Situace s turistickym sloganem, ktery by mél vyjadfovat podstatu znacky, je
Republike. A lot. / Ceskd republika se mi libi. Moc.“*? Od vit&zného navrhu se odvijela
pouze Cast prezentace CzechTourismu, ta pracovala se slovem ,like* ve smyslu ,,jako*
(napt. Sounds like Smetana). Positioning byl stanoven nasledovné: ,,Zemé pribehii, které

11 N . )
«113 v/ soucasnosti CzechTourism na

miuize navstévnik odhalovat, objevovat, prozivat.
webovych strankach pouziva logo ,,Czech Republic” v kombinaci se sloganem ,,Land of

stories®.

Obrizek 6: Slogan CR

CzechRepublic

Land of Stories

CZECHTOURISM. Czech Republic. [online]. cit. 2013-
11-04. Dostupné z: www.czechtourism.com.

12 SOUKENIK, S. Czech Republike: Mdime rddi loga. Hodn&. [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z:
http://www.markething.cz/czech-republike.
3 Tamtéz.
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3.3.1.1 Komunikace znacky Ceska republika

Zem¢ komunikuje svou znacku svétu veskerym svym jedndnim od politickych ¢i
ekonomickych rozhodnuti, az po chovani jejich obcanti. Cilem kapitoly neni hodnoceni
reklamnich turistickych kampani, ale analyza prezentace Znalky CR jako celku.
Hodnocena bude prezentace zemé na Internetu, ktery je v dnesni dob¢ pro vétsinu lidi
hlavnim zdrojem informaci a zaroven je nejméné¢ nakladnou formou komunikace

znacky.

Zastieujicimi webovymi strankami prezentace Ceské republiky by mély byt stranky
ziizované Ministerstvem zahranicnich véci. U vétSiny zemi, které se svou znackou
pracuji, je bézné, ze takovato stranka funguje jako rozcestnik. V piipadé, Ze potencialni
zdjemce o CR navstivi ,,zastfesujici web,” mé&l by zde najit informace o b&zném Zivot&
v zemi (0 zdravotnictvi, zamé&stnani, tradicich, kultufe, turistice, businessu, studiu atd.).
Informace nemuseji byt nijak podrobné, dulezité je, aby navstévnika odkazal na zdroj
dalsich informaci (naptiklad webové stranky jednotlivych ptispévkovych organizaci). A

jak si v tomto ohledu vede Ceska republika?

CZECH.CZ

V souladu s Koncepci jednotné prezentace Ceské republiky, funguji webové
stranky Ministerstva zahrani¢nich véci Czech.cz. Velice pozitivné 1ze hodnotit, Ze po
zadani ,,Czech Republic* do vyhledavace Google.com se odkaz na web Czech.cz objevi
na prvni pozici (viz. Pfiloha 3) s popiskem: ,, General information from the ministry of
Foreign Affairs, with topic including travel, business, leisure, study and work. *“ Stranka

existuje v Sesti jazykovych mutacich, v¢etné Cestiny.

Czech.cz obsahuje velké mnozstvi informaci o CR, které mohou byt pro cizince
zajimavé. BohuZel, neni vzdy jednoduché se na ném zorientovat. Stranky postradaji
obecny uvod do tématu (ten je sice dostupny v zalozce FAQ, ale uzivatelsky piijemné&;jsi
by bylo, kdyby se takovy ¢lanek automaticky zobrazoval v hlavicce daného tématu).
Navstévnik by se tak mohl rozhodnout, zda mu obecna informace stacila a zda chce
procitat jednotlivé rozsifujici mini¢lanky, které se zobrazi hned po otevieni tematické

¢asti.
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Web je sice propojen se socialnimi sit€émi, nicméné na Facebookovém profilu
,.Czech.cz* datuje posledni piisp&vek 5. prosince 2012'*. V porovnani s jinymi
zemémi, v této oblasti komunikace CR vyrazné zaostava a pfipravuje se o moznost
,zatahnout cizince do déje v zemi. Zem¢, které ke své prezentaci vyuzivaji socialni sité
(nejcastéji Facebook a Twitter) zvefejiuji alesponn jednou za Ctrnact dni kratky

ptispévek, ktery odkazuje na vyro¢i, kulturni akci, aktualitu nebo zajimavost v zemi.

Oblast, ve které ma web Czech.cz nejvétsi rezervy je jeho role ,,rozcestniku®.
V zadné ze zalozek, témat o CR, kterou mize navitévnik zvolit, neexistuje piimy odkaz
na specializovanou stranku piislusné prispévkové organizace. Odkazy na ostatni
internetové stranky jsou uvedeny pouze v zapati jako tzv. uzite¢né odkazy a bez dal§iho

upiesnéni, jaky typ informaci mize navstévnik od kazdé stranky ocekavat.

CZECHTOURISM.COM

I prestoze se prezentace CzechTourismu pro zahranicni turisty vyznamné
zlepsila, jisté rezervy webové stranky jest¢ maji. Jednozna¢né pozitivnim jevem, je tieti
pozice webu CzechTourismu pfi vyhledavani ,,Czech Republic* v prohlize¢i Google
(viz. Ptiloha 3). Vysledny dojem kazi jen male ,,r* v nadpisu ,,Czech republic®, kde by
dle pravidel anglického pravopisu mélo byt velké ,,R*. Stranky existuji v deviti
jazykovych variantach, jen v ¢eském jazyce ne. Oproti pifedchozi variant¢ webu bohuzel
ubyla mapa, ktera by cizince alesponi trochu zorientovala. Clenéni informaci dle kraji

tak pro vétSinu cizinct, ktefi CR jesté nenavstivili, postrada smysl.

Z hlediska propojeni webu a socialnich siti, 1ze aktivity CzechTourismu hodnotit

“!5 na socialni siti Facebook je pravidelnd

kladné¢. Profil ,,Discover Czech Republic
aktualizovéan, obsahuje typy pro navstévniky, sd€leni o aktudln& probihajicich akcich
v CR atd. Podobné je tomu i u profilu na Twitteru. Na druhou stranu, stile jestd

neexistuje zadné propojeni se strankami Czech.cz.

Rozporuplné dojmy vzbuzuje dvoji komunikace CzechTourismu, kdy web

www.czechtourism.cz neni obsahové obdobou www.czechtourism.com, ale obsahuje

1 Profi Czech.cz dostupny z: https://www.facebook.com/Czech.cz byl navitiven 11 listopadu 2013.
Oficialni profil Ceské republiky je tedy téméF rok bez jediné aktualizace.

115 CZECHTOURISM. Facebook - ,,Discover Czech Republic [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z:
https://www.facebook.com/czechrepublic.
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pouze informace o organizaci CzechTourism, jejim chodu, aktivitach a tadu
teoretickych informaci o turismu v Ceské republice. Tyto stranky nenabizi jinou

jazykovou variantu ani odkaz na Czechtourism.com.

CZECHINVEST.ORG a CZECHTRADEOFFICES.COM

Pozadavky kladené na webové stranky zaméfené na business se samoziejmée
v mnohém lisi. Z tohoto hlediska jsou oba weby dobfe strukturované a piehledné
usporddané. Stranky obou organizaci jsou snadno vyhledatelné pomoci prohlizece
Google. Oba weby nabizeji velké mnozstvi informaci o podnikatelském prostiedi v CR
jak v ¢eském tak v anglickém jazyce (Czechlnvest také v japonsting). Aktualni novinky
o déni v CR v oblasti businessu jsou dostupné v angliétiné pi¥imo na strankach obou
organizaci. Zdafilé je i video na hlavni strance Czechlnvest.org, které v kratkosti

shrnuje diivody pro¢ investovat v Ceské republice.

CZECHCENTRES.CZ

Czechcentres.cz je web zastitujici stranky jednotlivych Ceskych center

Vv zahrani¢i. Kazdé centrum prezentuje na svych vlastnich strankéch informace o sob¢, o
aktivitich pofddanych v dané zemi atd. Tento typ prezentace je odpovidajici
skuteénosti, ze stranky Cesky center navitévuji lidé se zajmem o Ceskou kulturu, tedy
specifictéj$i skupina navstévnikl nez je tomu napiiklad u Czech.cz nebo
Czechtourism.com. Se svymi sympatizanty komunikuji jednotlivd centra pravidelné
skrze své profily na socialnich sitich. Navic, na strankach jednotlivych center existuji

piimé odkazy na Czech.cz a dalsi oficialni stranky o Ceské republice.

3.3.2 Analyza konkurence

V nejobecnéjsi roviné je konkurenci Ceské republiky jakakoli jina zemé& na
svété. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky jako hlavni konkurenty Ceské
republiky vymezila zemé, se kterymi je nejCastéji zamenovana, konkrétné: Slovensko,
Polsko, Mad’arsko. Zem¢ jsou velice podobné¢ hodnoceny respondenty Anholtova

Nation Brand Indexu (viz. tabulky a grafy nize). Charakteristickym rysem pro CR i jeji
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konkurenty je nejlep$i hodnoceni v oblasti vlada. VétSina respondentii povazuje
vSechny nize uvedené zemé& za rozvijejici se a jejich predstavy jsou spojené
S ,,neddvnym* piechodem k demokracii. Ze sledovanych znafek zemi se nejlépe
umistilo Polsko, které bylo ve viech ohledech hodnoceno 1épe nez CR. Az na Slovensko
je hodnoceni zemi ve vét§iné kategorii velice podobné. Ceska republika by se méla
zaméftit zejména na oblasti ,turismus™ a ,,lidé“, kde znacka CR nejvice zaostava za

svymi konkurenty.

Obrazek 7: Hexagony zemi V4

l Slovensko v NBI 2010 ‘ Polsko v NBI 2010 Mad’arsko v NBI 2010
Turismus 43 Turismus 32 Turismus 34
Export 37 Export 28 Export 31
Vlada 27 Vlada 21 Vlada 22
Kultura 38 Kultura 30 Kultura 32
Lidé 40 Lidé 26 Lidé 27
Investice/Imigrace 31 Investice/Imigrace 23 Investice/Imigrace 24
Celkové poradi 36 Celkové poradi 26 Celkové poradi 29

(z 50 zemi) (z 50 zemi) (z 50 zemi)

Export Export Export

Imigrace/investice Viada Imigracefinvestice Viada Imigrace/investice Vlada

Turismus Kultura Turismus Kultura Turismus Kultura
Lide Lide Lide
Ceska republika v NBI 2010 Export
Turismus 37
Export 32 Imigrace/investice Viada
Vlada 24
Kultura 31
Lidé 33
Investice/Imigrace 27 Turismus Kultura
Celkové poradi 32 X
(z 50 zemi) Lide

Zdroj: Vlastni zpracovani*'®

"¢ Vytvoreno autorkou na zakladé udaji zz GFK ROPER PUBLIC AFFAIRS & COROPORATE
COMMUNICATIONS. The Anholt — GfK Roper Nation Brands Index 2010 Report. Prepared for Sweden.
[online]. cit. 2013-11-04. Dostupné z: http://sinew.episerverhotell.net/upload/Sverige%20i%20v%
C3%Adrlden/rapporter/Sweden%202010%20NBI1%20Report%2010-6-2010.pdf a ANHOLT - GFK
ROPER PUBLIC AFFAIRS & MEDIA. The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index®™™ 2009 Report
prepared for Holland, [online]. cit. 2013-11-04. Dostupné zZ
http://www.rotterdaminvestmentagency.com/downloadfile/ 1125/1962.
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Pro Country Brands Index je charakteristické, Ze jeho respondenti jsou zb¢hli
vV mezinarodnim prostfedni a v jeho kone¢ném potadi je zohlednén i budouci potencial
zemé. V tomto priizkumu se Ceska republika umistila ze ¢étyt sledovanych zemi nejlépe
(44. pozice), na 65. misté se umistilo Mad’arsko, 73. bylo Slovensko tésné¢ nasledované
Polskem. Udaje zvefejnéné spole¢nosti FutureBrand neumoziiuji bliz§i analyzu

vysledku.

Pro CR stejné jako pro jeji konkurenty, je klicové prezentovat v zahraniéi
zejména potencial jejich obyvatel a turistické zajimavosti. Z hlediska prezentace na
Internetu se Polsko a Slovensko snaZi prezentovat svou znaCku formou deStnikové
strategie, kdy existuje oficialni web piedstavujici zemi a specializované weby napf. na
turismus. Mad’arsko se prezentuje pouze turistickymi webovymi strdnkami. Ukazky
jednotlivych prezentaci jsou k nalezeni v Ptilohdch 4-7. V porovndni se staty, které na
své znaCce dlouhodobé systematicky pracuji, je u zkoumané skupiny patrnd
nedostate¢na koordinace prezentacnich aktivit. Nedostatky jsou ziejmé zejména na
hlavnich webovych strankach zemé, které ani u jedné z pozorovanych zemi nenapliuji
zcela svij ucel. Napiiklad internetové stranky Polska ,,Poland.gov.pl® (zfizovatel
Ministerstvo zahrani¢nich véci) nabizeji velké mnozstvi praktickych a zajimavych
informaci o Polsku, ale stranky nejsou dostate¢né aktualizovany. V piipad¢ Slovenska

neni zase patrné, které internetové stranky jsou oficialni, zastiténé statni autoritou.

V porovnani s Ceskou republikou, nabizeji ostatni hodnocené zemé vétsi
prehlednost 1 rozmanitost na svych oficidlnich strankach zaméfenych na podporu

turismu (www. polsko.travel, www.slovakia.travel, www.gotohungary.com).
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3.4  DOPORUCENI PRO ZNACKU CESKA REPUBLIKA

Z diive uvedenych koncepénich dokumentii vyplyva, Ze by se Ceské republika
rada prezentovala jako moderni vyspéld zemé¢, ktera zaroven nabizi atraktivni prostredi
pro turismus a je i dobrym obchodnim partnerem. Nize uvedena tabulka shrnuje
viechny poZadované vlastnosti a asociace, které byly Ceské republice v riiznych
koncepcnich dokumentech pfifazeny. Je mozné konstatovat, ze tyto hodnoty jsou
zalozené na pravdé a jsou logicky obhajitelné (naptiklad na zaklad¢ vysledkid vyzkumu
0 bezpecnosti zemi a mést, vysledkli vyzkumli vyznamnych mezindrodnich organizaci

napi. WHO a OECD, hodnoceni UNESCO i pii pohledu na ¢eské vynalezy atd.).

moderni demokraticka " védomostni lidsky kapital

vyspéla

bezpetna spolehlivy obchodni partner
kulturné bohata

turisticky zajimav4 ~ Inovacni potencidl

historicky zajimava

Identita zemé

A jak €eskou republiku vidi v zahranic¢i?

vychodni postkomunistickd zemé nepratelsti lidé kriminalita
velké mnozstvi pamatek o levna pracovni sila
zemé piva : dost .
Praha cenové dostupnos

misto vhodné pro poznévaci zajezdy zajimavé architektura

Image zemé

Ukolem nation brandingu je piiblizit image zemé co nejvice identité zems,
neboli tomu jaka zemé skute¢né je. Do jaké miry o toto piiblizeni Ceska republika
usiluje? Kazda zemé& ma samoziejmé k dispozici celou skalu nastroji, kterymi muze
pisobit na zahraniéni publikum. Aktualné je nejvétsim ukolem pro znacku Ceska
republika sjednoceni jeji prezentace a stanoveni toho, kdo by mél mit jeji koordinaci na
starosti. Z hlediska koordinace se jako nejvhodnéjsi moznost jevi navrh predlozeny
studenty Univerzity Karlovy na vytvoreni agentury pro jednotnou koncepci prezentace
CR spravovanou Utadem vlady, ve které by byly zastoupeny kli¢ové resorty, ale také

odbornici v oblasti marketingové komunikace.
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V predchozich kapitoldch byla popsina problematika jednotné prezentace CR
v zahrani¢i. V oblasti vizualni prezentace lze znaéce ,,Ceska republika® doporudit
vytvoreni elegantniho loga pro destnikovou znacku (v soucasnosti ,,mluvici bubliny*) a
vytvoreni vice komunikujici loga, které by CR prezentovalo jako turistickou destinaci
Aktualni logo vyuzivané agenturou CzechTourism nepisobi v porovnani s ostatnimi
zemémi dostatecné zapamatovatelné a tézko si k nému vytvofit jakékoliv asociace ¢i

vztah.

Dilezitou roli hraje také prezentace zemé na Internetu, jakozto snadno
dostupného a také nejméné nakladného zdroje informaci pro vétSinu potencialnich
cizinctl, ktefi maji zdjem néco se o CR dozvédét. Hlavnim nedostatkem, se kterym se
v piipadé CR setkavame, je nedostateéné provazani webovych stranek jednotlivych
resortd. V soucasnosti je nutné jednotlivé informace vyhleddvat, neni moZné se
jednoduse ,,prokliknout k dalSim informacim. Optiméalnim krokem by bylo
zptehlednéni struktury hlavniho webu Czech.cz (zejména pfesunuti informaci ze
zalozky FAQ na logi¢t€jsi misto situovani mini-clankt do jednoznaéné pozice
rozsifujictho textu). Nezbytné nutné je provazani hlavniho webu se strankami
jednotlivych ptispévkovych organizaci, tak jak tomu je naptfiklad na internetovych
strankach Svédka Sweden.se (viz. Piiloha 8), kdy se panel s nabidkou rozsifujicich
odkazti pohybuje po celou dobu s navstévnikem. Stejné tak je podstatné, aby byla
cizincim jasna hierarchie webovych stranek, web Czech.cz by mél vystupovat v roli

zastfeSujiciho vici weblim jednotlivych ptispévkovych organizaci (tiloha rozcestniku).

PtestoZe maji vSechny ptispévkové organizace i web Czech.cz své vlastni profily
na socidlnich sitich, ne vZzdy jejich potencidl pln€¢ vyuZivaji. Komunikace
prostiednictvim socialnich siti by méla probihat intenzivnéji, pravidelné a obsah sdéleni
by mél napomahat vytvareni vztahu ke znacce. N&které zemé maji dokonce profily na

socialnich sitich hned v n¢kolika jazycich.

Nejvétsi rezervy v prezentaci CR mé nejspise web Czechtourism.com, ktery by
mél zahraniénimu publiku pfedstavit CR jako turisticky zajimavou destinaci, ve které se
nebudou nudit. CzechTourism by mél vice zdiraziovat, ze Ceska republika neni pouze
Praha a vice bojovat se zaZitou piedstavou, e CR je lokalita vhodna pouze pro
poznavaci zajezdy a exkurze (napf. by mohl hned v zaloZce Praha nabizet i jednodenni

vylety mimo Prahu, inspirovat se ptistupem Slovenska v nabidce moznosti traveni
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dovolené v CR — viz ptiloha, atd.). Velky potencial maji také aplikace pro chytré
mobilni telefony, které by mohly castecné nahradit ndkladny tisk informacnich

materiala.

Soucasna prezentace CR postrada vyrazngj$i vyuziti tzv. piedstavitelt znacky,
vyznamnych osobnosti Ceské republiky, jejichZ prostfednictvim by si zahraniéni
publikum mohlo jednoduseji vytvofit pozitivni asociace ke znacce. Je dilezité¢ ukazat
uspeiné Cechy, kteti se dokézali prosadit v riznych oborech lidské innosti (nap.
vynalezce, 1ékate, spisovatele, podnikatele, sportovce atd.). To by mohlo napomoci

vytvoreni asociaci k CR jako moderni, vyspélé zemé se znacnym lidskym kapitalem.
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ZAVER

Predkladana diplomova prace se zaméfuje na moznosti vyuziti brandingu
V propagaci mist. Prace sleduje logickou linii, kdy je nejdiive piedstaven klasicky
branding vyuzivany v oblasti zboZi a sluzeb, a nasledujici kapitoly prezentuji jeho
vyuziti pro mista. Konkrétné bylo sledovano jeho vyuziti u zemi (nation branding), mést
(city branding) a destinaci (destination branding). Nejvétsi prostor byl vénovan nation
brandingu, nejdiive v teoretické rovin¢, a nasledné v roviné praktické, v piipadové

studii znacky Ceské republika.

V Uplném tvodu prace byly poloZzeny dvé zdanlivé jednoduché otazky: ,,Jak by
se prodavala znacka Ceské republika a kdo by ji kupoval?*. K jejich zodpovézeni bylo

stanoveno hned nékolik vyzkumnych otazek, na které je nyni vhodna chvile odpovédét.

Jaké asociace vzbuzuje znacka Ceskd republika? Asociace cizincl pii vysloveni
nazvu Ceské republiky lze rozdélit do t¥i hlavnich skupin. Spole¢nymi asociacemi viech
tiech je pouze Praha, v tésném zavésu za ni pak pivo. Pro obyvatele zapadnich zemi je
typicky pohled na CR jako na vychodni zemi s komunistickou minulosti (Gasta je i
eského zdravotnictvi a povazuji CR za zemi nebezpe¢nou. CR je znama i jako levna
zemé& a zejména ve Velké Britanii je stale spojovéna s levnym alkoholem. Obyvatelé
jizni &asti Evropy maji o CR vétsinou nejmensi povédomi. CR je pro né zemi mnoha
pamatek, které ale nedokazi konkretizovat. Vyrazné lepsi povésti se t&§i Ceska
republika u obyvatel vychodnich zemi, ktefi ji povazuji za zemi bezpecnou, s velkym
mnoZstvim pamatek i zajimavou architekturou a zarovei cenové dostupnou. O CR se
vyjadiuji jako o zemi vhodné pro poznavaci zajezdy, lazenské pobyty, exkurze a
vnimaji ji jako zajimavou pouze pro star$i generace. Z pohledu efektu zemé& plvodu,
jsou ob&as zmifiovany znacky Skoda a Bata, popiipadé znadky piv. De facto jedinymi

ambasadory znacky, které si zahrani¢ni publikum vybavi, jsou sportovci.

Do jaké miry odpovidd redlny image znacky CR pozadovanému stavu? Viechny
zemé by se samoziejmé nejradsi prezentovaly v nejlepSim mozném svétle, aby pfitahly
turisty, investory, zvysily sviij export atd. Nejinak je tomu u Ceské republiky, ktera by
se rada prezentovala jako moderni vyspéld zemé, kterd zaroven nabizi atraktivni

prostiedi pro turismus a je i dobrym obchodnim partnerem. Na prvni pohled je patrné,
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ze chténa identita pln€ nekoresponduje s asociacemi cizincli uvedenymi v odstavci vyse.
Vimnéme si, ze Ceska republika byla respondenty &asto oznadovana jako levna nebo
cenove dostupnd, coz nemusi byt ve svém disledku povazovano za negativni a Ize toho
vyuzit naptiklad k pfildkani turisti na cenové dostupnou a zaroven atraktivni
dovolenou. Pfi re-brandingu zemé je nejzasadnéjsi oblasti turismus, protoze umoziuje
lidem ziskat osobni zkuSenost se zemi. Tuto zkuSenost si lidé déle piedavaji a pozitivni

zkusenost se timto zptisobem muze rozsitit do dalSich oblasti.

Hodnocenim image znacek zemi se ve svétovém méfitku zabyvad Simon Anholt
(ve spolupraci s GFK Northern America) a spole¢nost FutureBrand. Vysledky jejich
prizkumi lze pouzit jako voditka, jak si stoji znacka CR v porovnani se zahraniéni
konkurenci. Znatka Ceskd republika svramci Anholtova Nation Brands Indexu
umistila v roce 2010 na 32. misté z celkem 50 zemi. Nejlépe byla hodnocena v kategorii
,.vlada“, naopak zcela propadla v kategorii ,,turismus®. Z 20 panelovych zemi maji o CR
nejlep$i minéni Polsko a Rusko, tedy zemé, u kterych lze piedpokladat nejrozsahlejsi
znalosti 0 zemi. V Country Brand Indexu spoleénosti FutureBrand obsadila CR 44.

pozici z celkem 118 hodnocenych znacek.

Kdo a jak se podili na prezentaci CR v zahranic¢i? Oblast zahraniéni prezentace
spada dle kompeten¢niho zakona do agendy MZV, které vSak nema k dispozici
dostateéné nastroje ke koordinaci vSech prezentaénich aktivit CR, a kazdy resort tak
propaguje CR svym vlastnim zptisobem. N&ktera ministerstva ziidila k ti¢elu propagace
CR své piispévkové organizace. Ministerstvo zahrani¢nich véci CR ziidilo k tomuto
celu piispévkovou organizaci Ceska centra, ktera funguji jako nastroj vefejné
diplomacie CR. Problematiku cestovniho ruchu ma ve své kompetenci Ministerstvo pro
mistni rozvoj a za jeho prezentacni aktivity je zodpovédna agentura CzechTourism.
Ministerstvo pramyslu a obchodu ma dvé agentury: agenturu na podporu obchodu
CzechTrade a agenturu pro podporu podnikani a investic CzechInvest. Celkovy dojem
z prezentace kazi jeji nejednotnost. Moznym feSenim by byl vznik agentury

koordinujici prezentaci CR, ktera by byla p¥imo spravovana Utadem vlady.

Jak obstoji identifikatory znacky CR a jeji prezentace V konkurencnim
mezinarodnim prostiedi? V prvnich kapitole vénované brandingu byly ptfedstaveny tfi
zakladni identifikatory znacky: nazev, logo a slogan. Identifikatory znacky nevytvari

identitu znacky, ale umoziuji jeji rychlou identifikovatelnost mezi ostatnimi, proto by
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mély byt zajimavé, zapamatovatelné a smysluplné. Nazev znacky zemé byva otazkou
jen vyjimec¢né. V CR se sice vedou diskuze o pouzivani ndzvu Cesko (Czechia), ale

V prezentaci je stale pouzivan cely nazev Ceska republika.

VétSina zemi vyuziva ke své prezentaci destina¢ni neboli turistické logo, které se
zpravidla vyznacuje vétsi barevnosti a byva nejvice atraktivni. Bézné vedle n¢ho
existuje jesté odlisné logo pro business a jedno logo, které ma funkci destniku a
zastteSuje vSechny resorty véetné turismu. Oproti destina¢nimu logu byva strizlivejsi,
elegantngjsi a vyuziva statni symboly. Destnikovym logem CR, které je v rukou MZV,
jsou tzv. mluvici bubliny. Destinacni logo mé na starosti CzechTourim a po n¢kolika
pokusech o vytvoreni originalniho loga, pouzivd dvoubarevny napis Czech Republic,
ktery mezi destinacnimi logy jinych zemi ptisobi pon€kud chud¢ a nenapliiuje ani jeden
z pozadavkii na destinaéni logo, neni ani zajimavé, ani zapamatovatelné, ani
smysluplné. V porovnéani se zahrani¢ni konkurenci by si ob¢ kli€ovéa loga zaslouzila

zmeénu.

Turistické logo Czech Republic se nékdy objevuje doplnéné sloganem Land of
stories, ktery je soucasti kampané prezentujici CR jako zemi piib&ha, které mohou

navstévnici odhalovat.

V praci byla dale hodnocena prezentace Ceské republiky na Internetu, ktery
predstavuje pro potencialni zdjemce o CR tu nejjednodussi moznost jak se o zemi néco
dozvédét. Hodnocena byla zejména snadné vyhledatelnost oficialnich webovych stranek
a nabidka informaci na strankach jednotlivych ptispévkovych organizaci. Stejné jako
vétsina zemi, ma Ceska republika zastfesujici web spravovany MZV, ktery piedstavuje
CR jako celek a dalsi weby které maji na starosti jednotlivé piispévkové organizace.
Nejvétsimi  nedostatky internetové prezentace je nedostateéna provazanost mezi
jednotlivymi weby a v ptipadé webi MZV a CzechTourismu i mensi piehlednost

poskytovanych informaci.

Pomoci jakych metod by bylo vhodné znacku dale posilovat, ¢i upeviovat jeji
postaveni? S ohledem na technicky pokrok, ktery umoznuje lidem byt téméf neustale
»online®, je zadsadnim bodem kvalitni prezentace zemé na Internetu, kde dnes vétSina
lidi shani informace. Internetové stranky zemé by nemély svym uzivatelim nabizet
stejné informace jako Wikipedie. M¢lo by byt na prvni pohled patrné, Zze se jedna o

stranky oficialni, které nabizeji aktualni a pravdivé informace. Dale by m¢ly nabidnout
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velké mnozstvi dodate¢nych informaci, PR ¢lankd, aktualit atd. Na webovou prezentaci
je také vhodné umistit interaktivni prvky, které pomohou uzivateli vytvofit kladny vztah
k zemi. MuZe se jednat o videa, jednoduché hry a podobné. V tomto ohledu neni
vhodné spoléhat pouze na prezentaci zemé prostfednictvim socialnich siti, které
Vv soucasné dob¢ budi i velkou fadu negativnich pocittl. ldealnim prostiedkem by mohla
byt napiiklad dlouhodobé content marketingova kampai, kdy by ndvstévnici stranek
pravidelné seznamovani s tim, co je ¢eské, co znaji, ale k CR by to sami nepfifadili.
Zaroven by bylo mozné predstavovat zajimavé ceské vyrobky, vyrobce, vynalezce,

umélce, sportovce atd.

V uvodu prace byla rovnéz stanovena nasledujici hypotéza: : ,, Obraz Ceské
republiky Vv ocich zahranicni verejnosti neodpovidd redlnému stavu. Na CR byvd
nahlizeno jako na zemi nebezpecnou, zaostalou a s omezenou infrastrukturou. Pomoci
nation brandingu lze toto vnimdni CR upravit a vyvolat tak i vys$si zdjem o CR nejen u
turistii, ale i zahranicnich investoru.” Tato hypotéza se ukézala jako pravdiva.
Vysledky jednotlivych vyzkumi ukazuji, ze geograficka blizkost a s ni spojena blizsi
znalost zem¢ vyrazné prispivaji k pozitivnéjSimu vniméani zemé jako takové. Znacku
Ceska republika by proto v soucasnosti ,.kupovali“ nejvice lidé z okolnich zemi, anebo
z vychodni Evropy, ktefi maji oproti zapadni Evropé o CR realistiétdjsi predstavy.
Stejné tak respondenti, kteii CR navstivili, hodnoti zemi 1épe. Cim vét§i mnozZstvi
informaci lidé o CR maji, tim 1épe ji hodnoti. V situaci kdy image zna¢ky neodpovida
jeji identité, je nejvhodnéjsi metodou ndpravy tohoto stavu pravé vyuziti nation
brandingovych praktik a vhodnych nastroji marketingové komunikace. Jen lepsi
informovanosti zahrani¢niho publika o souéasné Ceské republice Ize zlepsit jeji image.
Nation branding mize byt pro zemi v takovéto situaci vhodna investice, ktera se
Vv pfipad€ GspéSného re-brandigu zemi bohaté vrati v podobé vétsiho zajmu o ni, at’ uz
se jedna o vys8i navstévnost, vyssi atraktivitu produktd vyrabénych v zemi, ¢i zvySeni

dvéry zahrani¢nich investord.

Jak jednou poznamenal Simon Anholt™’, spravna znacka zem& by méla

fungovat jako magnet: méla by pfitahnout (zékazniky, turisty, talenty, investory,

17 ANHOLT, S. Competitive Identity (The New Brand Management for Nations, Cities and Regions).
New York: Palgrave Macmillan. 2007. ISBN 0-230-50028-5. s. 29.
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respekt, pozornost) a magnetismu piedat dale (produktim, lidem), ale také vytvorit
potadek z chaosu, stejné¢ jako tomu je, kdyz ptitdhneme kovové CasteCky magnetem.
S ohledem na postupujici globalizaci, ,,zkracujici se* vzdalenosti a téméf neomezené
moznosti cestovat, lze predpokladat, ze vyznam nation brandingu v budoucnosti jesté
poroste. Globalni prostfedi bude pro zemé divodem vymezit se, a zvysit tak svou

konkurenceschopnost.
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SUMMARY

The present thesis deals with the application of branding methods in promotion of
places in general. This application of branding is very similar to the branding of
products and services. Its objective remains still the same: to measure, build and
manage the reputation. The first part of the thesis offers an introduction into branding;
following chapters specify the particular approach used for places (cities, countries and
destinations). The main attention is drawn to the nation branding which is developed
further in case study. Nation branding is particularly important for small countries such
as the Czech Republic which underwent many important changes in the last twenty
years and the rest of the world is not always aware of this. The case study is focused on
the brand of the Czech Republic, its image and its identity. It aims to analyse the current
way of its presentation, to examine the role of different actors and to define all main
competitors of the brand “Czech Republic”. The last chapter is based on results from
launched analyses and provides specifics recommendations for the future promotion and
presentation of the Czech Republic.
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PRILOHY

Piiloha 1: Metodika Country Brand Indexu (FutureBrand)

ASSOCIATION DIMENSIONS
The basic element:
strength as we kn

ntry brand's

FutureBrand's proprietary model for determining
how key audiences perceive a country’s brand.

VALUE

AWARENESS SYSTEM

Do key audiences know that the country exists?
How top-of-mind is it? Political Education Investment History Value for

w Freedom System Climate Money

QUALITY
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HERITAGE
AND CULTURE
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FAMILIARITY Environmental Healthcare Advanced Artand Attractions

How well do peopla know the country and Friendliness System Technology Culture
its offerings?
A 4

Stable Legal Standard Regulatory Authenticity Resortand
Environment of Living Environment Lodging Options

ASSOCIATIONS Tolerance Safety Skilled
What qualities come to mind when Workforce
people think of the country?

v Freedom
of Speech

Food

Natural Beauty

Job
Opportunity

PREFERENCE

How highly do audiences esteem the country? Most Like to
Does it resonate? Live In
L 4

CONSIDERATION

Is the country considered for a visit?

What about for investment or to acquire or
consume its products?

v

DECISION/VISITATION

To what extend do people follow through
and visit the country or establish a
commercial relationship?

v

w
s}
z
=
=
o
w
>
o]
v}
ADVOCACY

Do visitors recommend the country to family, @
friends and colleagues?

6 GROWTH
e SUSTAINABILITY
@ INFLUENCE

@ HUMAN CAPITAL

@ INVESTMENT

FUTURE DRIVERS

Zdroj: FUTUREBRAND. Country Brand Index 2012. [online]. cit. 2013-11-04.
Dostupné  z: http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI_2012-
Final.pdf.

Piiloha 2: Hodnoceni CR 20 panelovymi zemémi NBI

Export — CR (NBI 2009)
Stat Umisténi CR Stat Umisténi CR
(zcelkem 50 stath) (zcelkem 50 stath)
Polsko 20 Velka Britanie 29
Rusko 20 Francie 30
Svédsko 25 USA 30
Turecko 25 Egypt 31
Némecko 27 Austrélie 32
Italie 27 Argentina 33
Japonsko 27 Cina 33
Mexiko 28 JizniKorea 34
Brazilie 29 Jihoafricka rep. 36
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Imigrace/Investice — CR (NBI 2009)

Stat Umisténi CR Stat Umisténi CR
(zcelkem 50 stath) (zcelkem 50 statn)
Rusko 19 Austrélie 25
Némecko 21 Kanada 25
Polsko 21 Mexiko 25
Svédsko 21 Brazilie 26
Turecko 21 Argentina 29
Italie 22 Cina 33
Francie 23 Egypt 36
Velka Britanie | 23 JizniKorea 37
USA 23 Indie 38
Japonsko 24 Jihoafrickdrep. | 40
Lidé — CR (NBI 2009)
Stat Umisténi CR Stat Umisténi CR
(zcelkem 50 stath) (zcelkem 50 statn)
Polsko 14 Austrélie 29
Rusko 18 Japonsko 30
Svédsko 21 Argentina 32
Némecko 22 Brazilie 32
USA 22 Cina 33
Turecko 23 Kanada 36
Italie 25 Egypt 37
Velka Britanie 25 Indie 38
Francie 28 Jihoafrickd rep. | 41
Mezxiko 28 JizniKorea 41
Turismus — CR (NBI 2009)
Stat Umisténi CR Stat Umisténi CR
(zcelkem 50 stath) (zcelkem 50 stati)
Rusko 16 Brazilie 34
Turecko 24 Australie 35
Polsko 25 Kanada 35
Svédsko 28 Francie 36
USA 28 Argentina 37
Japonsko 30 Egypt 37
Ttalie 31 Cina 39
Némecko 32 Jihoafrickdrep. | 40
Velka Britanie | 32 Indie 41
Mexiko 33 JizniKorea 41
Kultura — CR (NBI 2009)
Stat Umisténi CR Stat Umisténi CR
(zcelkem 50 stat) (zcelkem 50 stati)
Turecko 15 Mexiko 28
Polsko 16 Francie 30
Rusko 16 Japonsko 30
Svédsko 23 Egypt 31
Némecko 24 Argentina 32
Velka Britanie | 25 Australie 32
Brazilie 26 Indie 36
Italie 27 Jizni Korea 36
USA 27 Cina 38
Kanada 28 Jihoafrickd rep. | 38
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Vlada — CR (NBI 2009)
Stat Umisténi CR Stat
(z celkem 50 statn)
Turecko 17
Polsko 18
Rusko 19
Némecko 20
Svédsko 20 Mexiko 25
Italie 21 Cina 27
USA 21 Egypt 30
Francie 22 Jihoafrickdrep. | 34
Velka Britanie | 22 JizniKorea 37
Australie 23 Indie 38

Umisténi CR
(z celkem 50 statn)
Argentina 24
Kanada 24
Brazilie 25
Japonsko 25

Zdroj: Sestaveno autorkou na zakladé¢ udaju dostupnych na webu Simona
Anholtaz http://www.simoanhold.com/Research/research-introduction.aspx.

Piiloha 3: Ceska republika na Google

GO gle czech republic

Images Maps Shopping News More » Search tools

Cookies help us deliver our services. By using our semvices, you agree to our use of cookies.

m Learn more

Wroclaw
[}

rany

)
Pr;a@ue Kra(!;o

Czech Republic Czech Republic - ’

www.czech.cz/ v /

General information from the Ministry of Foreign Affairs, with topics including travel, Munich i ;Iovakia

business, leisure, study, and work s 03013 Genaasig{';g“;(% (mﬁ%

en.wikipedia.org/wiki/Czech_Republic v
Location of the Czech Republic (dark green). — in Europe (green & dark grey) — in the
European Union (green) — [Legend]. Capital and largest city, Prague ...

Prague - Regions - Czech language - Czech koruna

zech Republic

Czech Republic - Wikipedia, the free encyclopedia C

Count
The Czech Republic is a landlocked country in Central Europe. The
country is bordered by Germany to the west, Austria to the south,
Slovakia to the east and Poland to the north. Its capital and largest city.
with 1.3 million inhabitants, is Prague. wikpedia

News for czech republic

Czech Republic - Factors To Watch on Nov 20

Reuters UK - 9 hours ago

PRAGUE, Nov 20 (Reuters) - Here are news stories, pressreports and events to watch
which may affect Czech financialmarkets on Wednesday.

Czech Repubilic retain Davis Cup crown with victory over Serbia
The Guardian - 2 days ago

Davis Cup final: Czech Republic edge out Serbia to retain trophy
BBC Sport - 2 days ago

Czech republic - the official travel site

www.czechtourism.com/ v

Official travel site of the Czech Republic provides news and information including
special interest holidays. events and map.

BBC News - Czech Republic country profile - Overview
www.bbc.co.uk/news/world-europe-17220018 v

28 Aug 2013 - Provides an overview of the Czech Republic, including key events and
facts about this European country which was part of the former ...

Capital: Prague

Dialing code: 420

Currency: Czech koruna
Government: Parliamentary republic
President: Milo$ Zeman

Official language: Czech Language
Points of interest

ol | N
" idadill 3
Prague Charles 02 Arena Prague Zoo  Sedlec
Castle Bridge Ossuary

Feedback/More info

Zdroj: GOOGLE. [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z: www.google.co.uk.
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Piiloha 4: CzechTourism (web)

B e

[ IO LR O p——rs—— |84 | X 1] 2 Sweden P~
iz Favortes @ Crech republic - the officil travel site % v B v & v Pagev Sifetyv Tooksv @~
CzechRepublic
Land of Stories Search M
Prague Cultural Heritage Active Holidays Health & Spa Travelinfo  Destinations

Famous villas in the Czech
Repub...

Karlovy Vary
—_—

AEODO s

;ants calendar
Not all castles and
chateaux go into
hibernation for the

(3)10.4.-31.12.
c v Ep

ic In Veletrini paléc

28.3.-31.12.

winter! Here's some a is the new highlight
2. ] Wa

tips on where to go .
outside the main () 1.11.-31.12. 2016

St. Martin's Day, or Martinmas (11 November) European and Czech Art Nouveau

is synonymous in the Czech Republic with the ~ S€@SON.

sampling of young wines and goose feasts. view all

Zdroj: CZECHTOURISM. CzechTourism. [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z:
www.czechtourism.cz.

Priloha 5: Polska Turisticka Organizace (web)

@ Weicome to Polandl Siaiand’

O vl e

it Favorites Welcome to Poland! - Poland's Officia Travel We... B v B v % @ v Pagev Sifeyv Tooksv @

< ’ Iagree
To fing out more. please read our Priacy Policy.

Move Your Imagination
oY

iﬂfg\glv‘i o

Q@ Q@ £ % B

ABOUT POLAND WHAT TO SEE? WHAT TO DO? HOW TO TRAVEL? WHERE TO STAY?

Autumn in Poland

mn, the amber lady,

52 beginto grow ond ©

&

3

H

H

]

g

o

8

5

3
—-

- . w

PLAN YOUR STAY IN POLAND Weather in Potand 1EUR = 4,18 PLN E

H

@ PLAN YOUR ROUTE Q SEARCH IN DATABASE EVENTS CALENDAR /) HOTEL RESERVATION
o
HOW MANY PEOPLE? Accommeodation tuternavondl Atfeshalof Select town
Cinematoaraphy (Camerimage) in
i 1 " Museum: i Bydgoszcr [=

Zdroj: POLSKA TURISTICKA ORGANIZACE. Polska. [online]. cit. 2013-11-05.
Dostupné z: http://www.polsko.travel/cz.
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Piiloha 6: Visit Hungary (web)

oz Favorites | 8 About Hungary -~ v X & v Pagev Safetyv Toos~ @~

§7” HUNGARY Loom P amaunces

ABOUT HUNGARY REGIONS WHAT'S NEW WHAT TO DO ACCOMMODATION TRIP IDEAS SEARCH

EXPLORE THE REGIONS OF
HUNGARY

N sHaReIT

BUDAPEST WINTER
PROMOTION

BEST HOTEL DEALS
MAP  SIGHTSEEING SPECIALS

MORE INFORMATION -

FOOD & WINE CULTURE ACTIVE
HOLIDAY

Zdroj: HUNGARIAN TOURISM. Hungary. [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z:
http://gotohungary.com.

Priloha 7: Slovensko (turisticky web)

8 Siovakiatrave - ool portal
@\/ - [ slovakia travel/int

o7 Favorites Qv Sovakia.travel - National tourism portal of Slovakia

HEws & TIPS
EVENT CALINDAR
WWERE 10 SPEND A
weBED

PRODUCTS & OFFERS

cATALOG
WEB CAMERAS
VIRTUAL TOURS

e = ISCM WeRLD

isTosseis / S NEW MUSIC
OIS , BAYS 2013

KOSICE / BRATISLAVA / VIEDEN

",ﬁgﬁlgﬁ%‘?}é y ~, A 7. NOVEMBER
\

(cice 2013 - EURGPEAN CAPITAL
‘O QUUTURE

Zdroj: SLOVAKIA TRAVEL. Slovakia. [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z:
http://www.slovakia.travel.
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Piiloha 8: Oficialni web Svédska (navigaéni panel)

- C = | @ swedense ®

THER OFFICIAL {0 >
SWEDEN WEBSITES

Sweden

Sverige

Q Type to search SORT STORIES BY: / POPULARITY / DATE

(106)
SOCIETY (39) ) . 5 FE % R
CULTURE (29) == P o " > < L 2
TRADITIONS (16)

NATURE (11)

BUSINESS (13)

QUICK FACTS (15)

SHOW TAGS +

+ ¢ = | 6 swedense (0]

BN W (THER OFFICIAL /]\ &
W SWEDEN WEESITES

Travelling to Sweden? Visit aw Do you want to do business with Sweden?
Go ta visitsweden.com to discover the wealth of ISl C Visit business-sweden.se for information on how
taurist attractions that Sweden has to offer. SWeden ta tracke with and invest in Sweden.

THE EWEDNR THASE & IVEST GO,

Thinking about studying in Sweden? = = Ss"“"". Looking for a Swedish embassy?
All you need to know sbout Swedish higher g At swedensbroad.com you'll find infermation L=,
education and scholarships is available at STUDY IN SWEDEN shout Swedish embassies and their activities. EMBASSY OF SWEDEN
stuchyinsweden.se.
Do you want to work in Sweden? I N Swecion

¥o I B Sverige

The website work.sweden.se guides you through
the process of finding ajok in Sweden and WORK IN SWEDEN
mawing there.

QUICK FACTS (15}

SHOW TAGS +

Zdroj: SWEDEN. Sweden. [online]. cit. 2013-11-05. Dostupné z: www.sweden.se.
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