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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou procesu budovani destina¢ni znacky Ceské re-
publiky, tvorbou jednotného vizualniho stylu a jeho vlivem na image Ceské republiky jako
turistické destinace. Cilem diplomové prace je zobrazit povédomi a konotace zahrani¢nich
i domacich turistti o Ceské republice a jejim vizualnim stylu. Teoreticka ¢ast prace vyme-
zuje teoreticko-metodologicky ramec, nezbytny pro pochopeni a zpracovani dalSich ¢asti
prace. Prakticka ¢ast se prostfednictvim kvalitativnich metod snaZi zjistit a popsat, jakym
zpusobem jsou vnimdny prvky vizualni identity mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi obCany
a jaké jsou rozdily ve vnimani téchto prvkli mezi zkoumanymi narodnostnimi skupinami.
Projektova cast definuje cile a navrhy feSeni aktualni situace prostfednictvim marketingo-
vych nastroj.

Kli¢ova slova: Znacka, image, korporatni identita, logo, rebranding, turismus

ABSTRACT

Diploma thesis deals with the process of building of a destination brand of the Czech Re-
public, the creation of a unified visual style and its impact on the image of the Czech Re-
public as a tourist destination. The aim of the thesis is to show awareness and connotations
of the Czech Republic brand and its visual style within domestic and foreign tourists. The
theoretical part defines terminology and methodological framework necessary to under-
stand further parts of the work. The practical part, through qualitative methods, seeks to
identify and describe the manner in which are perceived particular elements of visual iden-
tity within Czech and foreign citizens, and show the differences in the perception of these
elements between the studied national groups. The final part of the work defines the pro-

ject objectives and proposed solutions to the current situation through marketing tools.

Keywords: Brand, Image, Corporate Identity, Logo, Rebranding, Tourism
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UvVOD

Soucasny vyvoj globalizovaného svéta s sebou pfindsi nesmirné moznosti nejen v oblasti
obchodni a investi¢ni, ale také v oblasti cestovniho ruchu. A tak po sloZitych letech druhé
poloviny 20. stoleti, kdy vycestovat z mnoha zemi piedstavovalo pomérné¢ komplikovany
a naro¢ny proces, dnesni doba poskytuje turistim témét neomezené moznosti. At jiz jsou
davody vycestovani jakékoliv, cestovni ruch se tési stale veétsi oblibe. S tim souvisi také
rozvoj sluzeb turistim, jako jsou ubytovaci, stravovaci sluzby, ¢i aktivity pro volny cas.
Dle udaja Svétové organizace cestovniho ruchu celosvétovy pocet piijezdi turistli za po-
slednich pét let vzrost o vice nez 400 miliontd. Graf zobrazujici tuto rostouci tendenci je

uveden v ptiloze PI.

Pro mnoho zemi pifedstavuje cestovni ruch hlavni ¢ast narodniho celoro¢niho piijmu. Tu-
rismus tak nemd vliv pouze na vynosy obchodnikd, ale zaroven na celou ekonomiku statu,
miru nezaméstnanosti a nadslednou miru Zivotni trovné apod. Cestovani se tedy stalo nedil-

nou soucasti soucasného ,,chytrého rozvoje* zemi.

S rozvojem cestovniho ruchu vsak vzriista také konkurence. Destinace jsou tak vystaveny
otazce, jak byt pravé tou zemi, kterd ptildka zahrani¢ni turisty. Odpovédi je predev§im
dobra image zem¢ a jeji povédomi mezi zahrani¢nimi turisty, obchodniky a investory. Za-
kladem vytvoteni pozitivni image zemé je vybudovani siln¢ destinacni znacky zalozené na
produktech a hodnotach dané kultury. Silna znacka predstavuje nejen lakavou destinaci pro
zahrani¢ni turisty, ale také zarucuje kvalitu svych exportovanych vyrobkll zahrani¢nim

odbératelim a poskytuje vhodné misto pro obchodni investice.

Image je psychicky dojem Ci obraz, ktery si turista vybavi pti zmince o dané¢ zemi. (Busi-
nessdictionary, 2012, [online]). Tento vnimany obraz se vSak mlize ménit v zavislosti na
aktudlnim déni v zemi, jejim politickém a ekonomickém systému, ale také na zpusobu jeji
prezentace. Vnimani mista se stalo diilezitym faktorem v rozliSovani mezi jinak casto do-
cela podobnymi produkty, sluzbami a investicnimi ptilezitostmi. Soucasné se, s expanzi
ptistupu k internetu, vyrazné zvysuje podil médii, vyuzivani socidlnich siti a vyvoj novych
technologii. Proto je zdkladem dobré image destinacni znacky vytvofeni silné a spravné
cilené¢ marketingové strategie. Neposlednim nastrojem procesu Place brandingu je jednotny
vizualni styl, kterym se znaCka prezentuje. Vhodné zvoleny styl korporatni identity tak
muze destinacni znacce pomoci dotvofit uceleny dojem o jejich kvalitach a podilet se tak,

do zna¢né miry, na budovani jeji image.
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Pro drobnou zemi, jakou je Ceska republika, jejiz image je do jisté miry stale ovlivnéna
historickymi udélostmi, je Place branding nezbytny. Jednim ze zasadnich faktori, kterym
se malé zemé¢, jako je Cesko, mohou prezentovat, je kulturni odkaz. ,,Kultura je mékkou,
avSak vyznamnou silou, ktera, aby mohla byt kreativni, potrebuje budovani a stimulaci.*

(Go, casopis Strategie, 2012)

Ceska republika se dlouhodobé potyka s problémem nejednotnosti marketingové strategie
a své vizualni identity. V pribéhu dvacetileté historie samostatné Ceské republiky zemé
nekolikrat zménila své logo. Po vyhlaSeni rebrandingu v roce 2011 a nékolika vybérovych
fizenich se agentuie CzechTourism podafilo v loniském roce vybrat logo a s nim spojeny
koncept jednotné prezentace a jednotn¢ho vizualniho stylu. Nové logo je velmi tzce profi-
lovéno a propojeno se socialnimi sitémi. Je toto logo efektivni? Jak logo plsobi na turisty?
Jak destina¢ni logo vnimaji obtané Ceské republiky a jak toto logo vnimaji cizinci? Di-

plomova préace hled4a odpovéedi na tyto otazky.

Cilem diplomové préace je tedy zobrazit povédomi a konotace zahrani¢nich i domacich
turistd o Ceské republice a jejim vizualnim stylu. Cilem je zjistit a popsat, jakym zptiso-
bem tyto prvky vizudlni identity vnimaji ¢esti a zahrani¢ni obcané. Prace dale zkouma roz-

dily ve vnimani Ceska jako turistické destinace

Prvni kapitola vymezuje teoreticko-metodologicky ramec, ktery je nezbytnou soucasti pro
dal8i rozvoj prace. Prakticka cast diplomové prace definuje subjekty podilejici se na pre-
zentaci a propagaci Ceské republiky a popisuje dlouhodoby proces rebrandingu, kterym
destinacni znacka za svou historii proSla. Projektova Cast prace seznamuje s procesem
a vysledky kvalitativniho vyzkumu, jejichz interpretace je nezbytnd pro potvrzeni ¢i vyvra-

ceni stanovenych vyzkumnych otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE A CORPORATE IDENTITY

Teoretickd ¢ast diplomové prace poskytuje nejdilezitéjSimi informace o konceptech
a souvislostech dilezitych pro zpracovani analyzy image a corporate identity Ceska jako
turistické destinace. Teoreticka ¢ast poskytuje teoretickd vychodiska nezbytné pro pozdéjsi
pochopeni vazeb a souvislosti v dalSich ¢astech prace. V prvni €asti se jedna predevSim
o definici corporate identity a jejich soucasti, firemniho image a jeho vazby na korporatni

1dentitu.

Druhé cast teoretické ¢asti diplomové prace popisuje cestovni ruch a jeho specifika, je ob-
jasnén pojem place brandingu, definovan jeho vyznam a jeho nezbytné soucasti. Dale jsou
zminény nejcastéjsSi metody a techniky marketingového vyzkumu image a corporate identi-
ty. Zavérem jsou stanoveny vyzkumné otdzky a je popsdna metodologie prace, tedy meto-
dy marketingového vyzkumu, které budou v praci dale vyuzity pro potvrzeni ¢i vyvraceni

stanovenych vyzkumnych otazek.

1.1 Corporate Identity

Pojem corporate identity je podobny tomu, co mdme na mysli, kdyz hovofime o nasi vlast-
ni identité - zvlastnosti, které odliSuji nas od ostatnich. Je to nase osobnost a charakter,
ktery vytvari nasi individualitu, kterd se vyjadfit prostfednictvim toho, jak se chovame,
mluvime, a dokonce 1 tim, jakym zpisobem se oblékdme. Je to hmotny i nehmotny vyraz
znacky spolec¢nosti, definice kultury, kterd je jiz vyjadiena pomoci komunikac¢niho stylu,
vytvorena za Ucelem vytvofit, zlepSit €1 udrzet image podniku. Jde o kombinaci barevnych
schémat, vzord, slov apod., které firma vyuziva pro svou vizualni prezentaci a ke komuni-
kaci své obchodni filozofie. Je to trvaly symbol toho, jak firma vidi sama sebe a jak si pie-
je byt vidéna ostatnimi. Zpisob, jakym se firma odliSuje od konkurence, vizuélni styl, diky
jemuz je rozpoznatelnd a zapamatovatelnd. Na rozdil od firemniho image (které se vztahu-
je k individualnimu psychickému dojmu), corporate identity zahrnuje fyzické atributy. Jde
o grafickou podobu jednotlivych soucasti spolecnosti (logo, jeho barvy, symboly, typogra-
fie; ndzev firmy, budovy, vyzdoba, vizitky, hlavickové papiry, pracovni odévy, packaging
vyrobkil apod.), které vytvaii firmé uceleny styl své prezentace. Je do zna¢né miry ovliv-
néna finan¢nimi moZnostmi firmy. Firemni identita je bud’ siln4 nebo slaba (ne pozitivni,
negativni, nebo neutralni jako firemni image) a je vice ¢i mén¢ trvald. (Businessdictionary,

2012, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

S pocatky firemni identity je mozné se setkat jiz v davné historii. Jiz ve stfedovéku byla
vojska jednotlivych kralovstvi barevné odliSena. Kazdé vojsko mélo své barvy a znaky.
Prosttedkem k obran¢ a také k prezentaci své ,,znacky* byly vyuzivany erby. Erb kazdého
vojska mél své specifické znaky. Tyto znaky byly sloZzeny erbovnimi znamenimi charakte-
rizovany piedevsim obrazy zivoCichl a vyvijely se od 13. stoleti. Pozdé&ji se tyto symboly
zaCaly pouzivat také jako symbol daného Slechtice 1 v otdzkach pravnich, spravnich ¢i spo-
leCenskych. Pocatkem 14. stoleti zaCaly znaky, jako projev své individualizace, vyuzivat

1 mésta a cirkevni instituce. (Vysekalova, 2009)

V dneSnim, rychle se ménicim a konkurencnim, svété, kde ma spottebitel k dispozici ne-
sCetné moznosti, potiebuje kazdd spoleCnost strategii pro ziizeni pevné pozice na trhu.
Existuji padné diivody domnivat se, ze corporate identity napomaha dosazeni tohoto cile
podnikani:

e Budovani firemni identity (Building Corporate Persona): Kdyz potkame ¢lovéka, je
to prvni dojem, ktery ma nejvétsi dopad. Mame tendenci shromaZd’ovat podnéty
toho, co vidime a citime, tlumoceni nase pozorovani vytvotit na§ nazor o osob&. To
je take to, jak se chovame produktt a firem. Chce-li se firma odlisit od svych kon-
kurentti, potiebuje mit dobry image znacky, zapsat se do mysli klienta tim, ze ma
jedinecny, ptijemny vzhled a identitu.

e Loajalita zakaznika (Consumer Loyalty): konzistentni design a corporate identity,
v souladu s cili stanovenymi pro podnikani, které podporuji a odrazi kulturu, prin-
cipy, budouci ambice a cile podniku. Zakaznici tak dokazou pochopit filozofii fir-
my a piipadné¢ se sni také ztotoznit. V pfipad€, Zze se spotiebitel ztotozni
s identitou firmy, snadnéji se stava loajalnim zakaznikem.

e Obchodni pozice (Business Enhancement): Firemni identita ma vliv na nakupni
rozhodnuti zdkaznika. Corporate identity se silnym a pozitivnim dopadem vytvari
piiznivy mentalni obraz v mysli spotiebitele. Strategicky pldnovana identita ma
vliv na dobrou prodejnost, ziskavani novych zakaznikii a utvafeni obchodnich

vztaht. (Treefrog, 2012, [online])

1.2 Image

Termin ,,corporate image* se sklada z latinskych slov ,,corpus® a ,,imago*. Corpus zname-

na télo a vyjadiuje firmu jako celek. Imago znamend obraz ¢i oblibu, nebo také obraz vy-
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tvofeny v nasi mysli. Firemni image tedy pfedstavuje obraz o spolecnosti, tak, jak je vni-

man Sirokou vefejnosti. (Voz, 1992)

Psychicky dojem, obraz, ktery si zdkaznik vybavi pti zmince o dané firm¢. Je sloZzeny psy-
chologické dojem, ktery se neustdle méni s ¢innosti firmy, jejim medidlnim pokrytim, vy-
konem, prohlaSenimi, apod.. Podobné jako povést firmy, jde o vefejné vnimani firmy za-
kazniky a Sirokou vetejnosti spiSe, nez o odraz jejiho aktudlniho stavu. Na rozdil od corpo-
rate identity, je proménlivy a mize se zménit pifes noc od pozitivniho k negativnimu.

(Businessdictionary, 2012, [online])

wmage mad povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu pred-

stav, postoju, ndzorii a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k urcitéemu objektu.” (Vysekalova,

2009, 94)

Image mlize byt chapéan také jako identita firmy sama pro sebe a pro druhé. Jde o to, jakym
zpusobem vnima firma sama sebe (vnitini image) a ptedevsim, jakym zptisobem je vnima-
na vefejnosti (vnéjsi image). Vnitini image je zplsob, jakym je vniméana firma jejimi za-
meéstnanci, vn¢j$i image je spojen s konotacemi a pocity spotiebitelii. Image se z velké
casti zaklada na subjektivnich pocitech a predstavach jednotlivee (€1 jednotlivet), je ovliv-
nén jeho emocemi, zkuSenostmi a také socidlni skupinou, ve které se jedinec pohybuje.
Vsechny tyto elementy maji vliv na chovani spotiebitele a jeho nakupni chovani a rozho-
dovani. D4 se tedy fici, ze firemni image ma vyznamny vliv na chovani na cilové skupiny

stavajicich i potencionalnich zédkazniki firmy. (Vysekalova, 2009)

"Corporate image" byl dfive pouhym reklamnim Zargonem. Dnes je ovSem jedna o nedil-
nou soucast spole€nosti. Velké firmy vyuZzivaji rGzné techniky k posileni jejich image

s cilem zlepsit jejich vhodnost jako dodavatele, zaméstnavatele, zdkaznika apod.
1.2.1 Zakladni vlastnosti image:

e Jde o zkusenost a pocity, kterd utvaii dojem potiebiteli o znacce ¢i firme€ — image je
vnitini reprezentace smyslovych vjemi a jejich zpracovani, hodnoceni a utvareni
obrazu v mysli spotiebitele.

e Image je osobni — jedna se o osobni vnimani objektu, které se mize velmi liSit mezi
jednotlivymi spotiebiteli, pfipadné mezi jednotlivymi skupinami spotiebiteli.
Z toho vyplyva, Ze firma nemé pouze jeden image, miZe jich mit velké mnoZstvi

v souvislosti s jednotlivymi skupinami spottebiteli
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e Image je casové determinovan — mize dochazet k vyraznym zménam. Image je
ovlivnén novymi udalostmi spojenymi s organizaci nebo vyvojem v socialnim pro-
stfedi organizace. Zmény image mohou byt velmi dilezité pro planovani politiky
organizace. Mohou vychdzet z environmentalnich zmén, stejné jako ze zmén v or-
ganizaci, pticemz formuji podnikovy image bud’ jednorazoveé, nebo postupné. Jed-
no méfeni je zfidka dostacujici, s ohledem na Casové spojené povahy image. Aby
bylo mozné sledovat zmény v Case, je méfeni obvykle provadéno v pravidelnych
intervalech

e Image miize nabyvat hodnot od nejasn¢ho az po ziejmy a od omezeného az po
komplexni. Zalezi to, mimo jiné, na sile emociondlnich reakci a casovém rozpéti
mezi soucasnosti a okamzikem pozorovani. Béhem méfeni image je dileZité ziskat
informace o vécech, které si lidé spojuji s organizaci. Image miize byt vidén i jako
mnohobarevnd mozaika, jinymi slovy, nazor na image mezi Sirokou vefejnosti se
muze velmi lisit.

e Image se vytvari z pfimych (osobnich) ¢i nepfimych zkuSenosti - corporate image
je vysledkem interakce vSech zkuSenosti, presvédceni, pociti a dojmii, které vetej-
nost ma o dané spole¢nosti. Je vytvoren (védomé ¢i nevédome) na zaklad¢é osob-
nich zkuSenosti s organizaci a nepfimych zkuSenosti pfes komunikaci s ostatnimi
subjekty, jako jsou famy a zpravy v médiich. Jedna se o jednotlivé ¢asti, které po-
stupné u pfijemce vytvari celkovy obraz. Mysl obohati tyto dfivéjsi redlné zkusSe-
nosti o jakousi osobni emotivni slozku a vznikaji tzv. "kognitivni mapy".

e Image obsahuje dojmy a hodnoceni organizace. Dojem je soucet predstav, domn¢-
nek a mySlenek, které ma ¢lovék o daném objektu. Celkové hodnoceni organizace
do n¢j samoziejmée spada take.

e Silny a jasny image podniku muze zvysit divéru spotiebiteli v jeho produkty a je-

jich prodej. (Inc, 2012, [online])

Firemni image se sklad4 z dojmli a hodnoceni ve vztahu k organizaci jako celku. Postoje
a nazory s ohledem na konkrétni produkt nebo sluzbu by neméla byt zahrnuta do firemni
image.

Vliv vyvijeny firemni image bude zaviset, mimo jiné, na jeho sile, vliv je vétsi, kdyz fi-
remni image je vice explicitni a konkrétni ivahy rozliSovat méné mezi alternativami cho-

vani.
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1.2.2 Prvky firemni image

Celkovy image je zalozen na mnoha skutecnostech, jednanich a pocitech. Mezi hlavni prv-

ky image patfi:

e Hlavni obchodni a ekonomicka stabilita

e Povést a vykonnost svych znacek ("brand equity")

e Povést inovace a technologické tirovné, obvykle na zdkladé konkrétnich udalosti
e Politika spole¢nosti vii€i svym pracovnikiim a obanim

e Vng&jsi vztahy s investory a obchodnimi partnery

e Povést firmy na trzich, na kterych pusobi - jak ji vidi vetfejnost

Neni neobvykle, Ze stat ¢i spoleCnost méa pouze jedinou povést. Riizné typy vetfejnosti mo-
hou mit rtizné nazory v zavislosti na své z4jmy. Image znacky muze byt velmi dobry, ale
jeho povést mezi dodavateli Spatny, protoZze napi. vyjednava velmi tvrdé, plati pozdé

a nevykazuje zddnou loajalitu. (Inc, 2012, [online])

Stejné tak mize mit destinaéni znacka Ceska republika jinou povést mezi turisty napf. né-
meckych studentti, mezi skupinou japonskych seniorti, u zahrani¢nich dodavateli ¢i ob-

chodnich investoru.

Image slouzi k pozndni toho, jaka organizace je a jakou by se chtéla ¢i méla stat. Reflektu-
je pusobeni firemni identity. Vyraznym faktorem ovliviiujicim tvorbu image jsou emoce.
Emoce vytvaieji vazbu na skutednosti a aktivity organizace. Cim siln&jsi je emotivni pod-
nét, tim silnéj8i stopu zanechava v mysli spotiebitele, at’ uz se jedna o emoce pozitivni ¢1
negativni. Pokud znacka, organizace, ¢1 napf. stat komunikuje se svymi cilovymi skupina-
mi spotiebitelii prostfednictvim urcitého ptibéhu zalozeného na emocich, mize se tato in-
formace uchovavat v paméti spotiebitelll daleko déle, protoze emotivni stopa v mysli spo-

tfebitele je velmi silna. Tyto pfibéhy mohou byt rozdéleny do nésledujicich schémat:

e Emocni zvrat — vyjadiuje okamzik emoc¢niho pfechodu mezi negativnim vnimanim
spotfebitele a vnimanim pozitivnim. Negativni konotace jsou vzapéti vystfidany
emocemi nadmérné kladnymi.

e Pozitivni prechod — vyjadfuje zménu emoci z niz§iho stupné pozitivniho vniméni
na vys$i stupen. Jde o zménu rychlou a nahlou. DileZitou roli zde hraje nacasovani.
Znacka v tomto piipad¢ zprosttedkovava spottebiteli pozitivni zazitek pomoci pti-

behu, jehoz soucasti je 1 sdm spotiebitel.
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o Upevniovani — jedna se o postupné dlouhodobé zvySovani pozitivnich konotaci.
Znacka buduje piibéh, ktery zprostfedkovava spotiebiteli.
e Posileni emoce — toto schéma vyuziva pozitivni emoce po celou dobu komunikace

vvvvv

emotivni stopu (Vysekalova, 2009)

»PFi tvorbé image tedy ve vécné roviné jde o informace o firme a jejich konkurentech, ve
vztahové roviné o emoce jako ditvéra, pochopeni, hodnovérnost a sympatie.*“ (Vysekalova,

2009, 118)
1.3 Identita ve vztahu k image

Jaky je vztah mezi identitou a image? Identita, vice neZ image, odkazuje na "skute¢né"
elementy, na viditelné prvky, kterymi se firma reprezentuje. Firemni image je dana spolu-
pusobenim téchto jednotlivych prvkia korporatni identity v souvislosti s firemni komunika-

ci. (Voz, 1992, 66)

Pokud se spole¢nost snazi uméle vyvolat pozitivni image, at’ jiz pomoci korporatni identity
¢i jakékoliv kampang, bude divéra verejnosti diive ¢i pozdéji vazné ohrozena. Image or-
ganizace je tvofen nejen prostifednictvim oficidlnich prohlaseni organizace, ale také vSemi
jejimi aktivitami. Pokud ma firma ¢i spole¢nost dlouhodob¢é negativni image a bez jakého-
koliv usili o jeho napravu dale vystupuje na trhu, riskuje selhani v kazdém okamziku. Uce-
lem tvorby pozitivniho firemniho image by mélo disledné a dlouhodobé budovani divéry

vetejnosti.

Corporate

identity

Obrazek 1: Obecny nesoulad firemni image a corporate identity
Zdroj: Voz: The corporate image concept: a strategic approach.
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1.4 Zména firemni identity

Komunikace hraje diilezitou roli v procesu zmény totoznosti. Komunikativni ptistup k pro-
cesu zmény mohou zahrnovat nabidku poradenstvi o zavedeni a postupné zmény a prova-
déni vnitini 1 vnéj$i komunikacni aktivity. Béhem piipravné a rozhodovaci faze je dilezité

vzit v potaz otdzku, jak nejlépe formulovat obsah sd€leni vztahujici se k této zméné.

Zména identity je navic dilezitym divodem k vyuZiti obrazovych prvkl. Nékteré spolec-
nosti tak radikalné zménily svoji firmu, protoZe z vizudlniho stylu prezentace nebylo zcela
jasné, kdo jsou nebo co délaji. DalSim diivodem muiZze byt neznalost organizace nebo sku-

tecnost, ze vetejnost o organizaci nejevi velky zajem. (Inc, 2012, [online])

Kromé skute¢né firemni image z pohledu jednotlivych cilovych skupin, existuje také poza-
dovany firemni image. A krom¢ vlastni firemni identity také existuje korporativni identita
v oCich fizeni spole¢nosti. PoZadovany image obecné piekryva s pozadovanou identitou.
Ptiblizeni pozadovaného image ke skuteCnému je horizontalni pohyb, k jehoz dosazeni
slouzi napt. PR aktivity, které jsou v tomto ptipad€ vynikajicimi nastroji. Ve svislém sme-
ru, je fizeni zmény identity mozné pomoci riznych nastroji, ve kterych miize komunikace

hréat podptrnou ulohu.

1.5 Komunikaéni strategie

Komunikacni cile zamétfené na firemni image muze byt dosazeno pomoci kombinace ko-
munikacnich strategii, ale pouziti i vyuziti jinych typl strategii mize mit zasadni vliv na
firemni image. Strategie jsou rozhodovaci pravidla, ktera tvofi hlavni zasady, na nichZ jsou
zaloZena strategickd rozhodnuti o ¢innosti vyvijené pro dosazeni cilii. Je to otazka piekle-
nuti propasti mezi aktudlni a pozadovanou situaci. Pokud zachovani stavajicich strategii
znamena, 7e vysledky jsou méné uspokojivé, nez je Zadouci s ohledem na aktudlni nebo

budouci cile, je nutno nalézt alternativni strategie. (Acerenza, 2006)

1.5.1 Kritéria pro vybér strategie:

e konzistence - stupeil konzistence mezi zvolenou strategii a aspekty organizace, na-
priklad, zda jsou jeji diisledky v souladu se stanovenymi cili

e synergie - rozsah, ve kterém maji nové aktivity podporu stavajicich aktivit a do-
vednosti, naptiklad v ptipadé, ze problémy zplisobené novymi aktivitami jsou po-

dobné existujicim problémim, které vyZaduji feSeni
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o nejistota / flexibilita - mira nejistoty, kterd je vlastni typ rozhodnuti a do jaké miry
je mozné piizpiisobit ménicim se okolnostem

e nacasovani - rychlost, s jakou je alternativni strategie aplikovana a provadéna

e ocekavané vysledky - je tteba poznamenat, ze v prubchu procesu aplikace strategie

museji byt vysledky srovndvany s ptivodnimi plany (Acerenza, 2006)

Pti vybéru strategie je také velmi dilezité pfihlédnout k aktualni situaci, ve které se orga-
nizace nachazi. Plan strategie komunikace musi respektovat cilové skupiny vefejnosti.
Zpravidla se rozliSuje interni a externi vefejnost. Tyto skupiny se 1i8i podle organizace, pro
kterou je relevantni konkrétni skupina vefejnosti. Spottebitelé mohou byt jednotlivi klienti

(turisté), ale také spole¢nosti (investofi). (Voz, 1992)
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2 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je soucet ¢innosti a vztahli vyplyvajicich z cestovani (pfesunu) a pobyti
nerezidenti, pokud neni v zdsad¢ vdzana na trvaly pobyt nebo vydélecné Cinnosti. (Balan-

74, 2000)

Cestovni ruch je tedy pfesun lidi z mista obvyklého pobytu do riznych destinaci za acelem
poznani a uspokojeni potieb. Ostatni typy pobytil, jako napt. sluzebni cesty, do této kate-
gorie nespadaji, jejich ucel je Cisté pracovni. Cestovni ruch a turismus mize byt také po-
vazovan za ¢innost, kterad vyplyva z jinych sluzeb, jakymi jsou napt. ubytovani, stravovani

a doprava. (Horner, 2003)

wZakladnim predpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda clovéka cestovat. K dalsim

predpokladum patri volny cas a dostatek financnich prostiedku.” (Balanza, 2000, 34)

Jednim z dilezitych faktori, ktery ovliviiuje cestovni ruch je vybér spravné destinace. Pro-
to, aby byl produkt turismu efektivni a uspesny, je nutné zajistit kvalitni poskytované sluz-
by a flexibilné reagovat na potfeby trhu. Cestovni ruch vSak nesouvisi pouze s vefejnosti,
tedy turisty, ale také zahrnuje podnikatele (investory) a vladu. Trh cestovniho ruchu je cha-

rakteristicky velkym mnozstvim konkurenta, jejichz cilem je zaujmuti a ptilakani turista.

2.1 Specifika cestovniho ruchu:

e Neskladovatelnost — turismus je odvétvim s vyraznym podilem sluzeb, nelze ho te-
dy skladovat

e Mistni vazanost

e Sezonnost

e Zavisi na politickych a spravnich faktori

e Je ovliviiovan ptirodnimi vlivy (napt. zaplavy)

e (dviji se od cenové hladiny nabizenych sluzeb, mnozstvi financnich prostiedki
a volného Casu turisti

e Dillezitym faktorem je Groven a rozvoj vyuZzivani techniky a technologii

e Neoddélitelnost

e Neuchopitelnost

e Heterogenita (Balanza, 2000)
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2.2 Destinace turistického ruchu

Turistickou destinaci se nazyva zemépisny prostor (stat, region, misto), ktery si potencio-
nalni, ¢i redlny turista vybira jako cil své cesty. Turistickd destinace nabizi lidem ochot-

rowMr

nym cestovat Sirokou Skélu sluzeb, proto je jeji fizeni velmi dilezité.

,wDestinace cestovniho ruchu jsou vzajemné si konkurujici jednotky, jejichz spolecnym ci-
lem je prodej sluzeb prave ve své destinaci a které plni nékolik zakladnich funkci: marke-
tingovou, nabidkovou a zastoupeni riiznych zajmovych skupin‘ (Hudsky, ¢asopis Strategie,

2012)

Zakladem tohoto fizeni je proces slad’ovani a navazovani spoluprace jednotlivych podnika-
telskych a nepodnikatelskych trznich subjektii. AvSak ani vysokd kvalita téchto procest
nemusi byt dostacujici vzhledem k velké konkurenci tohoto odvétvi. Marketing a marke-
tingova komunikace dnes tvofi jiz neoddélitelnou slozku cestovniho ruchu turistickych

destinaci.

wMarketing destinace cestovniho ruchu je proces sladovani zdrojii destinace s potrebami
trhu. Obsahuje analyzu mista planovani, organizovani, rizeni a kontrolu strategii na vyme-
zeni lokalit a sméruje hlavné k silnym strankam konkurencni pozice soucasnych mist

v mezindrodnim souboji o atraktivni cilové skupiny.* (Jakubikova, 2009, 38)

2.3 Déleni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je mozné délit z nékolika hledisek. Pro tuto praci je dilezité rozd€leni ces-
tovniho ruchu z tizemniho hlediska. Dle izemi, na kterém se proces turismu a jeho sluzeb

odehrava, délime cestovni ruch na:

e Vnitfni cestovni ruch- je tvofen cestovanim obcand daného statu po vlastni zemi
(domaci cestovni ruch), a déle piijezdovym turismem, tedy navstévy a pobyty ci-
zincl v dané zemi (aktivni cestovni ruch)

e Narodni cestovni ruch — zahrnuje domaci cestovni ruch a cestovani obfanti do za-
hrani¢i (vyjezdovy cestovni ruch)

e Mezinarodni cestovni ruch — jedna se o kombinaci vSech ptedeslych typi (domaci,

aktivni 1 vyjezdovy). (Ryglova, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2.4 Produkt cestovniho ruchu a jeho soucasti

Produkt cestovniho ruchu je soubor davek, hmotnych a nehmotnych, ktery je nabizen za
ucelem uspokojeni piani a ocekavani turistii. V praxi, mize byt na produkt cestovniho ru-
chu nahlizeno jako na smésici n€kolika prvkl - atraktivity, mnozstvi a kvality nabizenych
sluzeb a snadnosti jejich ptistupu.

vvvvvv

fluje rozhodnuti, které turista ucini pti vyberu své cesty. Atraktivita turistické destinace je

dana elementy délicimi se do dvou hlavnich skupin:

e Piirodni zajimavosti — mezi pfirodni zajimavosti turistické¢ destinace jsou povazo-
vany napft. topografie, flora a fauna, klima a krajina.

e Kulturni zajimavosti - existuji dva druhy: historické pamatky a ukazky mistni kul-
tury (historicko-kulturni dédictvi, typické architektura, zvyky obyvatel, a jejich vy-
razy umeéni), a kulturni objekty (muzea, zdbavni parky, veletrhy a vystavy, a speci-
alni udalosti, jako jsou konference a sjezdy, veletrhy, sportovni akce). (Balanza,

2000)

Druhym prvkem produkti cestovniho ruchu jsou mnoZstvi a kvalita nabizenych sluZeb
poskytovanych turistim cestujicim za tcelem navstiveni ptirodnich a kulturnich zajima-
vosti dané zemé¢. Jedna se o vSechna zatizeni, které poskytuji turistiim jak ubytovani a jid-

lo, tak rozptyleni, zabavu a dalsi dopliikove sluzby.

Tteti a posledni prvek produktu cestovniho ruchu jsou sluzby, které poskytuji moznosti pro
pristup na misto urceni, jinymi slovy, jedna se o dostupnost a moznosti pfepravy turisti

z mista z ptivodniho mista na misto cilové. (Acerenza, 2006)
Existuji dvé varianty tvorby destina¢niho produktového mixu:

e Regionalné vymezeny produkt na ndrodni nebo stfedoevropské urovni — do této ka-

tegorie spada destinaéni produkt Ceska republika jako jednotliva mista a regiony

e Tematicky vymezeny produkt — kdy jsou definovany hlavni a vedlejsi produkty
(Hudsky, ¢asopis Strategie, 2012)

Ve

Lwluristické produkty vytvareji podle vlastnich slov z velkého ,,skladiste* jednotlivych,
casto velmi kvalitnich polotovaru konecného produktu s cilem vytvorit lakavy ,,obchodni

dum* konecnych produktii a produktovych balicku cestovniho ruchu. Tim umozni sejmout
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z klientu (turistii) zatez, spocivajici v nutnosti vlastniho sestavovani konecného kvalitniho

produktu.* (Hudsky, Casopis Strategie, 2012)

2.5 Atraktivita turistickych destinaci

Proces, pti kterém si turista vybird sviij cil cesty, je zalozen na fad¢ faktor. Nejdilezité;-
$im z nich je povédomi o destinaci, pocity a jistd oCekavani, ktera ma turista, které definuji

jeho motivaci danou lokalitu navstivit. Velkou roli sehrdva také image zem¢.

Jde o vniméani a proces, pfi kterém turista vybird, organizuje a interpretuje informace zis-
kané o daném misté, které mu umozni vytvofit si o destinaci urity mentalni obraz. Moti-
vace, na druh¢ strané, je soubor nevédomych psychickych faktori, které podporuji turistu
v navstiveni destinace. Pfedstava, oCekdvani turisty a image urcité misté, mohou siln¢
ovlivnit motivaci turisty zemi navstivit. Existuje ovSem fada dalSich faktort, které se na

tomto procesu podili. (Acerenza, 2006)

Pti studiu aspekti, které maji vliv na vnimani atraktivity a z4jmu turistické destinace, se
ukazuje, Ze zavisi na dvou zakladnich faktorech: vnimani turistické atraktivity a vnimani
zemépisné polohy a vzdalenosti, ktera je cilem jejich bydlisté. Tyto faktory ovliviiuji roz-

hodovani turistd o navstéve turistické destinace:

o Vnimani turistické atraktivity - prvnim faktorem v atraktivité urceni je vnimani lidi
o schopnost destinace uspokojit potieby a ocekavani cestovniho ruchu. V tomto
ohledu je tfeba ptfipomenout, ze jsou to pravé potieby, touhy a ocekdvani turisti,
které vede ke vzniku riznych typl cestovniho ruchu. Tak naptiklad, touha k rozji-
mani a vyletli do ptfirody mize vést k rozvoji ekoturistiku. Vnimani potieb a atrakci
destinace se li§i v zavislosti na konkrétnich zdjmech kazdého turisty.

o Vnimani zemépisné polohy - Druhy aspekt, ktery ovlivituje atraktivitu turistické
destinace je vnimani geografické polohy a vzdalenosti cilové destinace od mista, ve
kterém zije turista. Velkou roli zde hraji taky finan¢ni néklady na cestovani a na-

klady na cas. (Balanza, 2000)

2.6 Vnimani a image cilového strategie

Ptedstava, kterou maji turisté o dané lokalité, je kliCovym prvkem atraktivity destinace.
Z tohoto diivodu by méla byt provedena analyza a hodnoceni image z pohledu riznych

typt turistti. Pokud by vSak tato studie rovnéz provedeno v téchto destinacich, které maji
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malo odvolani. Riizni turisté mohou mit rtiznd vnimani image stejné destinace, coZ je nutné
zohlednit pfi navrhu a volb¢ strategie zaméfené na propagaci a marketing cestovniho ru-

chu.

Postup pro stanoveni strategie cilové image vyzaduje provedeni fady krokl. Zaprvé, pri-
zkum a hodnoceni vnimani riznych skupin turistli, a urceni, které atributy destinace jsou

nejvice relevantni a turisticky nejzajimavé;si.

Druhym krokem je navrhnout komunikaci, kterd zohlediiuje cilové skupiny a segmenty
trhu. Tento proces by mél brat v uvahu, ze proto, aby byl efektivni, musi komunikace spl-

fovat urcité pozadavky:

e Musi existovat vztah k s atributy nejvice cenéné turisty — tyto atributy vytvareji
motivaci turistl cestovat do dané destinace

e Komunikovat vyhody a atributy, kterymi se destinace odliSuje od ostatnich
konkurencnich destinaci

e Redlnost - obrazovat pouze skutecna fakta

e Duvéryhodnost — 1 v ptipadé, ze je komunikace zalozena na pravdivych zakla-
dech, nemusi byt diveéryhodnd, je-li nadmérné zkraSlena dle pfedstav jejich
tvlirch

e Atraktivita — méla by zaujmout a zobrazit divody, které stimuluji touhu turisty

vidét misto (Acerenza, 2006)

Image znacky statu je do velké miry ovlivnéna také vizualnimi symboly a prvky corporate
identity. Tyto symboly vSak musi byt nutné v souladu s pozadovanym image zemég. Cilem
je vytvoftit uceleny dojem sloZzeny z mnoha navzajem provazanych faktort, které jsou spo-
lu v dokonalé harmonii a ptisobi na turistu pozadovanym zptisobem. Tento proces musi byt

proveden v souladu s cilovymi skupinami, kterym je urcen.

Tteti krok zahrnuje difuzi image prostfednictvim médii, ktera jsou vyuzZivana pro dostatec-
né pokryti komunikace diilezitého ke splnéni stanovenych cilii. DalS§im aspektem, ktery je
nutno zvazit pfi sestavovani strategie turistické destinace, je ten, ktery ma co do ¢inéni

s komparativnimi vyhodami, které zemé nabizi. (Horner, 2003)

2.7 Konkurenceschopnost turistickych destinaci

V poslednich letech dochédzi k nartstu cestovniho ruchu, a tim padem také konkurencniho

boje mezi turistickymi destinacemi. Je to zplisobeno do velké miry globalizaci trhi obecné,
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zejména, jako vysledek agregace faktorl, jako je internacionalizace kapitdlu, prostorova
expanze cestovniho ruchu podnikl (piedevs§im hotelovych fetézctl), integrace, spoluprace
a spojenectvi mezi nimi - stejné jako deregulace letecké dopravy a ¢innosti stiedisek turis-

tického ruchu provadéné na zéklad¢ vetejné soutéze mezi destinacemi. (Horner, 2003)

Paradoxné, propagace a marketingovd komunikace je jednim nehraje v procesu konkuren-
ceschopnosti hlavni roli. Propagace je jednim z nejméné diilezitych marketingovych tkoli
v tomto pripad€. Marketingova komunikace sama o sobé nemtze pomoci k dosazeni cili
a predc¢eni konkurence. Za soucasnych podminek se marketingovy pfistup orientuje pouze
na turisty, soutéze a trh cestovniho ruchu. Avsak existuje novy piistup v oblasti propagace
turistickych destinaci, ktery vénuje zvlastni péci tém faktorim, které mohou mit vliv na
konkurenceschopnost mista. Témito faktory jsou ptfedevS§im vytvofeni programi, které
neustale usiluji o zlepSeni stavajici produkt cestovniho ruchu, zachovani kvality sluzeb
cestovniho ruchu apod. Kromé marketingové komunikace tedy hraji v procesu konkuren-

ceschopnosti turistické destinace zdsadni roli tyto faktory:

e neustalé zlepSovani stavajicich produktia cestovniho ruchu (infrastruktura, zivotni
prostiedi, kvalita, poCet a dostupnost turistickych zafizeni, rozvoj novych turistic-
kych atrakci apod.)

e udrZovani kvality sluzeb cestovniho ruchu

e zachovani vysoké urovné manazerskych dovednosti (manaZerské schopnosti

v marketingu cestovniho ruchu, vysoce kvalifikovani pracovnici). (Acerenza, 2006)
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3 ZNACKA A PLACEBRANDING

Velkou roli pti tvorbé image ma znacka. Je spojend s emocemi a do zna¢né miry ovliviiuje

1 firemni image. Znacka je spojend se vSemi elementy firemni identity.

3.1 Znacka

Znacka neni pouze nadzvem dané spolec¢nosti €1 vyrobku. Znacka je charakteristika, je to
faktor, ktery vyvolava pocity a asociace u spotiebitele. Je spojena s dobrym jménem vy-
robku, organizace, nebo mista a ovliviiuje chovani spottebitelli, investorii, obchodniki,
navstévniki a jejich kupni rozhodovani — zda koupit urcity produkt, sluzbu, navstivit kon-
krétni destinaci, region nebo zemi €1 investovat. Znacka je ptislibem hodnoty pro spotiebi-

tele, napt. zaruka hodnoty, kvality, vykonu ¢i poskytovani sluzby. (Vysekalova, 2009)

3.1.1 Zakladni funkce znacky:

e [dentifikace — diky znacce je spotiebitel schopen rozeznat vyrobek. Identifikace
produktu probihd na zakladé€ konkrétnich charakteristik daného vyrobku a znacky.

e Garance — znatka mize pro spotiebitele symbolizovat urcity standard kvality, kte-
ry ma vliv na ndkupni rozhodovani spottebitele

e Personalizace — tato funkce je pfedevSim spojend s emocemi a se socialnim statu-
sem spotiebitele. Koupi vyrobku urcité znacky spotiebitel vyjadiuje urcité socialni

hledisko.

Znacka ma u spottebitele svoji hodnotu, vyjadiuje charakter a ma svoji ,,osobnost®. Kromé
nehmotnych prvkil jsou tu jesté prvky a charakteristiky fyzické souvisejici s kvalitou vy-
robkti, packagingem apod. Tyto slozky vytvareji tzv. identitu znacky, ktera ma velmi uzky

vztah k firemni identité a nasledné i firemnimu image. (Vysekalova, 2009)

V pritbéhu let dochazi ke zménam vnimani znacek. Proto také neustale vznikaji nové teorie
pro budovani znacek. Aby mohla byt znacka zaloZena, a budovana je nutné znat jeji cile
a hodnoty. Poté je nezbytné stanovit procesy a strategie, jak téchto cilli v budoucnu dosah-
nout. Nova znacka si musi na trhu vytvofit svou konkrétni pozici, znacka jiZ existujici mi-

ze vyzadovat zménu této pozice. Se znaCkou jsou spjaty nasledujici analyzy:

e Brand awareness — povédomi spotiebiteld o znacce
e Brand loyality — vérnost spotiebitele znacce

e Distinctivity — diferenciace znacky od konkurence
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e Brand image/ personality — spojené s image a osobnosti znacky
e Brand attitude — postoje spotiebitele ke konkrétni znacce

o Consumer behavior — dllezitou roli hraje také vliv znacky na spottebitelské¢ chova-

ni (Vysekalova, 2009)

3.2 Branding

Branding zahrnuje proces vytvafeni hodnot vyrobku, sluzby ¢i destinace pro soucasné
1 potencidlni zékazniky, dobrého jména, kvality vyrobka nebo sluzeb. Designéfi, investofi,
vyrobci, prodejci ¢1 maloobchodnici vytvaireni hodnoty pro zékazniky, kteti chtéji koupit
své produkty a sluzby. Znacka je také organiza¢nim principem a nastrojem rozhodovani; je
spjata se zpusobem, jakym jsou vyrobky a sluzby vytvofeny a poskytuje spotiebitelim
zéklad pro nakupni rozhodovani vyrobku a sluzeb, jejich design, kvalitu a zptlisob, jakym
jsou prodavany a dodavany spotiebitelim. Znacka také pomahéd podnikiim a organizacim
tim, ze poskytuje pokyny a hodnoty nabizené¢ho produktu, udava jak je vytvofit a jak je

zptistupnit spotiebitellim.
3.3 Place Branding

Mista, at’ jiz se jednd o narody, regiony, mésta i turistické destinace, ¢eli rostouci konku-
renci v boji nejen o turisty, ale také o investory. Place branding hleda odpovédi na zakladni
otazky: Proc by zde mél clovek zit? Proc by zde mél clovek investovat? Proc¢ by mél clovek
navstivit tuto zemi? JednodusSe receno: Na jaké hodnoty se snazime zamerit? Jak se miiZe-

me vyhnout tomu, aby se staly snadno zaménitelné? Apod. (APBD, 2012, [online])

Utvéteni obrazu a vytvofeni pozitivni povésti turistické destinace ¢i jin¢ho mista je kladen
¢im dal tim vétsi daraz. OvSem, aby byla tato dobra povést dlouhodobd, je zapotiebi znac-
ného usili, jedna se o velmi naro¢ny proces. Kazdé misto ma své predpoklady, historii,
kulturu a své obyvatele, kterymi je zastoupena prostiednictvim raznych identit: politickych
skupin, ob¢anskych iniciativ apod. Politické zmény mohou ovlivnit konzistenci poptavky

po znacce.

Cilem place brandingu je pfedev$im snaha o zndzornéni image zemé. Jinymi slovy, place
branding se snazi odpovédet na otazku ,,Kdo jsme?*.

»Place branding se zaméruje predevsim na zaclenéni vybranych kulturné historickych
hodnot, které by si navstévnici nebo investori vybrali na zdkladé toho, co pro né dand

znacka urcité destinace predstavuje.” (GO, Casopis Strategie, 2012)
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Ukolem v place brandingu je najit prvky dané zemé a kultury, které nejvice vystihuji jeji
podstatu a jsou schopny vytvofit ¢asti jeji identity a vize do budoucna. Kultura se zabyva
otazkou: "Odkud pochazime?", identita zemé& se snazi odpoveédét na otazku: "Jak si sebe
vazime?", spolu s vizi, ktera hledd odpovéd’ na otazku "Kam se chceme posunout?". Na
zaklad¢ dikladné analyzy a definovani Gc€elu, hodnot a zdroji, musi byt vSechny prvky
v souladu s realitou a se v§eobecnym vnimanim. (APBD, 2012, [online])

Pro dosaZeni téchto cill a vizi se vyuZivaji nejriznéjsi techniky brandingu. Smysl marke-
tingové komunikace, vnitini a vnéjsi, je kliCovym prvkem pro vytvofeni vztahd, interakci

a iniciativy s cilem vytvoftit spole¢né hodnoty a projevy.

Proces place brandingu je Gzce vazan na svétové dodavatelské fetézce, vlady jednotlivych
zemi ¢i vlady nadnarodni, jakou je napi. Evropska unie. Déle je tento proces ovlivnén me-
zindrodnimi médii a mistnimi ekonomickou a politickou situaci. Zivotni Giroveti, uroven
ekonomiky zemé¢, kulturni hodnoty, diiraz na vzdé€lani, exportni politika a investice jsou

faktory, které jsou pro place branding stézejni. (Hudsky, Casopis strategie, 2012)

Tohoto procesu se ucCastni obrovské mnozstvi nejriiznéjSich odvétvi, které jsou soucasti
dané zemé¢ a jsou pro ni charakteristické. Je to napft. architektura, komunikace, kultura,
politika, sociologie, urbanismus apod. Vyznat se ve vSech téchto poznatcich a aktivitach by
bodem je to, Ze place branding neni jen jednordzova ¢innost. Jedna se o komplexni dlouho-

trvajici proces. (APBD, 2012, [online])

Existuji tf1 zakladni cilové skupiny pro mésta a obce - obyvatelé, podniky a turisté. Pro
cilovou skupinu obyvatel tvoii zdkladni prvky pro komunikaci predev§im nabidka pracov-
nich ptilezitosti v daném misté, nizkd kriminalita, dobréd lékaiska péce, cenové dostupné
bydleni, nadherna ptiroda, pratelsti lidé, dobry Skolsky systém, atd. Podniky maji zajem
o pfevladajici mzdy, kvalita pracovnich sil, kvalita bydleni a Zivota, nepruZnost trhu prace,
blizkost dodavateli a kone¢nych trhi, energie a ndkladii na zdroje, realitni ndklady, ino-
vacni kapacity, atd. A turisté se zajimaji o pfiméfené cestovni vzdalenosti a naklada, pale-
ta zajimavych véci, které je mozno vidét ¢i délat, esteticky prijemné prosttedi, restaurace,
obchody, atd. Vedlejsi faktory ovliviiujici rozhodovani turistli zahrnuje leteckou dopravni
dostupnost, vzdalenost a naklady, kvalita a ndklady na ubytovani, dale také sousedici mist,

bezpecnost okoli, moznosti vyleti atd. (Branding insider, 2012, [online])
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Ceska republika se svou rozlohou fadi mezi malé zem&. Rozloha a velikost zemé je dalSim
faktorem, ktery ovlivituje proces tvorby destina¢ni znacky. Mens$i zem¢ maji vyhodu pie-

devsim v kratké vzdalenosti mezi jednotlivymi misty, a s tim spojené snadné dostupnosti.

Jednim z nejzasadnéjsich faktort, kterym se malé zemé, jako je Cesko, mohou prezentovat

je kulturni odkaz.

SKultura je mekkou, avsak vyznamnou silou, kterda potiebuje budovani a stimulaci, aby
mohla byt kreativni. Cesko a jeho jednotlivé destinace by proto mély piijmout takovd opat-
Feni, jakad jim umozni ,, chytry rozvoj “ ktery pak nasledné prispéje k dlouhodobé udrzitelné
budoucnosti z hlediska ekonomického, socialniho i ekologického®. (Go, Casopis strategie,

2012)
3.3.1 Mista jako znacky

V poslednich letech dochazi k rozsifeni globalniho obchodu, a tak média maji rostouci
vyznam. Tyto skutecnosti vedou ke zvySeni vyznamu marketingu a propagace v podpofie
hospodaiského rozvoje mist a podpory turismu. Vnimani mista se stalo dilezitym faktorem
v rozliSovani mezi jinak ¢asto docela podobnymi produkty, sluzbami a investi¢nimi ptileZi-
tostmi. Soucasné¢ se vyrazné zvySuje podil médii, s expanzi pristupu k internetu, socidlnich
siti a vyvojem novych technologii. Obrazy dostupné v médiich hraji obrovskou roli v utva-
feni nasich ndzorti na produkty a mista. Také narGst cestovani a globalni komunikace zvy-
§il expozici a povédomi o destinacich, a stejné tak silné konotace a znalosti o mistech, jenz
jsou ziskavany prostiednictvim osobnich kontaktl, obchodnich kontaktti a cestovniho ru-

chu.

Rada zemi, regiond a mést proto zadala vyuZivat kampané pro podporu turismu prezento-
vané jak na domadci, tak na mezinarodni pidé. Tyto kampané prezentuji dané misto jako
obchodni znacku. Tyto kampané vSak nemusi vzdy slouzit pouze ke zvySeni cestovniho
ruchu, ale také jako podpora pfimych zahrani¢nich investic, podpora vyvozu apod. (Bran-

ding insider, 2012, [online])
3.3.2 Zucastnéné strany Place brandingu

Destinace musi zapojit vSechny své kli¢ové a zainteresované subjekty, ktef¢ mohou inves-
tovat a sdélit, co se d¢je v dané lokalité a co dé€laji proto, aby ji rozvijely v souladu se sta-

novenou a sdilenou vizi.
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Vsechny z téchto organizaci a instituci, které maji podil na budoucim vyvoji mista, musi
byt zapojeny do procesu. Je dilezité, aby byly vSechny dulezité prvky lokality, ¢i celkovy
pribéh mista, sdéleny. Tyto zakladni prvky, které misto bézn¢ komunikuje, jsou jeho turis-
tika, jeho soukromy sektor, jeho vlada a vefejna politika, investice, jeho kultura a vzdéla-
vani, a v neposledni fadé také jeho lidé. Cinnost vlady, investice do cestovniho ruchu, tu-
risticka vybavenost, zajimavosti, kultura apod. by méli byt souc¢asti komunikace mista pro

potencialni navstévniky. (Allan, 2007)

PLACE BRANDING

Obrdazek 2: Sestithelnik placebrnadingu — ziiéastnéné subjekty
Zdroj: http://medinge.org/place-branding/

Rozsah a povaha investic v oblasti cestovniho ruchu, v oblasti kultury, uméni, a dédictvi,
vypovida hodn€ o hodnotach destinace a jejim cestovnim ruchu, o tom, do jaké miry je
vhodna pro turisty a do jaké miry o né pecuje a jak pecuje o své zivotni prostiedi. (Allan,

2007)

Jakym zplsobem se stara destinace o své vztahy s ostatnimi zemémi, regiony ¢i meésty,
podniky a institucemi, jak prezentuje své hodnoty, ma zasadni vliv na vnimani destinace
turisty a utvareni image destinace. Vnimani image mista mize byt ovlivnén zpiisobem jeho
vlady a starosti o obCany prostfednictvim jejich vzdélavani, odborné piipravy, bydleni,
socialniho zabezpeceni, kulturni a environmentalni politiky a programi, z nichz vSechny

mohou mit dopad na podnikani, zajem turisti a zahrani¢nich investort.
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3.3.3 Co je strategie zna¢ky mista?

Strategie znacky mista pomdha klicovym zainteresovanym strandm vytycit trasu smérem
k realizaci spole¢né vize pro rozvoj budouci nabidky. Pomaha definovat hodnotu, ktera
bude vytvoiena pro zucastnéné strany, naptiklad prostfednictvim zvySeni pfijml vytvore-
nych ze sportovnich akci nebo z maloobchodnich trzeb, z vétsi investice do pozemki
a budov, z vytvareni pracovnich mist a z vytvareni novych sluzeb. Poskytuje ndstroj roz-
hodovani pro akcionate k identifikaci vhodnych investic z fad mnoha moZnosti a ptilezi-

tosti, které jsou jim nabizeny. (Acerenza, 2006)
3.3.4 Destina¢ni znacka jako partnerstvi

Pro implementaci strategie znacky mista je tfeba vytvofit efektivni partnerstvi klicovych
zainteresovanych stran z vetejného, soukromého a komunitniho sektoru: narodni, regional-
ni nebo mistni vlady, vyvojafi, investofi, vyznamni zaméstnavateli a jejich obchodni sdru-
zeni, vysokoskolské instituce, nadace, dobro¢inné organizace, komunitni zastupitelské or-

gany a média. (Allan, 2007)

Jednotlivé soukromé ¢i vladni subjekty spojuji svou €innost a vznikaji tzv. marketingové
aliance. Hlavnimi pozitivy spoluprace je moZnost externiho rlstu firem a spole¢né dosaze-
ni stanovenych cili. Timto cilem je pfedevSim sniZeni ndkladii na produkt a zvySeni jeho

pfidané hodnoty.

»V oblasti marketingového Fizeni destinaci je pojem cross marketing casto spojen
s pojmem co-branding, spolecnym aktivitam spojenym s budovanim znacky destinace ci
spolecného produktu, kdy se propojené znacky vystupujici samostatné snazi o dosazZeni

stanovenych cilii.* (Hudsky, ¢asopis Strategie, 2012)

Proces cross marketingu, ve kterém se spolupracujici znacky snazi o dosaZeni spole¢né
stanovenych cilli za ucelem budovani znacky ¢i produktu, se nazyva co-branding. (Hudsky,

Casopis Strategie, 2012)
Neni dulezity pouze vlastni proces strategie, ale je tieba také vzajemné spoluprace téchto
organtl za ucelem realizace strategie a dosaZeni cili.

3.3.5 Tvorba strategie destina¢ni znacky

Pro tvorbu znacku je kli€ové, aby zainteresované strany provést ditkladny a komplexni
proces tvorby jeji strategie a nasledné realizace. Jedna se o dlouhodoby proces. Vytvofit

strategii znacky, tak aby byla GspéSna, muze trvat Sest 1 devét mésicti, zalezi také na veli-
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kosti a rozmanitosti destinace. V zavislosti na povaze a rozsahu ambici mista mize fungo-

vat vyslednd strategie po dobu od péti do az patnacti let.
Proces obvykle sklada ze tii fazi:

e Zahajeni - sklada se z identifikace kliCovych zainteresovanych subjektl a jejich
vliv na znacku, partnerstvi, vedeni tymu, a jejich rozvijeni dobré pochopeni toho,
jaké co dana destinace nabizi a jaky je jeji potencialni pfinos

e Vize a strategie - hodnoti soucasny stav destinace. Cilem je pochopit aktudlni stav
znacky mista a stanovit vize pro budouci rozvoj mista. Pro pochopeni jeho aktual-
niho stavu znacky je nezbytné analyzovat vnitini faktory, které ptispivaji k utvareni
této znacky, dale provést analyzu vnéjSich faktord, které formuji zptsob, jaké pfii-
nasi misto zazitky, jak je vnimano a uznavano specifickymi cilovymi skupinami.

e Marketing a implementace - jde o vytvoieni podrobné marketingové strategie,
podrobny plan realizace v¢etné vycCisleni nakladl, navrhy strategie fizeni znacky,
nejvhodnéjs$i forma organizace, jeji persondlni zajisténi a jeji ¢innosti, a jeji sledo-
vani a hodnoceni, urceni a sledovani kliCovych ukazateli znacky, kterym je vysta-

vena. (Allan, 2007)
3.3.6 Obecné problémy place brandingu

Hlavnim problémem spojenym s place brandingem je spoluprace né€kolika zainteresova-
nych subjekti. Cinnosti téchto vladnich i nevladnich stran podilejicich se na procesu place
brandingu vyZaduje zna¢nou koordinaci vSech procest. To miize piedstavovat zasadni
problém. Pouze jasné stanoveny a koordinovany proces muze vést k ,,chytrému rozvoji.*
Soucasny globalni trh je charakteristicky svou rychlosti veskerych procest, kterym se mu-
seji znacky ptizplisobovat. To vede k tomu, Ze se znacky spojuji za ucelem odliSeni. (Go,

Casopis Strategie 412, 2012)

,Obecnym probléemem, jemuz celi manazeri destinaci, je zvysit mobilitu a flexibilitu jejich
domaci komunity. Pak musi vybrat vhodné partnery, kteri budou znacku destinace doplio-
vat tak, aby ji mohli efektivné reprezentovat ve vybranych castech svéta.* (Go, Casopis

Strategie 412, 2012)
Dalsi fadu problému piedstavuje selhani pfi tvorbé spravné marketingové strategie, redl-
nych cilt a prostredk jejiho dosahovani:

MW [ 24

Takové selhani obvykle ma mnoho pfi€in, z nichz nejcastéjSimi jsou:
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e zaméfeni se pouze na marketingovou komunikaci destinace a opomijeni place
brandingu: mnoho turistickych destinaci zaménuje place branding pouze na podpo-
ru stavajicich atrakci mista jako cile pro turisty. AvSak vytvaret a spravovat strate-
gii znaCky mista zahrnuje také piisné posouzeni toho, jak misto funguje, aktiva,
kterd ma, co nabizi turistiim, jaka je jeho schopnost pfezit a rist, jeho ambice, vize
do budoucna, apod.

e kratkodob¢ "kampan¢" - branding je dlouhodoby proces. Budovani znacky vyzadu-
je skute¢né zmény (v postojich 1 Cinnostech), které¢ se mohou projevit i v reklam-
nich kampanich a public relations. Place branding trva dlouho a musi zahrnovat
dobfe organizovany programovy piistup a dlouhodob¢ planované investice z vetej-
nych a soukromych zainteresovanych stran

e Nedostatek priorit a nejasnd diferenciace: Zadné misto nemliZze (nebo by nemélo)
byt v§im pro vSechny. Dilezity je jasnou image postavenou na zdrojich udrzitelné-
ho diferenciace a konkurenceschopné hodnoty, a zaméfen na presné definované

publikum, které je rozhodujici pro efektivni place branding.

V z4jmu vytvoreni a implementace efektivni strategie place brandingu vyzaduje:

e Dohodu mezi hlavnimi zuc¢astnénymi stranami na spole¢né vizi o tom, jak jejich
misto bude vyvijet v budoucnu, a o tom, jaké hodnoty by méla piedstavovat pro
spotiebitele

e Jasnou piedstavu o aktudlni situaci znacky a aktualnich hodnotach

e Stanoveni cilové skupiny, definice cilli a vize

3.3.7 Nékteré priklady destina¢nich znacek

Existuje celd fada znacek svétovych destinaci, které kladou diiraz na jeden nebo nékolik
narodnich hodnot ¢i uspéchi, které prezentuji spotiebiteli, aby se odlisili od konkurence.
Napiiklad, Spanélsko vybudovalo svou strategii zna¢ky na kombinaci vyvoje a odliseni
tim, ze poukazovalo na novou demokracii, na sviij cestovni ruch, kulturu, na sportovni
uspechy (napt. Barcelona - olympidda), a nyni poukazuje také na rozvoj novych technolo-

gii, v oboru pocitaCovych her a virtudlnich odvétvi. (Acerenza, 2006)

Naproti tomu Irsko postavilo svou znacku na vytvareni ptilezitosti pro pfimé zahrani¢ni
investice za podpory piiznivého danového klimatu a rozvoj dovednosti a znalosti svych

lidi. Podobné strategie l1ze pozorovat také u znaCek meést: napt. pristavni mésto v Sou-
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thamptonu ve Velké Britanii buduje svoji znacku na zdklad¢ jeho role mésta inovaci, coz
odréazi povést a zkuSenosti svych univerzit a klicovych odvétvi, jako je namoini inZe-
nyrstvi. Centrum mésta Washington DC zaklad4 své budovani znacky jako mista pro ame-
ricka setkdni, jako misto s obrovskym kulturnim dédictvim a jako misto, kde vzkvétaji

vefejna, soukroma i neziskova odvétvi. (Allan, 2007)

Dnesni ekonomickd situace na svétovém trhu destinaci vyzaduje, aby se zem¢ a mistni
znacky stavaly vice viziondiskymi, aby smysluplnym zplisobem ukazovaly svou odli§nost
a aby plnily své sliby, coz jim ptinese vysledky, diky nimz se jim podafi porazit soupeie

(Go, casopis Strategie 412, 2012)
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4 VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE PRACE

4.1 Vyzkumné otazky

1. Logo a vizualni identita Ceska jako turistické destinace je efektivni.

2. Existuje rozdil ve vnimani image Ceska a jeho loga mezi obyvateli CR a ob&any ci-

71 narodnosti.

4.2 Popis vyzkumu a metodologie

Jedna se o kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je potvrzeni €1 vyvraceni stanovenych vy-
zkumnych otdzek. Vyzkum mé podobu polostrukturované exploracni analyzy. Obsahuje
také asociacni a komplementacni projektivni techniky a je doplnén dvéma otazkami vyuzi-
vajicimi sémanticky diferencial. Cilem stanovenych otazek je zjistit, jakym zptisobem jsou

mezi respondenty vnimadny image a vizualni identita Ceska.

Vyzkum bude rozdélen na dvé faze. V prvni fazi budou cilovou skupinu tvofit cizinci
(obyvatelé Spanélska). V druhé fazi vyzkumu budou dotazovani obyvatelé¢ Ceské republi-
ky. Zavérem budou vysledky obou fazi vyzkumu porovnany. Tato komparace bude slouzit
k zobrazeni rozdilii ve vnimani image Ceska jako turistické destinace mezi obyvateli Ceské

republiky a cizinci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE CESKE REPUBLIKY

Drobna zemé ve sttedu Evropy s bohatou historii, velkym poctem historicky a umélecky
vyznamnych osobnosti, s mnozstvim kulturnich pamatek a monumentii, malebnou kraji-
nou, specifickym jazykem, bohatou kuchyni, krdsnymi Zenami a vynikajicim pivem. Tak
by se dala charakterizovat Ceska republika jako cilova destinace v cestovnim ruchu. Cesko
jiz n€kolik let usiluje o svou pozici na stale vice konkuren¢nim trhu evropskych zemi
a regiont. AvSak v priibéhu let dochéazi k rozvoji moznosti cestovniho ruchu a ke vzniku
novych produkti cestovniho ruchu, jakymi jsou naptiklad cykloturistika, agroturistika,

méstsky, kongresovy, incentivni, kulturni €1 ekologicky cestovni ruch.
Nabidka cestovniho ruchu Ceské republiky se ¢leni na tyto segmenty:

e Mé¢stsky a kulturni cestovni ruch
e Dovolena v ptirodé

e Sportovni a aktivni dovolena

e Lazensky cestovni ruch

e Kongresovy a incentivni cestovni ruch (MMR, 2007, [online])

Kromé vySe zminéné vize Ceské republiky jako turistické destinace je kladen diiraz také na
obyvatelstvo, jako na lidsky kapital s velkym potencidlem ve sféfe védy a inovaci, stejné
jako v obchodnich aktivitach a podnikatelské sféte. Na evropském a mezinarodnim poli je
Ceska republika respektovanym ¢lenem mnoha mezinarodnich organizaci. Vize marketin-
gové koncepce cestovniho ruchu byla stanovena jako souhrn spole¢nych prvkl vyuzitych
k sestaveni strategie, priorit a cili, kterych chce Ceské republika v cestovnim ruchu doséh-

nout.

AvsSak vsoucasné dobé funguji tyto vize a strategie v prezentacich pouze jednotlivych
segmentii cestovniho ruchu CR. Prezentace a vize, ktera by tyto segmenty propojovala
a vytvatela tak jednotnou podobu propagace viech &asti cestovniho ruchu Ceské republiky
je stale predmétem mnoha diskuzi a jednani a ptfedstavuje dlouhodoby problém, ktery

s sebou prinasi stale se opakujici boj o hledani spravné identity.
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5.1 Prezentace Ceské republiky se primarné tyka:

e Organizace ¢innosti ustfednich a ostatnich organt statni spravy
e Formy a obsahu aktivit organti statni spravy
e (Cinnosti zahrani¢nich zastoupeni Ceské republiky a jejich vzajemné spoluprace

e Aktivit nevladnich subjekt

5.1.1 Organizace ¢innosti ustirednich a ostatnich organu statni spravy

Piestoze prezentace CR je vzniméana $irokou vefejnosti hlavné prostiednictvim jejich za-
Jde o usttedni organy, které tidi veSkeré aktivity zahrani¢nich jednotek a kontroluje jejich

¢innost. Jsou to:

e Ministerstvo zahranicnich véci — spravuje a fidi Ceské centra v zahrani¢i

e Ministerstvo prumyslu a obchodu — ma na starost ptispévkovéh organizace Czech-
Trade a Czechlnvest

e  Ministerstvo pro mistni rozvoj — pod jehoz kompetence spada 1 ptispévkova organi-
zace CzechTourism

e  Ministerstvo kultury a dalsi

5.1.2 Forma a obsah aktivit organi statni spravy

Cinnost organii statni zpravy je spojena predeviim s prezentaci Ceské republiky, na které
se podili aktivné, kdy sami prezentuji, nebo pasivné prostiednictvim finan¢nich prostfedkli
poskytnutych na aktivity, jako vystavy, veletrhy, média, publikace a internet, vzdélani,
véda a vyzkum apod. Také je dilezita prezentace kvalitnich Ceskych produktli a znacek,

které jsou soudasti utvaeni pozitivniho image CR. (CzechTourism, 2013, [online]).

5.1.3 Cinnost zahrani¢nich zastoupeni Ceské republiKky a jejich vzajemna spolupra-

ce

Tato skupina reprezentuje Ceskou republiku v zahrani¢i a jednd v souladu s nafizenim
ustfednich organi statni spravy. Patii zde zahrani¢ni zastoupeni CR v zahranici, ale také
diplomatické mise, zastupci CR a velvyslanci. NezndméjSimi a zaroven nejviditelnéjSimi

¢lanky jsou:
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5.1.3.1 Ceska centra

Jedna se o prispévkové organizace Ministerstva zahrani¢nich véci. Dfive jim ptfedchazela
Sprava zahraniénich kulturnich zafizeni. Jejich hlavnim tkolem je prezentovat Ceskou
republiku ve sféfe kultury a cestovniho ruchu. Zajistuji prezentace na svétovych vysta-
véach, poskytuji informace o Cesku a podporuji politiku vyvozu éeskych produkti do za-
hrani¢i. Maji na starosti veskery majetek Ceské republiky v zahrani¢i. Navazuji vztahy a

spoluprace se zahrani¢nimi subjekty, at’ uz statnimi ¢i soukromymi.

5.1.3.2 CzechTrade

Cinnost piispévkové organizace CzechTrade je spojena s obchodem a jeho podporou. Stara
se o politiku vyvozu jeho servisu ve spolupraci s Ministerstvem primyslu a obchodu Ceské

republiky.

5.1.3.3 Czechlnvest

Vznik Czechlnvestu se datuje roku 1992. Czechlnvest se snazi oslovovat zahrani¢ni inves-
tory a prezentovat CR jako zemi vhodnou k investicim. Cilem je zvySeni konkurence-
schopnosti zemé prostfednictvim podpory Ceskych podnikateld, pfedevSim pak v oblasti
zpracovatelského primyslu a inovaci. Czechlnvest spolupracuje s Ministerstvem primyslu

a dopravy.

5.1.3.4 CzechTourism

Aktivity spojené s propagaci Ceské republiky se zrodily se vznikem CCCR, tedy Ceské
centraly cestovniho ruchu v roce 1990. Zpocatku bylo cilem jeji ¢innosti pouze propagovat
a prezentovat Ceskou republiku zahrani¢i, zvysit povédomi a piilakat zahraniéni turisty.
O tfinact let pozdéji, tedy v roce 2003, zaméfila centrala svoji pozornost také na rozvoj
doméciho turismu. TéhoZ roku pozménila sviij nazev a stala se Ceskou centralou cestovni-
ho ruchu — CzechTourism. Uéelem jeji veskeré aktivity je rozsifit vieobecnou znalost Ces-
ké republiky, zdlraznit jeji jedine¢né prednosti, a tim podnitit zajem co nejvyssiho poctu
zahrani¢nich turistll k jeji ndvstéve. V oblasti doméciho trhu jde predevSim o posileni
zajmu vefejnosti o cestovani v ramci Ceské republiky, konkrétné pak o zvyseni preferenci
domaci dovolené pied zahrani¢nimi cestami. Cinnost CzechTourism je rozdélena do néko-

lika segmentii zaméfenych na konkrétni oblasti a zajmy cestovniho ruchu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Témito segmenty jsou:
e Kulturni dédictvi
e Zazitkova a aktivni dovolena
o [azenstvi
e Kongresova a incentivni turistika
¢ Golfova turistika
e Regionalni akce

Tyto segmenty jsou pfedmétem propagace jak na domacim, tak na zahrani¢nim trhu.

(CzechTourism, 2013, [online]).

Centrala CzechTourism je ptispévkovou organizaci a oficialné spada pod Ministerstvo pro
mistni rozvoj Ceské republiky. Mezi jeji partnery na domaci ptidé patii krajské instituce,
predstavitelé turistickych regiond, obce, mésta a v neposledni fad¢ také podnikatelské sub-
jekty. Komunikace, propagace a dosahovani cilii v zahrani¢i probihd prostiednictvim 23
zahrani¢nich zastoupeni v riznych ¢astech svéta, z nichz ¢ast téchto subjektl je soukromé-
ho typu. Kromé téchto zahrani¢nich zastoupeni vyuziva komunikace a navazovani kontak-

ta prostfednictvim veletrhd. (CzechTourism, 2013, [online]).

CzechTourism funguje jako meziclanek mezi staitem a podnikatelskymi subjekty. Koordi-
nuje ¢innost obou stran, stanovuje a rozviji strategii Ceské republiky jako znacky, jak

v zahranici, tak na vnitrostatni scén¢€. (COT Business, 2005, [online]).

5.1.4 Aktivity nevladnich subjekti

Kromé vyse zminénych subjektt prezentuje CR v zahrani¢i mnoZstvi nevladnich organiza-
ci znejrizngjSich oblasti. Patfi zde vyznamné osobnosti, kulturni produkty, podniky

v v

Business, 2005, [online]).

Zahrani¢ni kanceldfe a jednotliva zahrani¢ni centra jsou hlavnim clankem v prezentaci
a komunikaci Ceské republiky s ostatnimi zem&mi. Proto je velmi dileZity jejich podet
a dostupnost. Hlavni centralou a matetskou zakladnou ¢eského cestovniho ruchu je agentu-

ra CzechTourism.
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5.2 Rebranding a marketingova podpora prijezdového cestovniho ruchu

Slovo znacka spojuje velké mnozstvi elementd, tudiZ je moZné ji pojmenovat mnohymi
definicemi. Takovymito elementy jsou napt. hodnoty, image ¢i pocity. Pfi procesu rebran-
dingu je mozné pracovat prave s témito elementy, ddvat kazdému z nich, ¢1 vSem spolecné,

novou formu. (Hudsky, ¢asopis Strategie, 2012)

Vysekalova znacku vysvétluje z hlediska moznosti jeji identifikace a vyznamu ve vztahu
ke spotiebiteli na zédkladé dvou prvki: symbolismu a vyznamu znacky. Symbolismus
umoziuje znacku spotiebiteli identifikovat na zédklad¢ naptiklad jména, loga, stylu napisu,
pouzitych barev aj. Oproti tomu druha dimenze znacky, jeji vyznam, je zpusob, jak znacku
chapou spotiebitelé ve smyslu jejich raciondlnich a emociondlnich vyhod. (Vysekalova,
2012).

wRebranding Ize definovat jako postup opétovného budovani jména reprezentujiciho odlis-
nou pozici v myslich zainteresovanych stran (stakeholderii) a odlisnou identitu od konku-
rence.“(Muzelec, 2003 [online]). V literatufe a v praxi je termin rebranding vyuZzivan

k popisu 3 ¢innosti:

e Zmény typografické — souviseji se zménou pisma ¢i nazvu
e Zmeény grafické - vizualni elementy - barevné palety, loga, aj.
e Repositioning znacky

Proces rebrandingu lze rozdélit do nasledujicich fazi:

e Planovani
e Implementace

e Zhodnoceni (Muzelec, 2003 [online]).

5.2.1 Specifika rebrandingu destinace

Zeme jako turistickd destinace, kterd se prezentuje v zahranici, funguje jako znacka. Proto
je mozné aplikovat proces rebrandingu 1 na toto odvétvi. Miize byt na n¢j nahlizeno jako
na jistou odnoz firemniho (korporatniho) rebrandingu, ktery je taktéZ fizen stanovenymi

kroky a pfedepsanymi postupy.

~Proces rebrandingu destinace lze vnimat jako urcitou formu korporatniho rebrandingu,

kdy jsou pri procesu za znacku zodpovédné osoby ci organizace a v prostredi destinace

vevr

v prithéhu procesu komunikovat.* (Cejpova, 2011, [online]).
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V celkovém pohledu tedy neexistuje vyrazny rozdil mezi korporatnim a destinacnim
rebrandingem, nicméné existuje nékolik vyjimek. Jednou znich je nazev znacky.
V ptipad¢ destinace tedy nazev zemé, ktery je prakticky neménny. Jedna se o tzv. rigiditu
jména. (Cejpova, 2011, [online]). Zména ndzvu znacky u korporatniho rebrandingu takovy

problém nepiedstavuje.

5.2.2 Ditvody pro rebranding

Dal$im rozdilnym faktorem mohou byt divody rebrandingu, tedy soubor faktort, které
firmu €1 organizaci pfiméji ke zméné ¢i inovaci. V oblasti korporatniho rebrandingu jsou
nejcastéjSim divodem predevS§im zmény pravni formy organizace, slouceni ¢i slouceni
dvou organizaci apod. Coz u destinacniho rebrandingu neni vylou¢eno (napi. vznik Evrop-
ské unie), avSak stale je spiSe vyjimkou. V 90. letech vSak dochdzelo na uzemi Evropy
k témto déjim daleko castéji. Kromé rozpadu Sovétského Svazu se také rozdélila Jugosla-
vie a vneposledni fadé také Ceskoslovensko. V téchto piipadech jsou zemé nuceny se
osamostatnit nejen v otazkach ekonomickych, pravnich a obchodnich, ale také v oblasti

image, prezentace a zahrani¢ni spoluprace.

Nejcastéjsim divodem rebrandingu turistickych destinaci vSak ziistava potteba inovace

a odliSeni od konkurence. (Muzelec, 2003, [online])
5.2.3 Historie Rebrandingu a budovani corporate image CR

5.2.3.1 Pred rokem 1989

Znacka Ceska zapo¢ala sviij Zivot se zrodem prvni republiky, tedy v roce 1918, jako silna
a vyspela zemé oplyvajici Sirokou skalou svétoveé proslulych znacek, produkti a vyznam-
nych osobnosti. Ceskoslovensko piedstavovalo rozvijejici se, finanéné stabilni zemi.

(Forum, 2006, [online]).

V tomto obdobi se zemi dafilo nejen na politické a ekonomické scéné, ale rozvijel se velmi
dobte také cestovni ruch. Diraz byl kladen pfedevSim na lazenisky turismus a na Ceské
produkty a znacky, které reprezentovaly Ceskoslovensko po celém svété (Pilsner Urquell,
Budvar, Skoda, Tatra, Zetor, Bohemia Crystal). Nemaly podil na tomto procesu méli napt.
Laurin a Klement, ¢i Tomas Bat’a, zakladatel obuvnictvi a vyznamny podnikatel svétové

trovné. (Cejpova, 2011, [online]).
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Av$ak nadéjny vyvoj Ceskoslovenska byl pferusen druhou svétovou valkou.
V povéle¢ném totalitnim obdobi byl systém prezentace zemé fizen centralné. Zemé byla
prezentovana na fadé svétovych vystav a akcich (Expo58 v Bruselu, Expo67 v Montrealu,
Expo 70 Osace), které slouzily pro distribuci informaénich materiald a na kterych se pred-
stavovaly vyznamné osobnosti, sportovci a védcei, jakymi byli napt. Oto Wichterle, vyna-
lezce kontaktnich ¢odek, & Véra Caslavska, prvotiidni &eskoslovenskd gymnastka.

(Forum, 2006, [online]).

Nase prezentace byla na téchto vystavach vysoce cenéna. Vyrazny podil na image CR
a jeji propagaci v zahrani¢i méla i1 ¢eskd kinematografie. Film Kinoautomat se zapsal do
historie jako prvni interaktivni film na svété, ve kterém se divaci mohou podilet na pribé-
hu dé&je. Multimedialni projekt filmového reziséra a Raduze Cindery byl poprvé prezento-
véan svétové vefejnosti na vystavé EXPO 67. Ceskoslovenskym divdkim byl poprvé promi-
tan az v roce 1971, coz byla kvili tehdejSimu rezimu na n¢kolik desitek let zaroven jeho
derniéra. Dodnes se film Kinoautomat promitd po celém svété a sklizi nebyvaly ohlas. (Ki-

noautomat.cz, 2010, [online]).

Tvorbu propagacnich materialt, které byly také na vystavach distribuovany, zajiStoval
podnik s ndzvem Rapid, ktery mél na starosti zahraniéni propagaci a obchod. Ceskosloven-
sko mélo také vlastni organizaci zajiSt'ujici tyto aktivity — Merkur. Jednalo se o centralni
organizaci pro fizeni propaga¢ni ¢innosti v Ceskoslovensku. Krom& Rapidu a Merkuru
existovala jesté reklamni agentura Made in publicity..., jejiz ¢innost se soustiedila na pod-

poru a propagaci zahrani¢nich firem v Ceskoslovensku.

LyAgentura Made in publicity... totiz poradala klasické vystavy a veletrhy, napriklad veletrh
Interkamera, coz byla tehdy velka fotograficka udalost, ktera se konala jednou za dva roky,
ale poradany byly imensi akce typu ruznych konferenci, semindri a predvadeécek.

(HALM, 2012, [online]).

Ptelomovy byl také rok 1968, ktery sice posilil touhu prezentovat se v globalnim métitku,
avSak ukoncil demokratické procesy v zemi. Cestovni ruch se zaméfil na zem¢ Sovétského
svazu a byl uskute¢iiovan vyhradné Ceskoslovenskou dopravni kancelati CEDOK. V 70.
letech vzniklo logo zemé z pismen CS, které vytvofilo jednotnou korporatni identitu zeme,

ktera byla aplikovana na veskeré informaéni materialy. (Cejpova, 2011, [online]).
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5.2.3.2 Rok 1989 — 2000

S navratem k demokracii obnovilo Ceskoslovensko svou individualitu a s tim vyvstalo
1 mnoZstvi novych moznosti. Merkur a Rapid ztratili po revoluci sviij monopol a vznika
velké mnozstvi novych soukromych i statnich agentur. V roce 1993 vznik4d agentura
KRAS, MOSPRA, dale Ceska marketingova spolecnost, Asociace Ceskych reklamnich
agentur a vyrobcl audiovizudlnich programt. (HALM, 2012, [online]).

Po roce 1990 se zemé propracovala k image jednicky na evropské scéné. Ani rozdéleni
zemé na Cesko a Slovensko nijak vyznamné neovlivnilo ekonomickou stabilitu obou zemi.
Naopak, rozdélenim zemi doslo k vytvoteni dvou zcela novych subjektt, které potfebovaly
svou identitu, coz poskytovalo neomezené moznosti, jak vyuzit uspésnou znacku ,,Cesko-
slovensko® ve prospéch nové identity a budovani silné znacky Ceska ¢i Slovenska republi-
ka. AvSak ani jedna ze zemi této prilezitosti nevyuzila, a tak ve svété zlstala tato zména
bez pov§imnuti a nadale pretrvaval fenomén Ceskoslovenska, ktery pretrvaval dalSich,
témét, deset let. V mnohych zemich vSak pfetrvava i1 nadale. (mistojakoznacka.cz, 2011,

[online]).

Devadesata 1éta byla ve znameni nejasnosti a postupného budovani systému pro podporu
propagace Ceské republiky v zahraniéi. V roce 1993 byla zalozena Ceské centrala cestov-
niho ruchu (CCCR), pozdéji doplnéna o nazev CzechTourism. V oblasti rozvoje zahrani¢-
niho obchodu vznikla vroce 1997 Ceska agentura na podporu obchodu — CzechTrade.

(CzechTrade, 2010, [online]).

V roce 1998 byly aktivity propagace Ceské republiky zafazeny mezi trvalé ukoly zahra-
ni¢ni politiky statu a kromé statnich organii se do procesu zacaly zapojovat také nestatni
organizace. Zalinaji se stanovovat prvni cile a budovat prvni Ceska centra, ktera slouzi

jako informacni jednotky v oblasti kultury a obchodu.

5.2.3.3 Rok 1999

Nejednotnost prezentace CR a nutnost vytvofeni vizualniho stylu zna¢ky CR pocitili také
obCané, a proto vzniklo vroce 1999, ve spolupraci s Asociaci Komunikacnich Agentur
AKA, sdruzeni Ob&ané pro Cesko. Jednim z diivodii vzniku bylo vytvofeni symbolu, kte-
rym by se prezentovala republika v mimovladnich a méné formalnich projektech. Symbol,
ktery by byl pro Cesko charakteristicky a zaujal pozornost zahrani¢nich turisti &i investort

— logo Ceska. Do té doby Ceska republika vyuZivala ve viech sférach komunikace pouze
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statni znaky. Z téméf sta navrhd byly vybrany ctyfi (viz

obrazek 3), u kterych bylo pozdéji zkouméano riznymi tech- »
nikami, jakym zptisobem jsou vnimany. VSechna Ctyfi loga "
méla ve svém nazvu zkraceny nazev ,,Cesko*, tedy Czechia.

(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 159) CAECHIA

Uvahy o tom, zda by se méla Ceska republika prezentovat

pod svym celym nézvem, ¢i pod nazvem zkracenym, pied-
stavuje dlouhodoby problém, kterym se prace dale zabyva czechIa
pozdéji v této v kapitole. b, 1.2 ;

Vitéznym navrhem se stalo logo Cislo 4, které bylo vetej-

nosti vnimano jako moderni, pozitivni, zajimavé a original- .

ni. Soucasti identity spojené s timto logem bylo 1 vyuZivani ’czec hla
zkraceného nazvu ,,Cesko®. Autorem loga je Ondiej Smerda 1 1 1o i

ze studia Leonardo. Logo vSak velké uplatnéni nenasSlo.

Néjakou dobu bylo vyuzivano agenturou Czech Tourism,

Czechia

ale s ptichodem nového vedeni centrdly se situace zménila

a logo se jiz nadale nevyuZzivalo.

Obrazek 3: Navrhy destinacniho loga
Zdroj: Vysekalova, Mikes: Image a firemni identita

5.2.3.4 Po roce 2000

Rok 2001 piinesl prvni tthahy o nutnosti jednotné prezentace Ceska a o rok pozdgji vlada
vydava prvni plan jednotné koncepce Ceské republiky na obdobi 2003 — 2006. Prioritami
jsou predevsim kultura, ekonomika, turismus a obchod a jejich vzdjemné propojeni. AvSak
k propojeni orgdni jednotlivych ¢innosti zatim nedoSlo. Prvnim spole¢nym projektem
spravy Ceskych center, jehoZ hlavnim inicidtorem bylo londynské centrum, byl projekt

Czech Idea. (mistojakoznacka.cz, 2011, [online]).

,Cilem projektu Czechldea je predevsim otevieni odborné a verejné debaty na téma stra-
tegického smérovani ceské zahranicni prezentace. Uméni prosadit se v zahranici je totiz

z pohledu dalsiho rozvoje zemé klicové,” (Strategie.cz: E15 2007 [online]).
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Projekt byl realizovan prostiednictvim hloubkovych pohovorti vyznamnych ¢eskych a ev-
ropskych osobnosti a jejich nazorii na sou¢asnou image CR v zahraniéi, vize do budoucna
a na kroky, které by mély byt v nejblizsi dob& udinény. Vyzkum ukazal, ze Ceska republi-
ka je vyrazna pfedevSim svou historii, kulturou a hlavnim méstem, Prahou. Vyplynulo
vSak, ze zem¢ je spojovana také s kriminalitou a jazykovou bariérou. Z dalSich prizkumi,
které byly tohoto roku uskutecnény, vyplyva jako pozitivum cenova dostupnost, avSak ve
vSeobecném povédomi méa zem¢ stale image ,,vychodni zemée*. (mistojakoznacka.cz, 2011,

[online]).

5.2.3.5 Rok 2004

Rok 2004 byl pro Cesko vyznamny piedeviim vstupem do Evropské unie. Zemé je viak
stale bez jednotného stylu a je vnimdna jako ,,zaostala zem¢ plna pamatek*. (Hospodarskeé
noviny [online]. 2004). CzechTourism piichazi s jednorazovou televizni kampani s ndzvem

,,Come to slow down".

A¢ se zemé chce prezentovat jako mladad, moderni a dynamickd, voli ponékud opacny pfi-
stup, ktery je ziejmy uz z jejiho nazvu. Krom¢ panoramatickych zabért historického jadra
Prahy, krasy ¢eskych zdmk a pamatek, byla kampan charakteristickd pfedevSim golfistou
a $nekem. Snek ma symbolizovat klid a relax, ktery zemé nabizi — zemi, kde se zastavil
¢as. Spot se vysilal, mimo jin€, na kanalech CNN, BBC ¢i Discovery. Piestoze v celkovém
diisledku se zvysila navitévnost Ceska o vice nez 2% procenta, na investory a obchodniky
to velky dojem neudélalo. Naopak, mnozi byli téméf vydeéseni. (mistojakoznacka.cz, 2011,

[online]).

»Z hlediska oZiveni turismu tato kampan jiste smysl i uspéch méla, ale podnikatelé tuto

radost nesdileli. Pro pripadné investory urcité nebyla lakadlem myslenka poflakovani.*

(Hadac, 2004).

Celkove vyvolava kampan dojem statu, ktery Ipi na tradi¢nich postupech a je technologic-
ky zaostaly. Pivodni myslenka zobrazit Cesko jako moderni dynamickou zemi je tak ra-

zantn¢ popiena a vysledky kampané jsou ponckud kontraproduktivni.

Mnohym odbornikiim vadi, ze ve spotu nejsou zminky o v&€d¢ ani napft. rozvoji infrastruk-
tury a Ze diky videu ptisobi zemé¢ ,,venkovskym* dojmem. I agentura CzechTrade pro-

stiednictvim svych poboéek a partnert pocitila negativni diisledky. Cesko za¢alo byt vni-
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mano jako vice jako vychodni zemé&, vyrazné technologicky zaostavajici za zemémi ,,za-

padnimi®.

Dal§i vyvoj situace pomohl zménit vstup Ceské republiky do Evropské unie, ktery oteviel
dvefe exportu a rozsifil tak moznosti Ceskych vyrobcti. AvSak ani to nepfineslo zasadni
zmény ve vnimani znacky Ceské republiky. Ani v dne$ni dobé si velké mnozZstvi evrop-
skych spotiebiteli neni védomo ptivodu deského produkt. A tak éra fenoménu znacky Ces-

koslovenska, je nendvratné pry¢. (Hospodaiské noviny [online]. 2004).

V roce 2004 ptipravila CzechTourism prvni koncepci cestovniho ruchu, jejiz hlavni vizi
bylo, aby se Ceska republika stala do roku 2010 jedni¢kou mezi evropskymi staty srovna-
telnych zemépisnych podminek, tedy nejlepsi z 18 zemi, které nemaji teplé mote, ale ani
Alpy. Dtraz byl kladen také na propagaci ¢eskych narodnich produktti, jakymi jsou prede-
v§im Praha, Karlovy Vary a Cesky Krumlov. Hlavnim cilem bylo, aby si pfi vysloveni
Ceské republiky kazdy Evropan vybavil alespofi jeden z téchto tii produkti. V dalsi fazi
projektu mély byt prezentovany dalS$i dva doplikové produkty, jakymi jsou Vanoce
v Cesku a Slavnosti jara. (CzechTourism, 2004).

Mezi dalsi dilezité projekty vydané roku 2004 patii i Strategicky audit CR zaméfeny na
aktualni postaveni Ceska a vyhledy do budoucna. Tento dokument shrnuje nejdilezitéjsi
udalosti v uplynulych letech a vyvolava diskuzi o budoucim vyvoji v oblasti spolecnosti,

turismu 1 obchodu. (mistojakoznacka.cz, 2011, [online]).

5.2.3.6 2005

Pocéatkem roku 2005 vlada vydala a schvélila prvni oficialni Koncepci jednotné prezentace
CR v zahrani¢i. Vychazi z koncepce vydané agenturou CzechTourism v piedeslém roce.
Cilem je piedevsim vytvoftit uceleny a dlouhodobé fungujici systém. Jednim z dalSich boda
bylo rozliSeni vyuZziti statnich symbold a statniho loga. Uziti statnich symboll bylo do té
doby Casto velmi rozporuplné. Zaroven byla také vyhldSena soutéz na vytvoteni loga, které

by reprezentovalo Ceskou republiku v zahraniéi.

Téhoz roku byla také stanovena Komise pro prezentaci CR, ktera ma za ukol dohliZet na
pribéh procest, dodrzovani plani a plnéni cili. V roce 2005 se Ceska republika zafadila

do zebticku hodnocenych zemi s nazvem Anholt Nation Brand Index.

..V hodnoté znacky se Ceskd republika umist'uje s 55 miliardami US dolarii na 30. misté,

pred Polskem se 43 miliardami US dolarii a za Madarskem se 78 miliardami US dolarii.
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V ratingu nam patri hodnoceni B ( prvni USA AA-, treti Japonsko BBB+ ) stejné jako Jizni
Koreji, Argentine, Mexiku, Brazilii, Indii, Egyptu nebo Polsku. (Forum: [online]. 2006).

Jedna se vsak o historicky mlady index, kterému je ¢asto vycitano, ze spiSe nez na aktudlni

stav se prihlizi na potencialni vyvoj do budoucna. (Forum: [online]. 2006).

5.2.3.7 2006

Po ukonéeni soutéZe pro vytvoreni loga Ceské republiky bylo piedstaveno nové logo, které
vzniklo za spolupradce Ministerstva zahranicnich véci. Z celkového poctu 419 log bylo vy-
brano 5 nejvice originalnich a reprezentativnich (viz obrazek xx). Vitéznym logem se stalo
logo ,,s bublinami*. Logo navrhlo grafické studio Side2. Logo vyhralo pfedevsim proto, ze
dle poroty spliiovalo prvky modernity, originality, lehkosti a vérohodnosti. (Vysekalova,

Mikes, 2009, str. 167).

CZECH
REPUBLIC

Obrazek 4: Navrhy destinacniho loga 7 roku 2006
Zdroj: Vysekalova, Mikes: Image a firemni identita

Na principu stejné identity byl restrukturalizovan server www.czech.cz, ktery slouzi pre-

devsim jako informacni portal v oblastech cestovniho ruchu, vzdélani, kultury a obchodu.

ROPe®
Czech Republic

Obrazek 5: Vitézné logo ,,s bublinami*

Zdroj: http://www.novinky.cz/

Avsak pozdé&ji se ukazalo, ze logo nespliuje zékladni predpoklady, neni funk¢ni a vyuzi-
telné ve vSech piipadech. Z diivodu jeho pfili§ neformalniho a ,.komiksového* dojmu

agentury CzechTrade a Czechlnvest, které spolupracuji se zahrani¢nimi obchodniky a in-
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vestory, pouzivaji i nadale logo pivodni s vlajkou CR. (Vysekalova, Mikes, 2009, str.
168).

Czech Republic

Obrazek 6: Logo s vlajkou z roku 2002
Zdroj: http://www.hkcr.cz/podpora-exportu-a-zahranicni-vztahy/

Dal$im vyznamnym projektem tohoto roku byl projekt podpory vyvozové politiky ,,Budo-
vani kvalitni znacky CR ve svété“, ktery planoval strategii exportu na nadchazejici Gtyfi
roky. Jednim z hlavnich faktord, na které se Cesko musi pfi tomto procesu soustiedit, jsou
vystavy a veletrhy. Projekt nabizel rozdéleni veletrha z hlediska jejich dilezitosti a moz-
ného ptfinosu pro zemi. Dale zde byla uvedena nutnost navazovani a upeviiovani procest

zahrani¢ni spoluprace s evropskymi staty. (mistojakoznacka.cz, 2011, [online]).

5.2.3.8 2007

Rok 2007 je ve znameni pocatkd planovani a pifprav na Ceské evropské piedsednictvi
vroce 2009. Avsak dle prizkumu Hospodaiské komory je ,znatka CR“ vniména
v zahrani¢i spiSe primérn¢. Proto je kladen velky daraz na posileni znacky. Je také vyhla-

Sen tendr na logo pro piedsednictvi v EU. (mistojakoznacka.cz, 2011, [online]).

Dilezité je, aby se Ceska republika odliila od ostatnich evropskych zemi, aby méla svou
jasnou pozici a nedochazelo k jakymkoli zaménam. PfedevSim je nutné vytvofit obraz se-
bevédomé a samostatné zemé, nejen jako cil turisti, ale také jako obraz obchodniho part-
nera pro ostatni zemé. Daldim z faktor, ktery CR dosud do jisté miry ovliviiuje, je nékdej-
§1 spojeni se Slovenskem. Mnoho statil a turisti zna stale Ceskou republiku jako Ceskoslo-
vensko. Tyto a dali predsudky a zaZité vjemy je nutno odstranit a stanovit Ceské republice

jasnou a rozpoznatelnou tvar jak v ekonomické sféte, tak v kultute, sportu a turismu.
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5.2.3.9 2008

V roce 2008 jsou piipravy na evropské pfedsednictvi v plném proudu. Odbornici se shodu-
ji, Ze tato udalost piedstavuje pro Ceskou republiku nesmirnou piilezitost, jak se nejen zvi-

ditelnit v Evropé, ale jak si vytvofit dobré jméno a posilit tak ,,znac¢ku Cesko™.

Kromé Hospodaiskych novin, které se zabyvaly timto tématem. Ve stejném duchu probéh-
la konference s nazvem ,,Public relations a image Ceské republiky“ uspofadana Institutem
CEVRO. Zde byly shrnuty dosavadni udalosti a nedostatky ve spojitosti s image zemé&
a také zde byl vysloven a zdiraznén potencial funkéniho obdobi Ceské republiky. (Vyse-
kalova, Mikes, 2009, str. 168).

Kampan spojend s ¢eskym predsednictvim byla rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast, méla
za (ikol zaujmout a upozornit Evropany na nastup Ceska do funkce predsednictvi EU. Slo-

ganem této kampané bylo ,,Evropé to osladime*.

"Cilem prvni faze kampané je origindlni a zabavnou formou upoutat pozornost a vzbudit
zajem Cechu, z nichz drtiva vétsina tvrdi, Ze pocituje nedostatek informaci o predsednic-

tvi," (Lidovky.cz [online]. 2008).

Ve videu kampan¢é vystupovalo mnoho ¢eskych osobnosti, mezi nimiz byl napt. hokejista
Jaromir Jagr, fotbalista Petr Cech, architektka Eva Jifi¢na ¢i modelka Tereza Maxova. Jako

symbol Ceské republiky a ndrodni produkt je zobrazena ve videu kostka cukru.

., Klip zacind odpdlenim kostky z hokejky (Izicky) Jaromira Jagra. Brankari Petr Cech kost-
ku chyti, primabalerina Darja Klimentova roztoci do piruety a modelka Tereza Maxova s
rozpustilym vyrazem sni. S dalSimi kostkami cukru laskuji architektka Eva Jiricnd, védec

Antonin Holy a dirigent Libor Pesek“ (Idnes.cz [online]. 2008).

Spot vzbudil velkou vinu emoci. Odbornici poukazuji ptedevsim na dvojsmyslnost sloganu
a na kostku cukru, jako $patné¢ zvoleny narodni produkt. Vyro¢ni Cisla odvétvi cukrovar-
nictvi totiz aktuadln€ nebyla pfili§ pozitivni. Tehdejsi premiér Mirek Topolanek vyzyval
k tomu, aby byl dvojsmyslny slogan vniman pozitivn¢, avSak nevhodnost sloganu umocni-
lo také jeho naCasovani, tedy v obdobi, kdy prezident Vaclav Klaus, jako posledni z organua

Evropskych zemi, vahal s podepsanim Lisabonské smlouvy. (Idnes.cz [online]. 2008).

Druhé, ,,vysvétlovaci®, ¢ast kampané byla zahdjena v listopadu 2008 a byla spojena
s ptedstavenim loga Ceského piedsednictvi v Radé EU. Jiz probihajici tendr na logo pied-

sednictvi oslovil predev§im umélecké skoly zaméfené na design a grafiku. Atributy, kte-
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rymi by mélo logo oplyvat, byly stanoveny: modernost, elegance a duavtip. S pocatkem
ceského funk¢éniho obdobi, konkrétné tedy 1. 1. 2009, ma byt také spustén webovy portal
www.eu2009.cz. Na zajisténi ptiprav a prabéhu predsednictvi bylo vyclenény témeét 2 mi-
liardy korun. Sloganem této udalosti bylo ,,Evropa bez bariér.” (Tyden.cz [online]. 2013).
Ze vsech navrha bylo vybrano logo grafika Tomase Pakosty. Ocenovana byla jeho jedno-
duchost, srozumitelnost, hravost a barevnost. Logo je sloZeno pouze z pismen, ktera tvori
napis ,,EU2009.CZ*. Kazd¢ pismeno ma jinou barvu. Tyto barvy symbolizuji barvy stat-
nich vlajek ¢lenskych zemi a vlajky EU. (Ceskatelevize.cz [online]. 2008)

E z o | | 9 c z

Obrazek 7: Logo Ceského evropského piedsednictvi
Zdroj: http://www.cebre.cz/cz/novinky/novinka-153/

Koncem roku byl schvalen a dokoncen projekt CzechMark, tedy slouc¢eni agentur exportni
a investiéni politiky — CzechTrade a CzechInvest. Dale byla zahajena &innost Ceské rady
pro obchod a investice. Cilem téchto projekti bylo zkvalitnit nabizené sluzby. (mistoja-

koznacka.cz, 2011, [online]).

5.2.3.10 2009

Nejvyznamnéj§i udalosti tohoto roku bylo, samoziejmé, predsednictvi Ceské republiky
v Rad¢ Evropské unie. AvSak nejen, ze zemé obrovského potencidlu funkéniho obdobi
nevyuzila, ba dokonce image Ceské republiky znovu utrpéla.

Po rozporuplné kampani s nazvem ,,Evropé to osladime* a odkladanim podpisu Lisabon-
ské smlouvy doSlo v pritbé¢hu predsednictvi k padu vlady, coz ovlivnilo celou Evropu a
nastolilo atmosféru nejistoty. Pravomoci totiz piipadly do rukou prezidenta Vaclava Klau-
se, jehoz jméno v Evrop¢ budi taktéz rozporuplné pocity vzhledem k mnoha jeho vystied-

nim vyroktim a jiz zminéné Lisabonské smlouvé. (mistojakoznacka.cz, 2011, [online]).

Do procesu piedsednictvi byla zapojena i centrala CzechTourism spole¢né se svymi centry
v zahrani¢i. Spole¢né vytvofili projekt ,,Ceské hvézdy*, jejichz tkolem bylo propagovat
¢eskou tradici s dirazem na vyznamné Ceské produkty, znacky a osobnosti. Jednalo se na-

ptiklad o Ceské aerolinie, Becherovku ¢i z fad osobnosti o umélce ¢eské filharmonie.
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Téhoz roku je vydana koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR na obdobi 2007-2013.
Oproti piedchozi strategii se jedna o ponékud detailn€j$i dokument obsahujici hodnoceni
cestovniho ruchu CR z riiznych thla pohled pomoci SWOT analyzy. Jsou zde vymezeny
sttednédobé cile cestovniho ruchu, néstroje a opatieni pro jejich dosazeni. Hlavnimi cili

jsou:
e ZvySeni konkurenceschopnosti zemé
e ZvySseni ekonomického piinosu cestovniho ruchu
¢ SniZeni nezaméstnanosti
e Rozvojregionil
e Rozvoj podnikatelské sféry
e QOchrana zivotniho prostiedi

Vsechny tyto cile maji spolecné¢ dopomoci k rozvoji Ceské republiky a potazmo 1 k jejimu
cestovnimu ruchu. Do procesu spojen¢ho s plnénim téchto cili jsou kromé centraly
CzechTourism a Ministerstva pro mistni rozvoj zapojeny 1 vySe zminéné statni a soukromé

subjekty. (CzechTourism, [online] 2008).
Hlavnimi nastroji vyuZivanymi k dosaZeni téchto cila jsou:
e Konkurenceschopnost narodnich a regiondlnich produktti cestovniho ruchu
e RozSifovani a zkvalitnéni infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu
e Marketing cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdrojt
e Vytvafeni organizacni struktury cestovniho ruchu (CzechTourism, [online] 2008).

V rédmci vSech svych aktivit jde pfedev§im o definici a podporu z4jmt a cilli zemé¢ a stano-
veni aktivit a postupt k jejich dosaZeni. V tomto procesu jsou ve sttedu zajmu dvé zasadni

oblasti, a to podpora nabidky a tvorba poptavky.

Téhoz roku se Cesko umistilo v Nation Brands Indexu z roku 2009 na tficaté piiéce. Podle
vyzkumu jsou pro Evropany synonymem pro Cesko — historie, kultura a v neposledni fadé

také kontroverzni vyroky prezidenta Véclava Klause. (mistojakoznacka.cz, 2011, [online]).
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5.2.3.11 2011

Rok 2011 pro cestovni ruch dalezitym obdobim. V tomto roce bylo hlavnim cilem stano-
veni novych cilti a rebrandingu CR. Agentura CzechTourism pfedstavila projekt rebran-

dingu a podpory cestovniho ruchu pro obdobi 2011 —2013.

Cilem projektu je zvysit povédomi o Ceské republice a posilit znacku Ceska jako turistické
destinace na velmi konkurenénim evropském trhu. Marketingova koncepce cestovniho
ruchu CR stanovuje nové cile a nastroje, které maji slouzit pro dosahovani téchto cili. Jed-
nou z priorit je zaroven posileni spoluprace s jednotlivymi zahrani€énimi centry a institu-
cemi, tak jako prohloubeni spoluprace s vladnimi 1 nevladnimi subjekty, kteti se na projek-
tu podileji. Repositioning Ceska je zaloZen na strategii prezentace destinace jako zemé
pribéht. Je kladen diraz na vytvateni pfibéhti a nikoliv na pouhé poukazovani na jednotli-

vé produkty Ceské republiky. (CzechTourism [online]. 2012)
Projekt se sklada z 6 zékladnich pilifi:

e Rebranding a marketingova koncepce cestovniho ruchu — tvorba a ftizeni nové
destinacni znacky, vytvofeni jednotného vizudlniho stylu, korporatnich materiald,
monitoring trendd, stanoveni cilti a nastroji jejich dosahovani

e Marketingova kampan — cilem je zajistit moderni a efektivni komunikaci prostied-
nictvim novych nastroju pro cilené zaméteni target group

e Rozvoj aplikace pro internet, online komunikace — obnova portal, zjednoduSeni
ptistupu k informacim, vyuZzivani socidlnich siti a dalSich modernich prosttedki
komunikace

e Partner management - jedna se predev§im o koordinaci spoluprace s partnery,
tvorbu a distribuci materialt

e Publicita projektu

o Rizeni projektu.

Projekt rebrandingu je realizovan v ramci Integrovaného opera¢niho programu. (Czech-

Tourism [online]. 2012).

Zacitkem srpna probél také informacni workshop slouzici k sezndmeni vetejnosti
s projektem rebrandingu a k vytvoteni spole¢né diskuze na toto téma. Workshop poukazal

na nezbytnost jednotné prezentace znacky destinace a vytvoreni tzv. ,,umbrella brand®.
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Umbrella Brand" je termin pro znacku zasttesujici vice souvisejicich produktt. Tento kon-
cept pomaha zakaznikovi vytvaret jednotny dojem, jednotnou znacku, pro celou fadu zdan-

livé nesourodych produktd. (Magical Marketing [online]. 2012)

PYRAMIDA ZNACKY

ESENCE Evropa v malém, esence Evropy, Melting pot
Ptislib, slogan

HODNOTY ZNACKY Spontannost, vynalézavost, kreativita, humor,
V covetime tradice, kulturni vzdélani, pohoda

OSOBNOST ZNACKY Prekvapujici, tajemna, originalni, pohostinnna, pratelska,
Jak se chovame, jak vypadame oteviena, inspirativni, moderni, dynamicka, bezpeéna

kladnice UNESCO, kralovska cesta, vsechno na dlani,

ha, Alfonz Mucha, Hrad¢any, dédicstvi, pfiroda, pamétky,
ino, voda, - feky, nadrze, lodni turismus, lazné...,

mi turistika, vyroba, femesla, industrialni pamatky,
inspiruje umélce - genius loci, kvalita potfeba zvyraznéni
barev CR, potfeba podpory regiont zlepieni infrastruktury

Obrdzek 8: Pyramida znacky — model znacky Ceskd republika
Zdroj: http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/

,Jde o znacku, pod kterou se budou spolecné prezentovat jiz zminovani partneri z regionti,
destinacni managementy a subjekty cestovniho ruchu. VSechny uzitecné informace a pod-
néety z workshopu byly projektovym tymem vyuzity na specifikaci dalsich zadani. Na zakla-
dé asociaci vzbuzovanych logem vznikla tzv. pyramida — model znacky Ceskd republika.

(CzechTourism [online] 2011).

Ceska republika je oblibena mezi turisty, avsak jeji nesouroda prezentace a nejasna korpo-
ratni identita je negativnim elementem procesu budovani image znacky a jednim z elemen-
td, diky nimz Cesko zaostava za ostatnimi evropskymi zemémi. Potfeba nejen nového loga
a vizualniho systému, ale pfedevSim celkové marketingové komunikacni strategie se tedy

stava prioritou.

Experti z oblasti marketingu a marketingové komunikace vy¢itaji stavajicimu logu

s vlajkou ptilisSnou konzervativnost, strnulost, zastaralost.

., Myslim, Ze neni pochyb o tom, Ze zménit znacku Ceské republiky je skutecné potieba.

Nejedna se jen o samotné logo, ubirat bychom se méli cestou jednotného a zastresujiciho
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brandu predevsim v ceském cestovnim ruchu, “ uvedl odbornik na marketing a reklamu Jifi

Mikes na diskusnim seminafi potfadany CzechTourismem. (CzechTourism [online] 2011).

Koncem listopadu 2011 CzechTourism vyhlasil soutéz o vytvofeni loga a grafické identity
Ceské republiky. Cilem je vytvofit jednotnou a reprezentativni vizualni styl znacky Ceska
jako turistické destinace. Tato soutéz je jednim z prvnich aktivit spojenych s plnénim kon-
cepce rebrandingu 2011-2013. Situace byla vS§ak umocnénd nedavnou zménou destinacnich
log n€kolika evropskych zemi, napt. Slovinska ¢i Mad’arska. Zadani ukladalo uchazec¢iim
vytvorit logo, které by zobrazovalo zemi jako magickou, pozitivni, moderni, okouzlujici

a dostupnou. (CzechTourism [online] 2011).

Po uzavieni soutéZze koncem listopadu bylo nashromédzdéno témét 400 navrhi od 181

ucastnikli. AvSak ani jeden z dorucenych ndvrhli nesplioval pozadavky a oCekavani.

, Bohuzel zZadny z navrhii, které jsme posuzovali, nedosahl takové kvality, jakou jsme si
predstavovali. Navzdory dilcim navrhum, které nabizely zajimavé textové ¢i grafické pod-
néty, zadny navrh nebyl komplexné na takové kvalitativni urovni, aby splnil zadané poza-
davky. Rozhodli jsme se proto upresnit kritéria a soutez v nejblizsi dobé vypsat jesté jed-
nou, “uvedl  generalni feditel agentury CzechTourism  Rostislav ~ Vondrus-

ka. (CzechTourism [online] 2011).

A tak nadale ptetrvava logo, které bylo vytvofeno vroce 2002, tedy logo se symbolem
vlajky CR. Vizualni identita je viak stale nejasna, ¢aste¢né odvozena od loga. Problém
vSak i nadale predstavuje nazev zemé. Znovu vyvstava otazka, zda vyuzivat zkracenou
verzi Cesko, & plny nazev Ceska republika. Problematikou ndzvu a vyuziti ,,shorten name*

se zabyva kapitola 5.2.4..

Ceska republika jako idealni poznavaci destinace. Zemé, ktera jako prvni napadne zahra-
niéni turisty pii planovani poznavaciho zajezdu. Tak by se daly zhodnotit vize a plany
agentury CzechTourism, které piedstavila v marketingové koncepci propagace CR na na-
sledujici tfi roky.

Jako cile pro rok 2012 stanovil CzechTourism:

e Inspirovat svét k navstéveé Ceska — monitoring trendl a zvySeni poctu navstévnika
e Vytvofit a udrzovat novy destina¢ni brand a naslednou mark. kampan

e Sestaveni nové marketingové strategie
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Marketingova strategie je zaloZena na udrZeni stavajicich cilovych skupin turistl z fad ro-
din s détmi a organizovanych turistickych skupin. Cilem je zaujmout a zvysit pocet financ-
n¢ dobfie zajiSténych turistl a business tripii. Zapracovat je taktéz nutné na ptijezdu studen-
Francie, Italie, Spanélsko, Polsko a Velka Britanie. Kreativnim konceptem této vize je
»~magicka a ptekvapujici historickd zemé uprostied tchvatné krajiny s moderni atmosférou.
Na dosah.” Cesko se snazi prezentovat, jako spiritudlni zemé plna historie. Sloganem je:

»Stunningly Different®. (CzechTourism [online] 2011).

Nastrojem marketingové koncepce na rok 2012 ma byt pfedevSim on-line komunikace,
véetn€ posileni komunikace skrze socidlni sit€. Mezi dalSi néstroje patii public relations,
veletrhy a vystavy, mezinarodni marketing a v neposledni fad¢ také brand management,
jehoz hlavnim cilem je rebranding destina¢ni znacky Ceska republika. (CzechTou-

rism [online] 2012).

vvvvv

zualni podobu prezentace Ceské republiky. Z dvou piedeslych tendri nesplitovalo ani jed-

no logo pozadavky na jeho podobu. Tentokrat se vSak akce setkala s uspéchem.

Do soutéze se piihlasilo 12 grafickych studii s tim, ze do druhého postupového kolo se se
svymi navrhy dostalo 6 z nich, konkrétn¢ se jednalo o HMS, Marvil, DDMen, Dynamo
Design, Ales Micka a Konektor. Porotu tvofili, kromé zastupcti Unie grafického designu,
také zastupci Ministerstva pro mistni rozvoj a Ministerstva zahrani¢nich véci. Nechybéli
samoziejmé ani partnefi a zadavatelé. Koncem cervna bylo oficidlné predstaveno nové
logo a vizualni identita Ceska jako turistické destinace. Soutéz vyhrala graficka podoba
snazvem ,,Czech Republike®“ grafického studia Marvil. Zvitézil pfedevsim diky svym

emotivnim rystim, originalité¢, modernité a potencialu vyuziti v marketingové komunikaci.

Czech
Republike

Obrazek 9: Vitéezné logo 7 roku 2012
Zdroj: http://www.markething.cz/czech-republike
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A tak se po deseti letech méni brand Ceské republiky, zemé dostava novou grafickou po-
dobu a nové logo. Logo je dle odborniki v souladu s konceptem prezentace Ceska, jako
zemé€ piib&hl a vytvaii prostor pro prezentaci modernimi, levnymi a snadnymi prostiedky.

(CzechTourism [online]. 2012) .

Kromé¢ funkénosti loga byla mezi jeho klady zatazena jeho cenova nabidka. Hodnota za-
kazky byla stanovena na 2,5 milionu korun. V cené je vytvofeni oficidlnich a informacnich
dokumentti a aplikaci, napt. propagacni brozury, tiskoviny, webové stranky apod. VSechny
tyto elementy budou vytvotreny ve dvou verzich — v ¢eském a v anglickém jazyce. (Czech-

Tourism [online]. 2012).

Obrdzek 10: Novd vizudlni identita Ceské republiky studia Marvil 7 roku 2012
Zdroj: http://www.youtube.com/all_comments?threaded=1&v=0SgLArrNKbQ

Studio Marvil plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1995. Za svou historii pracovalo na pro-
jektech pro vyznamné &eské organizace a firmy. Za zminku stoji napt. Skupina CEZ, Lesy
CR, tydenik Euro ¢i TON. Kromé vytvateni grafickych stylii a tvorby logotypii se agentura
podili také na upraveé knih a Casopist a je partnerem odborného casopisu TYPO. (Czech-

Tourism [online]. 2012).

., Vizualni styl a logo, které je jeho zakladem, jsou vysledky zdarilé profesni prace. Jsou
svym vyrazem soucasné a sebevedomé. Vyhodou loga, které nepouziva Zadny obrazovy
symbol, je jeho nadcasovost, navic neni zavislé na barevnosti. Vitézny vizualni styl také
vytvari vhodny prostor pro prdci s fotografii, ““ uvedl prof. Rostislav Vanék, vedouci Ateli-

éru grafického designu a vizualni komunikace na VSUP.(CzechTourism [online]. 2012).
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Nové logo vyvolalo velkou vinu zajmu. AvSak ohlasy nejsou pouze pozitivni. Jednim ze
zakladnich problémil loga je jeho zacileni na mladSi vékové skupiny turisti. Otazka takeé
je, zda je vhodné zalozit mySlenku vizualniho stylu na konkrétni socidlni siti. Socidlni sit’
facebook proziva sviij boom jiz od roku 2008, avSak jak dlouho tento fenomén vydrzi?
Jakym zptisobem bude logo vnimano napt. za 3-4 roky neni vSak jasné. Vizualni identita
vcetné nového destinacniho loga zaroven popird odborniky dlouho prosazovany navrh na
,.shorten name* tedy vyuzivani nazvu ,,Cesko®. Vyvoj této diskuse se v poslednich letech
ubiral nadé&jnou cestou, dokonce sviij souhlas s shorten name vyjadtily 1 American Marke-
ting Association of Advertising Agencies ¢i londynsky Institute of Practitioners in Adverti-
sing. Soucasna korporatni identita tuto mySlenku vSak striktné popira. Jednim z hlavnich
propagatorti zkraceného nazvu Cesko, Ing. Jiti Mikes, se k novému logu vyjadfil néasle-

dovné:

wMaly krok v pred, zajimava grafika. Jdeme s dobou, nicméné plati, zZe starsi, stavajici
generace na siti neni. A asi ani nebude. Jsem 100% pro zkrdceny ndzev Cesko! Prvnim
mistem, na kterém by se to mélo projevit je sport. Olympiady, mistrovstvi svéta, Davis Cup
apod. jsou prilezitosti, kde prezentovat ,,Cesko . Vsadim se, ze ,, ...like* tady za 2-3 roky

nebude.* (Mikes, osobni komunikace, 2013)

Vetejnost nové korporatni identité vy-

tyka také nedostatek narodni charakte-
z ec ristiky a ptiklon k anglicismu.
g Po uvetejnéni loga v roce 2012 vzniklo
epu Ic neékolik parodujicich konceptl loga
=]

Vhrsti Czech Republike. Jednu z téchto parodii
zobrazuje obrazek 11.

Obrazek 11: Parodie loga Czech Republike
Zdroj: http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/vhrsti.php2intemid=16822

Pro uvedeni loga a nové korporatni identity do praxe je vSak musi uplynout zdkonna lhita
a je nutno vytvofit stanovené¢ dokumenty a materidly. Proto je aplikace nového vizudlniho
stylu naplanovéna na leden roku 2013. Od prvniho mésice tohoto roku byly spustény

webove stranky, sestaveny veletrZni expozice a vytiStény informacni broZury.

V tnoru 2013 se dostavil prvni uspéch, kdy se studio Marvil se svym grafickym ztvarné-

nim loga a vizudlniho stylu Ceské republiky nominoval v soutézi Czech Grand Desing na
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cenu vetejnosti. Ocenéni studio sice neziskalo, nicméné se jedna o prvni vyznamngjsi po-

¢in agentury CzechTourism v této soutézi. (CzechTourism [online]. 2012).

5.2.3.12 2013

Pocatkem roku vydala agentura CzechTourism dokument s marketingovymi plany

v oblasti cestovniho ruchu s nazvem ,,Cesko 2015 evropska excelentni destinace!*
Prioritami koncepce jsou zaméieni na 3 typy segment:

e Ekonomika
e Zakaznici
e Partnefi

Rozséhlejsi popis téchto segmentl je zobrazen v obrazku 12.

- PERSPEKTIVA
EKONOMICKA PERSPEKTIVA PARTNERU
PERSPEKTIVA NAVSTEVNIKA CZECHTOURISM

Spokojenost vefejného
Zvyseni loajality sektoru s Cinnosti
navitévnikd CzechTourism

Rocni narust
devizového inkasa

Udrzeni a zvy3eni Spokojenost

octu zahranicnich %
p soukromého sektoru s

renocovani .
i Zvyseni spokojenosti CzechTourism

. navstévnika
Zastaveni propadu
zahraniéni ndvstévnosti
regiontl

Efektivnost
marketingovych
kampani

Zména vnimani

Zvyseni hodnoty znacky znacky

destinace

LIDSKE ZDROJE A VZDELAVANI

Obrdzek 12: Segmenty koncepce marketingové strategie ,,Cesko 2015
Zdroj: http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/marketingova-koncepce-2012-
2020/

Vize projektu je zalozena na Cesku jako vyznamné evropské destinace s povésti zemée
s bezpoc¢tem kulturnich monumentti, vzdélani, odpocinku. Cesko je vnimano jako bezpec-
né zem¢ vstticné ke vSem pfijizdéjicim navstévniklim; je vnimano jako ,,zemé piib&ht.

(CzechTourism [online]. 2013).
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AvSak mise, ktera ma podporovat tuto vizi je nazvana ,,Zvedame lidi ze 7idli“. Toto

dvojmyslné motto vSak plisobi ponékud rozporuplné.
Strategie dba predevsim diiraz na tvorbu a rozvoj nasledujicich faktort:

e Brand management — budovani a rozvoj nového vizualniho stylu; vybudovani um-
brella brand, zvySeni hodnoty a image znacky

e Marketingové rizeni — diraz na vyzkum jako dulezitého nastroje pro tvorbu a ko-
munikaci produkti a pro zvySeni efektivity téchto procesi

e Spoluprace — udrzovani stavajicich partnerstvi, partnersky marketing, ekonomicka
diplomacie

e Koncentrace zdroju — segmentace trhu a selekce cilovych skupin, koncentrace fi-
nanci, diiraz na lidské zdroje

e Repositioning marketingovych ndstrojii — podpora vztahu se zékazniky elektronic-
kou cestou (E-CRM), rozvoj webu, aplikaci, komunikace prostfednictvim social-

nich siti, filmové produkce, Public relations (CzechTourism [online]. 2013).

5.2.4 Problematika nazvu a vyuZiti shorten name

Celou historii propagace samostatné Ceské republiky provazi dlouhodobé spory na téma
nazvu destinaéni znacky. Jak jiz bylo zminéno v predchozich kapitolach, Ceska republika
se potyka s dlouhodobou otazkou, zda k neformalni propagaci zemé vyuzivat cely nazev,

¢1zda je pro tyto pfileZitosti vhodné;si zkraceny ndzev (,,shorten name*) Cesko.

V roce 1999 se CzechTourism poprvé a naposled pokusil vyraznéji prosadit zkracenou
verzi, kdyZ mezi postupujici kandidatské ndvrhy log, postoupila pouze s napisem
,.Czechia® tedy anglicky Cesko. Diivodi, které experti uvadéji ve prospéch zkracené verze
nazvu, je mnoho. Jedna se napiiklad o jeho jednoduchost, kratkost a snazsi zapamatovatel-
nost. Podobné tivahy a otazky fesi také ostatni zems, jako napt. Svédsko, ¢i Finsko. Obé
tyto zem¢& nakonec ptistoupili ke kompromisu a schvalili oba nazvy jako oficidln¢ pouzi-

telné. (Mistojakoznacka.cz [online] 2011).

Nazev Ceska republika se vyuziva od rozdéleni Ceskoslovenska v roce 1993. Tento dlouhy
nazev je vyuzivan ve veskeré zahraniéni i vnitrostatni komunikaci. Zkraceny nazev Cesko
nebyl nikdy vyhlaSen jako oficidlni, proto je jeho znalost v Evropé a ve svété jen velmi

mala. (Cejpova, 2011, [online]).
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Téma zkraceného nazvu se vSak v historii samostatné Ceské republiky objevuje daleko
diive. Jako prvni se jim zacala zabyvat Asociace Komunikacnich Agentur, kterd o vhod-
nosti a efektivity krat§iho ndzvu diskutovala se svym americkym proté&jSkem, tedy Americ-
kou marketingovou asociaci, ktera mySlenku nazvu Czechia jednozna¢né podpoftila. Zamér
se nakonec dostal az do senatu, kde byl schvélen, avSak tim jakoby vSe skoncilo. Vlada

tuto otazku presla, a to bylo nejspiSe jednou z pficin ,,vySuméni tohoto konceptu.

Vysekalova (2010) uvadi ve své knize Image a firemni identita nékolik divodi, pro€ je

zkraceny nazev ,,Cesko* pro zemi piinosny:

e Kratkost: méné pismen = vétsi efektivita

e V¢Etsi viditelnost, zapamatovatelnost

e Usnadiuje komunikaci a oznaceni produkti

e Dle expertli z oborii lingvistika, historie a geografie se jednd o spravny vyraz

e Je neobvyklé vyuzivat stejny oficidlni nazev pro politickou a napf. turistickou ko-

munikaci

Avsak znalost ¢i neznalost nazvu Ceské republiky &i Ceska v zahrani¢i nezalei na zahra-
ni¢nich turistech, ale na nas jako zemi. Zasadni je pfedevSim to, jakym zplsobem se zem¢
prezentuje, do jaké miry si je védoma svych kladnych a zapornych hodnot, svych produkta
a svého potencialu. Tuto myslenku shrnul Ing. Jiti Mike§ z VSE v Praze vyrokem: ,,Svét
nas bude nazyvat tak, jak potiebujeme.* (Cejpova, 2011, [online]).

Ve prospéch zkraceného nazvu se vyjadiily 1 mnohé zahrani¢ni instituce, napf. American
Marketing Association of Advertising Agencies ¢i londynsky Institute of Practicioners in
Adbvertisting. Cesko by se tak zafadilo mezi zemé, napf. Slovinsko, které sviij zkraceny
nazev v dne$ni dobé jiz vyuZivaji. Zkraceny nazev by také mohl pro Ceskou republiku

znamenat dal$i zplisob, jak na sebe upoutat pozornost a odlisit se.

Nicméné nad€jné snahy o piijeti shorten name, jako oficidlniho nazvu destinacni znacky
prerusila volba nového loga a s nim spojené korporatni identity zemé, kterou pfinesl rok

2012. ,,Czech Republike* tak znova odsouva vyuziti zkracen¢ho nazvu do nedohledna.

Aktualng se Ceska republika pohybuje na paté piidce seznamu kulturniho dédictvi
UNESCO z pozice poctu pamatek piipadajiciho na jednoho obyvatele. Oplyva jedine¢nym
mnozstvim kulturnich a historickych pamatek, krasnou ptirodou mirného pasma, tradicemi
a jedine¢nou kuchyni a jazykem. Jiz vice jak 20 let se snazi najit vhodnou identitu. Je sou-

asna identita ,,ta prava“? Jakym zptisobem vnimaji aktualni vizualni styl obyvatelé Ces-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ka? A jakym zptisobem ji vnimaji cizinci? Jakou povést a image ma Cesko za hranicemi
statu? Tyto a dal$i otazky byly pfedmétem vyzkumu diplomové prace. Pied samotnym
vyzkumem a jeho vysledky je nutné se sezndmit se zakladnimi fakty o zemi, ve které byla

zkoumana zahrani¢ni ¢ast vzorku. Jedna se o Spanélsko.
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6 SPANELSKO JAKO TURISTICKA DESTINACE

Spanélské kralovstvi s poétem obyvatel piesahujici 46 miliond se fadi k turistickym desti-
nacim s pfevazujicim pasivnim cestovnim ruchem, tedy piijezdovym. Spanélsko bylo

oznaceno jako 27. nejlidnatéjsi zeme svéta a fadi se mezi 10 nejlidnatéjsi zemé Evropy.

Spanélské vydaje na pasivni cestovni ruch dosahly v roce 2010 asi 16,8 mld. USD, coZ je
celosvétové 16. misto. Cestovni ruch obyvatel Spanélska je v poslednich letech ovlivnén
pfedev§im ekonomickou situaci a velmi vysokou mirou nezaméstnanosti. To ma samo-

ziejm& nesmirny vliv na mozZnosti a ochotu lidi cestovat. (CzechTourism [online]. 2010).

Spanélsko je evropskym leaderem na trhu cestovniho ruchu. Proto pifjmy z cestovniho

ruchu tvofi vyrazny podil na hospodafstvi zemé.

6.1 Vizualni styl a logo Spanélska

Spanélskym ekvivalentem centraly CzechTourism je
agentura [Instituto de Turismo de Esparia. Zajistuje pre-
zentaci zem¢€ na domaci 1 zahrani¢ni padé. Mezi dalsi Cin-
nosti, které¢ agentura zajiStuje, patfi monitoring trendd,

tvorba strategie propagace cestovniho ruchu, stanoveni

cili a nastroji jejich dosaZeni, navazovani spoluprace -—
s domécimi 1 zahrani¢nimi partnery a budovani destinaéni ‘ 5
znacky Spanélsko. (Tourspain.es [online]. 2013). -
Obrdzek 13: Destinacni logo Spanélska

Zdroj: http://www.prlog.org/11780435-frontier-holidays-invite-you-to-share-their-
expertise-on-spain. html

Logo Spanélska ptedstavuje kruhovy erb, ktery je symbolem Spanélského kralovstvi. Erb
predstavuje oficidlni narodni znak. V logu této zemé je krom¢ symbolu erbu v levé horni
casti také Zluta barva a hvézdicka symbolizujici slunce. Toto logo bylo vytvofeno proslu-
lym Spanélskym umélcem Joanem Mird, ktery logo vytvofiil v roce 1983. V té dob¢ bylo
Spanélsko prvni zemi na svéts, ktera méla své oficialni propagaéni logo. Logo z roku 1983

pouziva Spanélsko dodnes. (Goodlogo.com [online]. 2013).
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6.2 Produkty Spanélského cestovniho ruchu

V ramci strategického marketingového planu se Ustav Spanélska pro cestovni ruch (Insti-
tuto de Turismo de Espafa) rozhodl pro vytvoreni péti produktovych kategorii sladénych

vvvvvvvv

Odpocinout si, objevovat, uzivat si, vzdélavat a setkavat se. (Tourspain.es [online]. 2013).

6.3 Narodni komplexni plan 2012-2015 cestovni ruch

V uplynulych letech utrpél Spanélsky priimysl cestovniho ruchu zna¢nou ztratu konkuren-
ceschopnosti. To poukazuje na konec cyklu, ktery zacal jen néco malo pies 50 let a ktery
vytvaii novy globalni koncept cestovniho ruchu zalozeny na inovaci. Z tohoto diivodu se-
stavila vlada a ministerstvo cestovniho ruchu Narodni komplexni plan pro cestovni ruch
(PNIT) s cilem posilit konkurenceschopnost podnikli a obnovit globdlni vedouci pozici
cestovniho ruchu zemé, a tim ptispct k vytvareni bohatstvi, zaméstnanosti a blahobytu ob-
andl. Charakteristickymi znaky koncepce planu pro cestovni ruch jsou: narodni vize Spa-
nélska jako destinace, kterd soutézi s jinymi narody, klade diiraz na svou komplexni pova-
hu spojujici témét vSechny oblasti zajmu, sviij neobycejné strategicky a operativni ptistup,
koordinaci, kontrolu a méteni a v neposledni fad¢ klade diiraz na transparentnost vysledki.

(Gobierno de Espafia [online]. 2012).

6.4 Aktivity CzechTourismu ve Spanélsku

Z hlediska piijezdu $panélskych turisti do Ceské republiky se fadi Spanélsko mezi 10 nej-
vyznamnéj§ich statl. V roce 2010 navitivilo Cesko 196 tisic §panélskych turisti. Avsak
z regionalniho hlediska se jedna z 91% o ptijezdy a navstévy pouze hlavniho mésta Prahy.
V otazkach propagace Ceské republiky ve Spanélsku spolupracuje a koordinuje CzechTou-
rism své aktivity predeviim prostfednictvim Ceského centra v Madridu. (CzechTou-

rism [online]. 2010).
6.4.1 Cile v piijezdovém cestovnim ruchu obyvatel Spanélska na rok 2012

6.4.1.1 Kvantitativni cile:

e ZvySovani poctu prijezda
e Eliminace sezonnosti — rozvoj poptavky a zaméteni na podzim a zimu

e Udrzet primérnou délku pobytu (6 noci /rok 2009)
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Zvysit primérny vydaj na osobu za den (noc) o cca 10
Regionalni rozptyl ndvstévnosti - v soucasné dobé 91 % piijezdii sméfuje do Prahy

Opakovanost ndvstév - zvysSeni loajality navstévnikl a ziskani navstévnikli novych

6.4.1.2 Kvalitativni cile:

6.4.2

Zména vnimani destinace Ceska republika — ,,CR neni jen Praha®, odstranéni stere-
otyptu

Zvyseni povédomi o Ceské republice a jejim potencialu na §panélském trhu
Zlep3eni image a vniméni znaéky Ceské republiky

Zvyseni spokojenosti navstévniki

Specifika trhu

Spanélé navitévuji Ceskou republiku kratkodobé, vytvati tedy pozici ,,short break™ desti-

nace. Obdobi s nejvét§im poétem piijezdi ze Spanélského kralovstvi je predeviim

v ¢ervencl, zafi a také v prib&hu vanocniho obdobi. Spanélé si Ceskou republiku primarné

spojuji pouze s Prahou. Dal§imi zndméj§imi mésty jsou pak Karlovy Vary, Cesky Krumlov

¢1 Brno. Z hlediska demografickych aspekti obyvatelstva piijezdového cestovniho ruchu

se jedna z velké casti o studenty a mladé¢ turisty do 26 let. AvSak pozvolna narlsta trend

ptijezdl rodin s détmi a v neposledni fadé také seniofi, ktefi cestuji za pamatkami kultury

a historie. (CzechTourism [online]. 2010).

6.4.3

CzechTourism— Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2012-2015

Komunika¢ni néstroje (B2C):

Online marketing — spoluprace s cestovnimi portaly, vyhledavaci portaly

Tiskoviny — propagacni a informacni materialy

Veletrhy, vystavy, workshopy

Akce pro vetejnost — kampan na socidlni sit'i Viamedius, kampan na obrazovkach
Circuito, digital, kampan v nadkupnich centrech ve Valencii a Barceloné, Dny Evro-
py — prezentace, dny Ceské kuchyné v Barcelong

Komunikace a spoluprdce s vyznamnymi partnery, napt. leteckymi spolecnostmi

(CzechTourism: Spanelsko [online].2012).

Plany pro rok 2013 zdiraziuji pozitivni vnimani Ceské republiky obyvateli Spanélska,

predev§im z diivodu bohaté historie, kultury, nakupovani a gastronomie. Primarni cilovou
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skupinu tvofi dospéli pracujici lidé mezi 30 a 55 lety. Sekundarnim segment tvofi studenti
a potenciondlni turisté. Jako hlavni produkt je komunikovana Praha. Mezi hlavni cile této
koncepce patii udrzovani dobrého jména Prahy, vyuziti modernich prostredkii komunika-
ce, podpora vnimani destinaéni znacky Ceské republiky a snaha o prodlouZeni pobytt jed-
notlivych turistd. Také ve Spanélsku je pro nasledujici 3 1éta planovan projekt ,,Cesko,
zemé piibéht“. Tento projekt je zde rozdélen do dvou etap, z nichZ kazd4 14ké na krasy

Ceska v jiném ro¢nim obdobi.

Ceské republika si je védoma toho, Ze Spanélé si spojuji zemi ve valné vétsing pouze
s hlavnim méstem Prahou a chtéla by tuto situaci zménit. Otadzkou vSak ziistava, proc jedi-
nym prezentovanym mistem v komunikacnim procesu centrdly CzechTourism ve spolu-
praci se zahrani¢nimi centry je pouze ¢eska metropole. Druhou nejasnost vyvolava absence
zaméfeni kampané ,,Cesko, zemé piibéhti“ na studenty a potencionalni turisty. Pfilakani
novych mladych turistii je totiz jednim z cili marketingové koncepce. Obé faze projektu

jsou cileny na segment pracujicich osob starsich 30 let.

Jakym zptisobem je tedy vnimano Cesko a jeho soudasna prezentace a vizualni podoba
mezi obyvateli Spanélska? Povazuji Spanélé novy &esky vizualni styl za atraktivni a efek-
tivni? Existuje rozdil mezi vnimanim téchto elementii ¢eskym a Spanélskym obanem? Na

tyto vyzkumné otazky hleda prace odpoveéd’ prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu.
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7 VYZKUM

Ceska republika se dlouhodobé potyka s problémem nejednotnosti své vizualni identity.
V pribéhu dvacetileté historie samostatné Ceské republiky zemé nékolikrat zménila své
logo. Po vyhlaSeni rebrandingu v roce 2011 a 3 vybérovych fizenich se agentufe Czech-
Tourism podatilo v loiském roce vybrat logo a s nim spojeny koncept jednotné prezentace
a jednotného vizualniho stylu. Nové logo je velmi uzce profilovano a propojeno se social-
nimi sitémi. Je toto logo efektivni? Jak toto logo ptlisobi na turisty? Jak toto logo vnimaji
obc¢ané Ceské republiky a jak toto logo vnimaji cizinci? Vyzkum diplomové prace se snazi

tyto otazky zodpovedét.

7.1 Cile vyzkumu

Prostfednictvim vyzkumu se prace snazi zjistit v prvni fadg, jaka je image Ceské republiky,
konotace turistll ve spojitosti s nasi zemi. Déle je zkoumana vSeobecna znalost prvka kor-
poratni identity Ceské republiky, jak mezi ¢eskymi, tak mezi zahrani¢nimi turisty. Avsak

hlavnim cilem vyzkumu je potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych vyzkumnych otazek:

3. Logo a vizualni identita Ceska jako turistické destinace je efektivni.
4. Existuje rozdil ve vnimani image Ceska a jeho loga mezi obyvateli CR a ob&any ci-

71 narodnosti.

7.2 Metodologie

Vyzkum mé podobu kvalitativniho zkoumani. Kvalitativni metody zkoumaji vztahy mezi
pfi¢inami a nasledky. Snahou je zjistit motivy jednani, minéni a postoje vedouci k urcité-
mu chovani. Kvalitativni vyzkum je pro tuto praci vhodny piedevs§im proto, ze zkouma
detailnéj$i ndzory respondentli a snazi se porozumét jejich chovani. Zakladni metodou vy-
zkumu je polostrukturované explorace doplnéna dal$imi metodami a technikami. Pro spl-
néni cild vyzkumu byly jako adekvatni zvoleny asociacni a komplementacni projektivni
techniky a exploracni schéma je rovnéz doplnéno skalovaci technikou - sémantickym dife-

rencialem.

7.2.1 Explora¢ni analyza

,Cilem exploracniho vyzkumu je urcit, zda informace, které vedly k poznani problému,
spravné zobrazuji situaci, vést k plnému pochopeni a spravnému definovani predpoklada-

neho problému, jakoz i k porozuméni prostredi, které problém obklopuje, identifikovat za-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

vaznost probléemu v porovnani s béznymi probléemy a identifikovat mozné sméry cinnosti k

reseni problému.* (Plan marketingového vyzkumu, 2008)

Explora¢ni analyza je metoda vyzkumu, ktera mizZe mit né€kolik podob. MlzZe probihat
nezucastnéné formou pozorovani, strukturované, polostrukturované ¢i volné rozhovory €1
skupinové¢ diskuse, avSak muze byt uskutecnéna i1 ve forme ankety. Zkoumany vzorek osob
pro tento typ vyzkumu je obvykle pomérné maly, stanoveny neexaktnimi metodami. Pro
tuto praci byl zvolen polostrukturovany explora¢ni rozhovor, jez ma jistou danou formu,
avSak je flexibilni a dovoluje jak respondentiim, tak tazateli o drobné¢ zmény v jeho obsahu

v zavislosti na konkrétni situaci. (Johnova, 2008)

7.2.2 Projektivni techniky

Jedna se o metody, jejichz cilem je odkryt piedstavy, postoje ¢i motivy respondentt. Tyto

hodnoty mohou byt védomé ¢i nevédomé. Jednou z téchto technik jsou asociacni metody.

Asociace lze byt charakterizovéana jako ,.bezdécné sdruzovani obsahui vedomi na zaklade

urcitych podminek®. (Svancarova, 2008)

Jde o proces, ve kterém si respondent spojuje konkrétni vyraz se svymi piedstavami,
vzpominkami, mySlenkami a jinymi elementy obsahu lidského védomi. Tento proces spo-
jovani myslenek je zalozen na asociacnich zdkonech. Slabé asociace si dotazovany vyba-
vuje obtiznéji a pomaleji, nez asociace silné, jejichz rychlost a intenzita je mnohonasobné

vyssi. (Svancarova, 2008)

7.2.2.1 Metoda volné asociace

Jednim z prvnich odbornikii, ktefi tuto metodu vyuzivali, patiil Sigmund Freud, ktery se

spolupodilel na tvorbé této techniky.

Metoda volné asociace je technika, pti které jsou respondentovi predkladana slova a dota-
zovand osoba je vyzvana, aby nechala volné plynout své myslenky, které¢ bud’ vyslovuje
nahlas, nebo je zapisuje do zaznamového archu. VSechny myslenky a pocity by mély byt

spontanni. (Psychologie pro Vas [online]. 2012)

7.2.2.2 Metoda vazané asociace

Metoda vazanych asociaci je zalozena na podobném principu jako metoda asociaci vol-
nych, avSak profil zaméfeni otdzky je uzsi. Rozdil mezi témito dvéma metodami znazornu-

je nasledujici ptiklad: ,,Co si piedstavite, kdyz se fekne slovo krajina?* Tato otazka vyuzi-
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va metodu volné asociace. Naproti tomu otdzka: ,,Co si predstavite, kdyZ se fekne krajina
ve spojitosti s Ceskou republikou? predstavuje metodu asociaci vazanych. Mezi dalsi

techniky vazanych asociaci patii dopliovani nedokonéenych vét. (Karlicek, 2013)

Ve vyzkumu byly vyuzity metody dopliovani nedokoncenych vét jako prostfedek
k ziskani informaci o vnimani nového vizualniho stylu Ceské republiky jako turistické

destinace.

7.2.3 Sémanticky diferencial

Kromé asociacnich metod vyuziva vyzkum také metody Skédlovaci. Konkrétné se jedna
o polaritni profil. Polaritni profil pfedstavuje variantu sémantického diferencialu, ktera
zkouma a méfi valenci slozek postoji. (Janousek a kol., 1986). Cilem této metody je za-
chytit postoje a predstavy dotazovaného pomoci vyuziti hodnotici Skaly. Respondentovi je
piedlozen arch s nékolika charakteristikami, z nichz kazda je tvofena dvéma opacénymi
hodnotami. Napt. hodny-zly, pfijemny-nepfijemny. Mezi témito dvéma hodnotami je uve-
dena ciselnd stupnice (v zavislosti na typu vyzkumu a zkoumanych osobach — vétSinou se
vSak jednd o péti stupniovou Skalu). Respondent je vyzvan, aby prostifednictvim Ciselné
stupnice ohodnotil svilj postoj ke konkrétni hodnoté. Na zéklad€ analyzy jednotlivych di-
menzi 1 rozdili mezi dotazovanymi a mezi cilovymi skupinami lze stanovit postoje

a preference respondentti. (Vysekalova, 2012).

7.3 Otazky vyzkumu

Prvni dvé otazky slouzi ke zjisténi obecného povédomi o Ceské republice a zptisobu jeji
prezentace. Otédzka Cislo 3 a 4 seznamuje respondenty s nékterymi soucasnymi prvky
a kampanémi a zjiSt'uje, jakym zptsobem jsou vnimany. Otazky 5 a 6 zdlraziuji vyuziti
socialnich siti jako prostfedku komunikace, monitoruji vyuziti a preference respondent.
Zavéretné 3 otazky si kladou za cil zjistit klady a zapory komunikace a CI Ceska, zobrazit
vSeobecné pocity a nazory respondentli, a tim nastinit, do jaké miry je tato komunikace
efektivni a jakym zpiisobem je vniméan image Ceska jako turistické destinace. Uplny se-

znam otazek je uveden v piiloze PII.

7.4 Vybér vzorku

Vyzkum byl rozdélen do dvou fazi. V prvni fazi tvoftili cilovou skupinu cizinci (pfedevsim

obyvatelé Spanélska). Zkoumany vzorek této &asti predstavuje 30 zkoumanych osob riiz-
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nych vékovych kategorii a nejriznéjSich profesi. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu vSak tvori
studenti a mladi lidé mezi 20 a 30 lety s poctem 20 osob. VE&k zbyvajicich 9 osob se pohy-
buje mezi 35 a 45 let. Vékovou skupinu osob starSich respondentt piedstavuje pouze jeden
respondent v€ku 65 let. Z hlediska narodnosti tvoii hlavni ¢ast respondentii obcané Spanél-
ské Salamanky ¢1 blizkého okoli provincie Castilla y Ledn. Do vyzkumu se vSak zapojilo
16 obcant jinych narodnosti. Konkrétné se jedna o Italii, Columbii, Velkou Britdnii, Fran-
cii a dvé respondentky z Belgie. Nejcastéjsi profesi zkoumaného vzorku byli studenti riz-
nych oboril. Z profesi ostatnich zkoumanych lze zminit napt. pracovnik oboru IT, cestovni
kancelafe, obsluha kopirovacich zafizeni, animator, ugitel, ale také nezaméstnany. Uplny

seznam respondentii véetné véku a profese bude uveden v ptiloze PIII.

10 ~

20-30let 30-50 let 50 a vice

Graf 1: Vékova struktura respondentii Spanélské casti vyzkumu

Jde o cizince, kteii Cesko jiz navstivili, hodlaji ho navstivit & ti, ktefi zemi zatim nenavsti-
vili. V druhé fazi vyzkumu byli dotazovani obyvatelé Ceské republiky. V obou &astech
vyzkumu bylo pi1 vybéru vzorku dbano na to, aby obsahoval osoby vSech v€kovych skupin
a osoby nejruznéjSich profesi. Graf 1 a graf 2 znazoriiuji pocet respondentt konkrétnich
vekovych skupin kazdé casti vyzkumu. Celkové bylo tedy dotazovano 60 respondentd,

z toho 30 ve Spanélsku a 30 v Ceské republice.

Vzorek respondentt ¢eské Casti vyzkumu obsahuje podobnou v€kovou strukturu respon-
dent?. (viz graf 2). Hlavni skupinu zde také tvofi osoby mezi 20 a 30 lety s poc¢tem 16 do-
tazovanych. Dale se vyzkumu této ¢asti ucastnilo 10 osob ve véku mezi 30 a 50 lety a 4

osoby starsi 60 let.
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Graf 2: Vékova struktura respondentii Ceské Casti vyzkumu

Kromé tohoto vzorku respondentd byly uskuteénény také expertni pohovory se tfemi od-
borniky z Ceské republiky a tfemi odborniky ze Spanélska. Jednalo se o experty z oboru

marketingové komunikace a grafického designu.

7.5 Sbér dat

Prvni faze vyzkumu, véetné expertnich rozhovord, se uskutecnila v obdobi od 5.12.2012
do 20.1.2013 ve Spanélsku v oblasti Kastilic a Leonu. Druha fize zaméfena na obyvatele
Ceské republiky probihala ve Zling a blizkém okoli od 1.2.2013 do 10.3.2013. Vsichni
respondenti byli zkoumani prosttednictvim polostrukturovaného osobniho rozhovoru. Vy-
sledky obou fazi vyzkumu byly zpracovany a nasledné porovnany. Tato komparace slouzi
k zobrazeni rozdili ve vnimani image Ceska jako turistické destinace mezi obyvateli Ceské

republiky a cizinci.
7.6 Analyza vyzkumu

7.6.1 Image Ceské republiky

7.6.1.1 Spanélsko

Prvni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na povédomi cizinci o Ceské republice a konotace s ni
spojené. NejCastéji si cizinci vybavuji Prahu, kterou jako prvni vyslovilo 12 respondentii
(40%). Druhym nejéastéji zmifiovanym pojmem bylo pivo, které si s Ceskem spojilo
8 osob. 7 (25%) lidi také uvedlo Ceskou republiku, jako zemi vychodni Evropy. Pouze
3 respondenti uvedli, Ze se jedna o zemi nachdzejici se ve sttedni Evropé. Mezi dalsi asoci-

ace spojené s Ceskem patfila historie, architektura, ale také alkohol. Lidé, kteti Ceskou
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republiku jiz diive navstivili, uvadéli také nizké ceny a znaky Ceské diakritiky, konkrétné
pak hacek nad pismeny. 5 dotazanych osob zminilo Ceskoslovensko, jednalo se o nejstarsi
Ggastniky vyzkumu. Ze zkoumanych 30 osob si spojili Cesko s Ruskem, Sovétskym sva-
zem ¢i komunismem pouze 4 respondenti. Dva respondenti uvedli jako osobnost spojenou

s Ceskem Milana Kunderu.

M Praha

H Pivo

H Vychod

m Historie
Alkohol

Komunismus

Jiné

Graf 3: Konotace cizincii spojené s Ceskou republikou

Znalost vizualniho stylu Ceska, jeho turistickych kampani &i jakychkoliv dalsich prostred-
kit a prvki propagace a komunikace Ceska jako turistické destinace, p¥inesla znaén& nega-
tivni vysledky. Témét 100% shodu vSech dotazanych. 40% dotazanych (12 osob) si vyba-
vilo Ceskou vlajku jako jediny znak Ceské republiky, aviak zadny z respondenti si nevy-

bavil logo CR ani jakoukoli kampan &i jinou formu propagace zemg.

7.6.1.2 Ceskd republika

Vydet produktti a hodnot spojenych s Ceskou republikou byl mezi deskymi respondenty
pomérné pestiejsi. 9 dotdzanych uvedlo na prvnim misté pivo. Nejcastéji zminovanym
vyrazem byla Praha, kterou zminilo 21 osob, avSak pouze dva respondenti uvedli Prahu
jako prvni vyraz, ktery si s Ceskem spojili. Kultura a historie byly zminény 8 osobami.
Dal§imi uvadénymi vyrazy bylo ,,vepio-knedlo-zelo®, David Cerny &i Véclav Havel, kte-
rého si s Ceskou republikou spojilo 5 osob. Mezi hlavni negativni konotace patii prede-
v§im korupce, kterou zminilo 10 dotazanych osob, déale zadluzenost, uvedenou 4 respon-

denty ¢i Spatna infrastruktura, kterou vyslovily 3 osoby.
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Graf 4: Konotace Ceskych respondentii spojené s Ceskou republikou

Stejné jako cizinci, ani ¢esti respondenti neméli piili§ povédomi o lozich Ceské republiky
¢i jeji celkové korporatni identité. Pouze 3 respondenti vyjadfili povédomi o logu Czech
republike, 5 respondent si vybavilo logo Ceského evropského predsednictvi, z toho viak
2 osoby pouze ,,mlhavé”. 2 dotazané osoby uvedli znalost centraly CzechTourism. Avsak
ani jedna z dotazovanych osob nedokazala uréit, které logo vyuziva Ceska republika

v soucasné dobg.
7.6.2 Vnimani jednotlivych destina¢nich log

7.6.2.1 Spanélsko

Respondentiim byla piedloZena 3 vybrana destinaéni loga Ceské republiky, jednalo se
o logo s ,,bublinami®, logo s vlajkou a nové logo Czech Republike. Nejvétsim piekvape-
nim této Casti vyzkumu byla 60% preference dotazovanych loga s bublinami. 18 osob pre-
ferovalo toto logo pied ostatnimi dvéma. Jednalo se predev§im o ob¢any Spanélska.
Vsichni dotazovani jinych narodnosti (6 osob z Velké Britanie, Francie, Belgie, Itélie
a Columbie) se vyjadrili proti tomuto logu. Pfipadalo jim nejasné, nereprezentativni ¢i ma-
touci. Spanélé na logu s bublinami ocenili predev§im jeho dynamiku, vztah k jazyktim
a k riznym kulturam, celkovy pozitivni dojem a poutavost. Na druhém misté mezi hodno-
cenymi logy skoncilo logo s vlajkou, které si vSak 30% dotdzanych spojilo s aeroliniemi.
Ve vétsing pripadi bylo toto logo hodnoceno jako velmi formalni, instituciondlni, politic-
ké. Aviak ocenéna byla jeho spojitost s Ceskem a jeho snadna srozumitelnost. Tteti logo
Czech Republike pasobilo na respondenty spiSe neutralné. Pfedev§im bylo hodnoceno jako

ne zcela jasné, vyvolavajici dojem spojitosti s USA ¢i Velkou Britanii. Jako velky nedosta-
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tek uvedlo 6 osob (20%) absenci jakéhokoli symbolu a 10 respondentit 30% vyuzitou ty-
pografii. Jeden dotazany vyslovil, Ze ho toto logo viibec neoslovilo a nepochopili ho. Jed-

nalo se o nejstarsiho, pétasedesatiletého, respondenta.

M Logo s bublinami
M Logo s vlajkou

Logo Czech Republike

Graf 5: Preference log Ceské republiky mezi cizinci

7.6.2.2 Ceskd republika

Z tech vybranych log (logo Czech Republike, logo ,,s bublinami a logo s vlajkou) je mezi
ceskymi respondenty jednoznacné preferovano logo s vlajkou. 23 (77%) respondentl
uvedlo, ze se jim zuvedenych log nejvice libi a povazuje ho za nejvice reprezentativni.
Ocefovéna je predeviim formalnost, symbol vlajky a vztah k Ceské republice. 5 (17%)
respondentli vnimalo jako nejzajimavéjsi logo s bublinami. Divodem je predevs§im jeho

poutavost a barevnost.

M Logo s bublinami
m Logo s vlajkou

Logo Czech Republike

Graf 6: Preference vybéru log Ceské republiky mezi Ceskymi respondenty
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Nicméné 16 dotazanych osob uvedlo, Ze zcela nerozumi mySlence, kterou ma logo
s bublinami vyjadfovat, a proto ho pokladaji za nejasné a nevhodné. Pouze dvé osoby zvo-
lily logo Czech Republike jako nejzajimaveéjsi, a to hlavné pro jeho moderni pojeti a jed-
noduchost. VSichni 4 osloveni respondenti star$i 60 let uvedli, Ze vnimaji nové logo jako
nezajimavé a ,,nicnefikajici®. Logo s vlajkou uznévaji 1 nékteii odobornici z oboru marke-
tingovych komunikaci. Doc. Véra Seifertova z Vysoké Skoly obchodni v Praze je také za-
stankyni loga s vlajkou, dle jejich slov bylo logo mnohem vice vystizné. Oproti tomu logo

Czech Republike povazuje za monotonni.

7.6.3 Corporate identity a logo Czech Republike

Nova vizualni identita Czech Republike je vnimana prevazné neutrdlné. Z celkového poctu
60 lidi si za nejzajimavéjsi logo vybralo logo Czech Republike pouze 9 respondentii ve
veku mezi 20 a 30 lety. 51 respondentii (85%) povazuje mySlenku vyuziti slova ,like* za
zajimavou. 45% vSech veékovych skupin dotdzanych povazuje logo za moderni. Nejlépe
bylo logo hodnoceno vékovou skupinou respondentit mezi 25 a 45 lety. Mladsi respondenti
poukazuji na soucasné ptiliSné vyuzivani slova ,,like* a povazuji ho za jiz ,,ohrané*. Za-
timco pro v€kovou skupinu nad 50 let se logo a celkova korporatni identita jevi jako malo
srozumitelnd, ptili§ moderni, ¢i nic nefikajici. Vékova skupina do 30 let nejvice ocenuje
hru se slovy a cilenost na mladou generaci. Vékova skupina 30 — 45 let povazuje za nejvét-
$i klady vizualni identity a loga hru se slovy, pozitivni dojem, modernost. Generace nad 60
let povazuje za hlavni pozitivum modernost a zacileni mladych vékovych skupin. Za nega-
tiva jsou mezi vSemi v€kovymi skupinami nejvyraznéji vnimany absence symbolu, ,,zko-
moleni* slova ,,republic®, nejasnost samotného loga a velmi malé spojitost s ceskou kultu-

rou. Detailngj$i nadhled na vysledky Ceské a Spanélské ¢asti vyzkumu loga a korporatni

vvvvv

7.6.3.1 Spanélsko

Nova vizualni identita, v€etné nové loga Czech Republike, je Spanélskymi respondenty
vnimano pomérné neutralné. Jako nejzajimavéjsi ze tii uvedenych log si toto logo vybralo
pouze 5 respondentli. Na celém vizudlnim stylu byla ocenéna pfedevSim hra se slovem
Llike® ve vétach vztahujicim se k Ceské republice. 90% oslovenych uvedlo, Ze jde o zaji-
mavou myslenku. 4 respondenti vyslovili vyloZeny nesouhlas s myslenkou a ptiliSné vyu-
ziti slova “like“, jehoZ frekvence vyuZiti je ve svété az pfili§ Gasta. Lidé, kteti Cesko jiz

navstivili, uvedli jako negativni rys videa ndvaznost pouze na Prahu. Ani jeden
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z dotazanych Spanélskych odborniki nevyjadrtil souhlas s novym logem. Odbornik na gra-
ficky design a ucitel na Universidad Pontificia de Salamanca, profesor Juan Ramén Martin
San Roman uvedl jako zasadni nedostatek loga absence jakéhokoliv symbolu. Dle jeho
nazoru je logo slozené pouze z typografie vzdy v nevyhod¢ oproti logiim konkurentti, které
symboly obsahuji. Dale vyjadfil pochyby v otazkach Uzké vazby loga na socidlni sité

a vyjadiil nedivéru ve funkénost tohoto loga v dlouhodobém horizontu.

Skalovaci techniky ukazuji detailnéj$i ndhled na vnimani a nazory respondentti ohledné
spojeni socialnich siti s korporatni identitou CR. Odpovédi respondenti zaznamendvaji
pomoci sémantického diferencidlu s pétistupnovou skalou. Nésledujici schéma zobrazuje

vnimani jednotlivych v€kovych skupin:
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Graf 7: Priimérné hodnoty vysledkit polaritniho profilu Spanélské casti vyzkumu

na téma propojeni socialnich siti a loga destinace

Vsech 30 dotdzanych povaZzuje komunikaci prostfednictvim socidlnich siti za nezbytné.
Mezi vyhody této komunikace byla uvedena také moznost zpétné vazby a vytvoteni lepSi-
ho komunika¢niho toku mezi obéma stranami. 28 dotazovanych uvedlo, ze socialni sité
vyuziva denng. VSichni dotdzani uvedli, ze znaji Facebook. 99% uvedlo dale Twitter, 60%
respondentll uvedlo socidlni sit’” Tuenti, tedy Span¢lskou obdobu Facebooku. Tuenti byla
zminovana predevsim respondenty vékové skupiny mezi 20 a 30 lety. 40% dotazanych
zminilo sit’ pro navazovani profesnich kontakta - Linked In. Déle byly zminény Pinterest,

Instagram, Badoo a Youtube.
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Pomoci asociacni techniky dopliiovani nedokoncené véty méli respondenti uvést, co se jim
nejvice libi na vizualnim stylu Ceska jako turistické destinace. 80% respondentii uvedlo
napad, vyuziti slova ,,like. 6 osob uvedlo poutavost a hry se slovy. 10 respondentti uvedlo,

ze se jim libi cilenost na mladou populaci.

Za hlavni nedostatky nového loga povazuje 30% dotdzanych vyuzitou typografii. 6 re-
spondentli povazuje za negativni zacileni pouze na mladou generaci. 30% dotazanych po-
strada v logu symbol. Dale byla zminéna absence ¢eskych slov, mala spojitost s Ceskem
a ¢eskou kulturou ¢i nejasnost. Tento nazor vyjadrili také odbornici na graficky design
Juan Ramén Martin San Romén, Fernando Suaréz Carballo 1 profesorka a odbornice
v oblasti marketingové komunikace Irene Martin Martin. VSichni tfi experti se shodli na
nedostatku vazby na Ceskou kulturu a jeho fungovani z dlouhodobého hlediska. Kromé

odbornikl postradalo navaznost na ¢eskou kulturu i 6 dotazovanych osob.

Celkovy dojem a pocity respondentt z vizualniho stylu CR zobrazuji nasledujici vysledky

metody polaritniho Skélovani:
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Graf 8: Priimérné hodnoty vysledkit polaritniho profilu Spanélské casti vyzkumu

na téma celkového dojmu vizudlni identity a loga Czech Republike

Na zékladé nového loga si 22 (73%) dotazovanych osob piedstavuje Ceskou republiku
jako moderni zemi. 6 osob, z fad studentii, vyjadtilo, Ze na n¢€ logo pusobi spise jako zemé,
kterd se snazi byt moderni, ale malo vyjadfuje svou vlastni identitu. 50% respondentti

uvedlo, Ze si Cesko piedstavuje jako zajimavou zemi s bohatou historii.
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Navzdory zminovanym negativné vnimanym prvkim, 70% dotazovanych uvedlo, ze tuto
identitu a logo vnimaji jako zajimavé, které ,,mize fungovat* a miize zemi pomoci prilakat
nové turisty. 12 dotazovanych osob uvedlo, Ze by toto logo mohlo upoutat pozornost za-
hrani¢nich turistl, avSak je tfeba zvysit vSeobecnou znalost loga mezi turisty, protoze vét-
§ina turistd se stimto, ani s zadnym jinym logem Ceské republiky, dosud nesetkala.
Funk¢nost loga z dlouhodobého hlediska vyvoldvala v dotazovanych osobach dlouh¢ uva-
hy. Dtvéru v jeho dlouhodobou funkcnost vyslovili pouze 4 respondenti. 9 dotazovanych
vyjadfilo spiSe nesouhlas, 3 osoby uvedli, zZe s touto myslenkou nesouhlasi. Zbyvajici po-

cet 14 osob (47%) si na tuto otazku nedokazalo vytvofit nazor.

7.6.3.2 Ceskd republika

Po shlédnuti kratkého videa, popisujiciho kreativni mysSlenku korporatni identity vcetné
loga Czech Republike, se ndzory na toto logo pomérné 1isi. 22 respondentii (73%) uvedlo,
ze teprve po zhlédnuti videa pochopili vyznam loga. Vizualni styl vnima 20 respondenti
jako moderni a zajimavy. Nejlépe logo 1 vizudlni styl hodnoti v€kova skupina respondentii
mezi 24 a 45 lety, ktera vnima vizudlni styl jako moderni, zajimavy, zivy a vystizny. Dota-
zované osoby mladsi 24 let projevovaly spiSe neutralni postoj a vyjadiily mySlenku vyuziti
slova ,like* a propojenim se socidlni siti Facebook jako ,,ohrané*. Vékova skupina osob
nad 60 let vyjadfuje rozpaky a nejasnosti a povazuje novou vizudlni identitu véetné videa

za naprosto nesrozumitelné.

Propojeni loga se socidlnimi sitémi jednotlivych vékovych skupin ¢eskych respondendi

zobrazuje nasledujici schéma vysledkid sémantického diferencidlu:
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Graf 9: Priimérné hodnoty vysledkit polaritniho profilu cCeské Casti vyzkumu

na téma propojeni socialnich siti a loga destinace
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Z vysledkl skalovaci metody vyplyva, ze vyuziti slova ,like” v logu a jeho ndvaznost na
socidlni sité¢ je vniméano jako pomérné zajimavé, pozitivni a moderni, avSak hodnoty jako
kreativita, poutavost, vtipnost ¢i diitvéryhodnost se pfiblizuji spiSe neutralnim hodnotdm.
Ze schématu jasné vyplyva nepochopeni mySlenky a negativni postoj skupiny osob starSich

60 let.

I mezi ceskymi respondenty vSak prevlada presvédCeni o dilezitosti vyuziti socidlnich siti
v destinacnim marketingu, vyslovilo se pro néj 25 dotazovanych osob. Za jeho vyhody
povazuji respondenti jeho masivni vyuzivani, rychla komunikace a moznost zpétné vazby.
25 dotdzanych osob uvedlo, Ze znd Facebook, nicméné aktivné ho vyuzivd pouze 21
z nich. Ze socialnich siti, které si vybavuji, uvadeli respondenti, po Facebooku, na druhém
misté nejCastéji Twitter (19 osob), Badoo (7 osob) a Linked In (2 osoby). AvSak aktivné

vyuzivaji respondenti pouze Facebook a Badoo.

Respondenti uvadéli za nejvétsi pozitivum vizualni identity Ceska jeji napad (76%), mo-
dernost (43%), pozitivni dojem (34%) a hru se slovy (20%). Naopak za nedostatek byla
uvedena absence symbolu, zaméfeni na mladou cilovou skupinu a slovni hticka slova re-

public, kterou povazuje za nevhodné 8 dotazanych osob (27%).

Celkovy dojem a detailngjsi nahled na pocity respondentii na novy vizuélni styl CR zobra-

zuji nasledujici vysledky metody polaritniho Skalovani:
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Graf 10: Prumérné hodnoty vysledkui polaritniho profilu Ceské casti vyzkumu

na téma celkového dojmu vizudlni identity a loga Czech Republike
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Z téchto hodnot vyplyva, Ze novy vizualni styl Ceska je vniman pozitivng. Nejlépe hodnoti
dotazované osoby jeho modernitu a pozitivni dojem, kter¢ ziskaly praimérnou hodnotu 1,1.
Hodnotou 1,2 byla ocenéna jeho zajimavost. Jedinou hodnotou nabyvajici lehce negativni-
ho charakteru je divéryhodnost. Znamku 3, tedy neutrdlni postoj maji respondenti, pii vy-

jadteni, zda pisobi logo a firemni identita vtipné.

Na zékladé loga Czech Republike by si Ceskou republiku piedstavilo 14 respondentii jako
moderni a zajimavou zemi. 9 respondentti uvedlo, Ze by si Cesko piedstavovali jako zemi,
kterou stoji za to navstivit. 7 dotazovanych osob uvedlo, Ze by si piedstavili zemi, kteréa se
snazi zavdécit zemim anglosaskym a nema své ,,sebevédomi®. 2 dotazovani uvedli, ze
v nich logo vyvolava pocit nevyrovnanosti s a nejasné identity zemé. Po 4 respondenty
star$i 60 let je logo pfiliS malo Citelné a neni jim proto jasné, jak by si danou zemi méli

predstavit.

Na celkovou efektivitu a funkénost loga nahliZeji ¢eSti respondenti pomérné skepticky. 12
osob uvedlo, ze samotné logo nemuze turisty upoutat, dle jejich nazoru miize logo fungo-
vat pouze v souvislosti s konkrétni kampani, ktera by turistu sezndmila s kreativni myslen-
kou tohoto loga. 11 respondentii vnima zvyraznéni slova ,,like* v logu jako element, ktery
rozhodné upouta pozornost. 15 respondentt (tedy 50% vSech dotazovanych) uvedlo, Ze se
jim myslenka loga libi, avSak jeho exekuce na né€ nepiisobi pozadovanym dojmem, proto si
nejsou zcela jisti jeho funk¢énosti. Z moznych doporuceni uvedenych respondenty pievazu-

je vyuziti symbolu v logu a vétsi spojitost s Ceskou kulturou.

7.6.4 Shrnuti a potvrzeni vyzkumnych otazek

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze, na zakladé loga Czech Republike, si pfedstavuje zemi jako
moderni a zajimavou 14 &eskych respondentii a 22 respondentii ve Spanélsku. Vieobecné
je logo lépe srozumitelné pro zahrani¢ni respondenty. Cesti respondenti povazuji samotné
logo za malo jasné. Dale oviem uvadéji, ze si na zakladé tohoto loga piedstavuji Cesko
jako zemi, kterou stoji za to navstivit. Oproti tomu 3 Spanélsti respondenti uvadéji, ze pres-
toze vnimaji Ceskou republiku jako zajimavou, nepfedstavuje pro né zemé prioritni turis-
tickou destinaci, kterou by chtéli navstivit. 2 zkoumané osoby Spané¢lské narodnosti po
skongeni rozhovoru dodali, Ze z poznatkli nabytych z vyzkumu jsou rozhodnuti Cesko
v nejbliz8i dobé navstivit.

Analyza odpovédi vSech 60 dotazovanych osob ukazuje, Ze nové logo Czech Republike je

vnimano jako moderni a zajimavé, které miZe zemi pomoci zaujmout vice zahrani¢nich
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turisti. Z hlediska efektivity a funkcnosti je tedy hodnoceno kladné, avSak pouze
v kratkodobém horizontu. Obavu z budouci ztraty efektivity vyjadrili kromé respondentii
také vSichni tf1 Spanélsti odbornici z oboru grafického designu a marketingové komunika-
ce. Z oslovenych &eskych odbornikl se k danému tématu vyslovil i Ing. Jiti Mike§ z VSE

v Praze, ktery uved]l, ze ,, ,,...like* zde za 2-3 roky nebude*.

Prvni stanovena vyzkumna otazka byla tedy potvrzena pouze z ¢asti. Logo Czech Re-
public plisobi modernim a zajimavym dojmem, jak u ¢eskych, tak u zahrani¢nich turista.
Korporatni identita zalozena na ,lajkovani® Ceskych produkti a slovnimi hrami je vSeo-
becné vnimano pozitivné. Avsak jak logo, tak celd vizudlni identita, jen malo vypovida
o ¢eské kultute. Vyuziti socidlnich siti v komunikaci destinace a v procesu utvareni image
destinacni znacky je vnimano jako velmi dilezité, nicméné Uzké propojeni loga vizualni
identity se socidlni siti Facebook je ohroZeno budouci ztratou moderniho dojmu a pouta-
vosti a naslednou ztratou efektivity. Jinymi slovy by se dalo fici, Ze na zdklad¢ vyzkumu je

logo 1 vizudlni styl Czech Republike efektivni pouze v kratkodobém horizontu.

Z vysledki vyzkumu déle vyplyva, ze image Ceské republiky jako turistické destinace se
odviji prevazné od hlavniho mésta Prahy. Praha je tak nejcastéjSim vyrazem, ktery si cizin-
ci s Ceskou republikou spoji. Za velmi dobry vysledek lze povazovat, Ze 30% respondentt
si v souvislosti s Ceskem vybavi jeho bohatou historii a architekturu. Aviak image zemd
z pohledu cizincti je spojovana se zemémi vychodni Evropy. Z pohledu Ceskych ob&ant
jsou zmifiované vyrazy pomérné pestiejsi. Stejnd jako cizinci si Cesi nejvice spojuji zemi
s hlavnim méstem Prahou (70%) a ve velké mite také s pivem, které je povaZzovano za je-
den z hlavnich narodnich produktd. Tietina respondentti si spojuje Ceskou republiku
s historii a pamatkami. AvSak mezi asociacemi Ceskych respondentii se objevuje velké
mnozstvi negativnich vyrazl, z nichz nejcastéji uvadénym je korupce, kterou uvedlo 33%

dotazanych, dale zadluzenost, Spatnd infrastruktura ¢i politika.

Z uvedenych dat a poznatki lze tedy Fici, ze Ceské republika jako turistickd destinace je
mezi zahrani¢nimi turisty vnimana pomérné dobie a jeji image mezi Spanélskymi turisty
nabyva spise pozitivnich nebo neutralnich hodnot. Pozitivni a neutralni hodnoty a konotace
tedy vyrazné ptfevazuji nad hodnotami negativnimi. Mezi ¢eskym vzorkem dotazovanych
se vyrazné¢ji objevuji 1 hodnoty neutrdlniho charakteru vzniklé piedev§im povédomim
o aktudlnich Zivotnich podminkach, hospodaiského rozvoje zemé a jeji politické situace.
Image Ceské republiky jako turistické destinace je tedy obany Ceska vnimana odli§né od

obCant Spanélska, ktefi, ve vétSin¢ pripadi, nejsou do velké miry sezndmeni s politickou
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¢1 hospodatskou situaci zemé. DalSim dlivodem tohoto odliSného vnimani miiZze byt znamy
cesky negativismus, tedy tendence k negativnimu a ponékud skeptickému vnimani okolni-
ho déni. V neposledni fadé je dilezité zminit, ze vyzkum mél formu kvalitativniho vyzku-
mu a probihal ve velké mife pouze ve spolupraci s ob&any Spanélska a malym vzorkem
ob¢ani jinych narodnosti, proto vysledky tohoto vyzkumu a image Ceské republiky nemo-

hou byt aplikovany napt. pro obCany vSech evropskych zemi.

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze hlavnim nedostatkem mezi vSemi 60 dotdzanymi respondenty
je neznalost prvkl souc¢asné korporatni identity ani zddného z piedchozich log zemé. Vy-
sledky obou &asti vyzkumu si odporuji pfedev§im ve vnimani jednotlivych log Ceské re-
publiky. Zatimco v Cesku se setkalo s nejvétsim ohlasem logo s vlajkou, které povazuje
77% dotazovanych za nejvice zajimavé a reprezentativni, ve Spanélsku bylo nejlépe vni-

mano logo s bublinami, diky jeho otevienosti, barevnosti a pozitivnimu dojmu.

Pravdivost a potvrzeni vyzkumné otazky potvrzuje 1 vyzkum hodnoceni soucasného loga
Czech Republike, kter¢ je v celkovém kontextu hodnoceni vnimano 1épe mezi Spanélskymi
respondenty. Rozdil je predev§im dan odliSnosti hodnoceni jednotlivych vékovych skupin.
Nazory a hodnoceni zkoumanych osob ve Spanélsku se mezi jednotlivymi vékovymi sku-
pinami li§i podstatné méné neZ mezi respondenty v Ceské republice. Zatimco ve Spanélsku
bylo logo a korporatni identita nejlépe vniméano mladymi respondenty do 30 let, v Cesku
vyjadfila nejlepsi hodnoceni vékova skupina nad 40 let. Paradoxné jsou viak v Ceské re-
publice socialni sité touto vékovou skupinou vyuzivany daleko méné, nez ve Spanélsku.
Cesti respondenti nad 40 let socialni sité sice znaji, ale pouze mala &ast z nich je také kaz-
dodenné vyuziva. Vékova skupina Spanélskych respondent nad 50 let se neodliSuje vy-
razné od ostatnich vékovych skupin predeviim proto, e znalost socialnich siti je ve Spa-
nélsku 1 mezi témito vékovymi skupinami vyssi, piestoze socialni sité tyto osoby nevyuzi-
vaji. Oproti tomu cCesti respondenti nad 50 let nejenze socidlni sité nevyuzivaji, ale také
o nich maji velmi malou znalost Ci je neznaji vlibec. Proto jsou mezi Ceskymi respondenty
této vékoveé skupiny hodnoceni loga a propojeni se socidlnimi sitémi velmi slaba.

Zpasob, jakym je tedy soudasny vizualni styl Ceské republiky vniman mezi domécimi
a zahrani¢nimi obc¢any, se také liSi, coz potvrzuje druhou stanovenou vyzkumnou otaz-

ku, kterou se prace zabyva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

83

III. PROJEKTOVA CAST
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8 DOPORUCENI

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze image Ceské republiky mezi ob&any Spanélska je vni-
mana jako spiSe neutralni, spojend ptevazné s Prahou, architekturou a historii. Mezi nega-
tivni konotace, spojené se znackou Ceska, patii vnimani zemé jako zemé ,,vychodniho blo-
ku‘ a vliv komunismu. Tyto negativni konotace vSak tvofi jen malou ¢ast vSech uvadénych
vyrazil. Zavaznéjsi problém vsak tvofi nedostatecna znalost ¢eské kultury a nizké povédo-
mi o zemi mezi zahranicnimi respondenty. Ani jedna z dotdzanych osob neznala zadné

z log & kampani Ceské republiky.

Hlavni ast vyzkumu byla soustiedéna na novou vizualni identitu Ceska s nazvem Czech
Republike. Nové destina¢ni logo Ceské republiky a jeho vizualni styl je vieobecné vniméan
jako moderni a zajimavy. Ocenéna byla predev§im hra se slovy, jednoduchost a diiraz na
spojeni se socialnimi sitémi. Mezi hlavni nedostatky patii absence symbolu, malé propoje-
ni s ¢eskou kulturou a celkova nejednoznacnost. Problémem je také zacileni mladsi gene-
race a nesrozumitelnost loga pro generace starSi. Za rizikovy faktor je povazovano uzké
spojeni se socialni siti Facebook a slova ,,like*, které mnohym evokuje nadvaznost na anglo-
fonni zemé. Cast respondentii a vétsina odbornikil upozorfiuje na nejasnou budoucnost
tohoto loga z hlediska jeho funk¢nosti a efektivity.

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum diplomové prace probihal pouze na omezeném vzorku re-
spondentii pochazejicich prevazné ze Spanélska. Pro objektivnéjsi zobrazeni image Ceské
republiky by bylo zajimavé provést vyzkum 1 v ostatnich evropskych zemich, avSak rozpéti
takového vyzkumu je mimo rozsah diplomové prace. Projektova Cast bude tedy pracovat
pouze s vysledky dosazenymi v kvalitativnim vyzkumu 30 ceskych respondentli, 24 Spa-
nélskych respondentt a 6 dotazovanych osob jiné narodnosti (Italie, Francie, Kolumbie,

Velka Britanie a Belgie).

8.1 Cile

24

Projektova Cast se zaméfi na odstranéni uvedenych nedostatkli. Mezi cile projektové Casti

diplomové prace patfi:

e Zvyseni povédomi o zna¢ce Ceské republiky
e Lepsipropojeni loga s prezentaci ¢eské kultury
e ZlepSeni ,Citelnosti* a jednoznacnosti loga

e ProdlouZeni doby funkcnosti a efektivnosti loga
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e Srozumitelnost loga pro vSechny vékové skupiny

8.2 Cilova skupina

Vyzkum byl provadén pievazné s respondenty do tficeti let, proto jsou vysledky touto vé-
kovou skupinou nejvice ovlivnény. Cilovou skupinu proto piedstavuje mladsi generace
osob mezi 20 — 35 lety, sekundarni skupinu tvofi turisté vysSich vékovych skupin. Desti-
nacni logo by vSak mélo byt jasné a Citelné pro Sirokou vefejnost bez ohledu na v€kovou
hranici. Pro zacileni na konkrétni vékovou skupinu Ize vyuzit rizné komunikaéni kampa-

W

ne.

8.3 Navrhy rFeSeni aktualni situace

Ceska republika po netspéiném pokusu o vytvoreni destinaéni znaéky v roce 1999 pied-
stavila v lofiském roce 2012 novy vizualni styl. Vzhledem k uzké vazb& vizualniho stylu na
socialni sité¢ by méla byt hlavnim komunika¢nim prostfedkem socidlni sit. Vyzkum ukazal,
7e neznamé&jsi a nejpouzivanéjsi socialni siti jak v Ceské republice, tak ve Spandlsku je
Facebook. Komunikace Ceské republiky prostiednictvim Facebooku je viak velmi jedno-
tvarna. Vyuziva, z velké casti, pouze fotek krajiny se zdkladnim popisem. Pti zobrazeni
profilu Ceské republiky vidime piispévky v riznych jazycich, coz zptisobuje, ze obdané
jednotlivych narodnosti rozumi pouze nékterym ptispévkim. Prvnim doporucenim by pro-
to mélo byt publikovat vSechny ptispévky stejnym zptisobem. Nejlépe bilingvalnim ptistu-
pem — tedy v Cestin€ a anglicting, kterd je zaroven vyuzita v destina¢nim logu.

Heslem strategie propagace Ceské republiky je ,,Cesko, zemé ptib&hi“. Proto by mohla byt
socialni sit’ vyuZita k prezentaci ,,Ceskych pribéhi*, napt. pfibéhy znamych ceskych
osobnosti, které jsou celosvétové znamé, at’ jiz se jedna o hudebni skladatele, védce, spor-
tovce €1 umélce.

Pro turisty, kteii se jiz v Ceské republice nachazeji, by mohla byt vytvofena aplikace pro
chytré telefony, kterd by fungovala na principu mapy, prostiednictvim které by turista
védé€l, nejen, kde se ptresné nachazi, ale také kde se v jeho blizkosti nachazi pamatky. Apli-
kace by nejen zobrazovala idaje o pozici pamatek a kulturnich produkti Ceska, ale také by
o nic poskytovala jejich ,ptibéhy“, tedy informace o vzniku, historii, apod. Zaroven by
turisté méli moznost hodnotit tyto pamatky a pfibehy. Tato hodnoceni by byla sdilena pro-
stfednictvim socidlni sit¢ Facebook a dale by mohla byt hodnocena jinymi uzivateli Face-

booku prosttednictvim tlacitka ,,like. Aplikace by zacala byt vyuzivana nejdfive v Praze
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a postupné by se ptridavala dals$i mésta a regiony, které by tuto aplikaci nabizely. Bylo by
tak zajiSténo Sifeni informaci a v§eobecného povédomi o jednotlivych turistickych destina-

cich Ceské republiky. Zaroven by byla zaji§téna i zpétna vazba.

Nejvétsi diraz by vsak mél byt kladen na zvyseni povédomi o zna¢ce Ceska republika.
Samotnad komunikace prostifednictvim socidlnich siti je nedostatecnd. Aby mohla zemé
uspesné komunikovat pies socidlni sité, musi turisté prvni tyto stranky navstivit. K tomu je
potieba zvysit povédomi o znaéce Ceska republika. V tomto procesu se jiz podili napf.
Ceské aerolinie, které pii letech do Ceské republiky poust&ji 20 minutovy spot prezentujici
Ceskou republiku jako krajinu piibéht. Avsak diraz by mél byt kladen také na printovou
reklamu na evropskych letistich, kde se koncentruje velké mnozstvi turistti nejriznéjSich

veékovych skupin a narodnosti.

8.4 Doporuceni do budoucna

Otéazkou zlstava funkEnost a efektivita loga a vizualniho stylu z dlouhodobého hlediska.
Z celkového poctu 60 respondentti vyjadiilo dvéru v dlouhodobou funk¢nost a efektivnost
loga pouze 6 dotazovanych osob. Také vSichni osloveni odbornici vyjadrfili nedivéru ve
vyuziti loga v dlouhodobém horizontu. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze zdkladnimi procesy,
na které je tfeba se v budoucnu zaméfit je ,,0samostatnit* logo a ucinit jej funkénim bez
ohledu na konkrétni socidlni sit. To umozni logu a celé vizudlni identité zlstat funkcni
a efektivni v dlouhodobéjsim cCasovém horizontu. NejcastéjSim negativem vnimanym
v souvislosti s destinaénim logem Ceska je absence symbolu, ktery by mohl zlepsit vazbu
na ¢eskou kulturu. V soucasné dobé hlavni problém ve srozumitelnosti loga souvisi, mimo
jiné, suzkou vazbou vizualniho stylu na socialni sitt Facebook. Toto propojeni je
z dlouhodobého hlediska velmi nejisté.

Za hlavni klady nového destinaéniho loga a vizualni identity Ceské republiky je povazova-
na jeho jednoduchost a hra se slovy. Proto by tyto charakteristiky mohly byt pii vybéru
ptiStiho destinacniho loga zachovany.

Jednim z moznych feseni by mohlo byt, misto slova ,,like*, vyuZiti slova ,,Czech* (Cesky)
jako slovni hficku a jeho homofonniho anglického ekvivalentu ,,check® (zkoumat). Z toho
konceptu by se mohla odvijet celd korporatni identita. Vyraz ,,czech it by tvofil zaklad
vizudlniho stylu a vyjadfoval by slovni hficku, kterd pfi vysloveni znamend jednak ,,pro-
zkoumej to* (Check it) a jednak, v doslovném piekladu, ,,pocesti to““(Czech it). Tento krea-

tivni koncept vyuziva slovni hticky, ma uzsi vazbu na Ceskou republiku a neni nijak vazan
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na socialni sité. Dale je srozumitelny pro zahrani¢ni turisty bez ohledu na vékovou skupi-
nu. Navrh mozného destinacniho loga je uveden v ptiloze PIV.

Slovni hticka slova ,,Czech it by dale byla vyuzita v celém vizuadlnim stylu. Pro zvySeni
povédomi o zna¢ce Ceska republika na zahraniénich trzich by byla uvedena printova kam-
pan pod stejnym nazvem ,,Czech it*. Dals§i navrhy a vyuziti loga jsou uvedeny v ptiloze
PV.

Logo by mélo hlavni vyznam pro propagaci a zvyseni ptijezdového turismu. Pro zvysSeni
domaciho turismu by mél byt vétsi diraz kladen jednotlivé propagacni kampané, které by
m¢ély byt zaméreny na kulturni akce. Kulturni akce, zahrnujici hudebni a divadelni festi-
valy, lze také spojit s konceptem ,,ptibeéhi‘. Heslem domaci kampané by mohlo byt ,,zazij
to*“. Cilem by bylo, ptfedevsim, prodlouzit pobyt turistd, kteti navstivi danou kulturni akei,
v urCité lokalité. Vazba na kulturni akce umozni nejen informovat turisty s historii, dodat
piidanou hodnotu navstévy destinace, ale pfedev§im umozni zacilit jednotlivé v€kové sku-
piny dle typu konkrétni akce (napt. festivaly elektronické hudby, festival Prazské jaro,
Shakespearovské slavnosti apod.). Cestovani po Cesku by tak pro doméci turisty bylo spo-

jeno se zabavou, kulturou a pfedevsim s ptibéhy.
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ZAVER

Cestovni ruch se tési stale vetsi oblibé. Dnesni doba poskytuje turistim Siroky vybér turis-
tickych destinaci, kter¢ mohou navstivit. Vznika tak vyrazny konkuren¢ni boj mezi jednot-
livymi zemémi a regiony, jejichz cilem je zaujmout a ,,pfilakat” nejen turisty, ale také za-
hrani¢ni investory. Jednotlivé zemé& tak funguji jako znacky, které prezentuji své kulturni,
piirodni, historické i jiné produkty s cilem vytvofit silny brand, ktery zajisti zemi pevnou

pozici na konkuren¢nim trhu a mize tak pomoci zemi ptilakat zahranicni turisty.

Aktualng se Ceska republika pohybuje na paté piiéce seznamu kulturniho dédictvi
UNESCO z pozice poctu pamatek piipadajiciho na jednoho obyvatele. Oplyva jedine¢nym
mnozstvim kulturnich a historickych pamatek, krdsnou piirodou mirného pasma, tradicemi,
jedine¢nou kuchyni a jazykem. Znacka Ceska republika a jeji rebranding prosel dlouhodo-
bou historii. Vyznamnym rozvojem prosla znacka ve 30. letech minulého stoleti. Tento
proces preruSila druhd svétova valka. I pfes neptfiznivé ekonomické a politické vlivy se
podafilo v 2. poloving 20. stoleti vytvofit silnou znadku Ceskoslovensko, ktera byla sym-
bolem kvality, uspéchu a bohaté historie. Po rozdéleni zemé na Cesko a Slovensko stala
zemé pied nelehkym ukolem vytvofeni samostatné destinacni znacky. Nasledovala série
neuspeSnych pokusti o vytvofeni vhodného destinacniho loga, které by nejlépe vystihovalo
a reprezentovalo Ceskou republiku v neformalnich zalezitostech. Avsak samotné logo je
pro proces prezentace destinacni znacky nedostacujici. V prvni fad¢€ je nezbytné vytvorit
vhodnou marketingovou strategii, ktera se bude opirat o narodni hodnoty a konkrétni sta-
novené cile. Logo, spole¢né s jednotnym vizudlnim stylem, miize pomoci znacce vybudo-

vat pozitivni image.

Dlouhodoby problém v tomto procesu predstavuje ndzev zemé. Vyuzivat cely nazev Ceska
republika &i zkraceny nazev Cesko? Uznani ,,shorten name* jako oficialniho nazvu zemé
pro neformalni komunikaci predstavuje dlouhodoby proces. Nazev Cesko je propagovan
nejen mnoha ¢eskymi experty, ale také mnoha doméacimi 1 zahrani¢nimi institucemi. Inten-
zivni snahy o oficidlni uznani shorten name byly pferuseny v roce 2012 predstavenim no-
vého destina¢niho loga a s nim spojené vizudlni identity s nazvem Czech Republike. Za-
kladnim piedpokladem pro usp&sny rebranding Ceska a ukonéeni fady netisp&snych poku-
st, je tak oficidlni ur€eni ndzvu zeme. Pouze jasn¢ dand kritéria nazvu spolecné s jasnou
koncepci marketingové strategie mohou slouzit jako odrazovy mustek pro tvorbu efektiv-

niho loga.
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Prvni ¢ast diplomové prace definuje teoreticko-metodologicky ramec. Kromé popisu za-
kladni terminologie, jejiz znalost je nezbytna pro pochopeni dalSich ¢asti prace, je v teore-
tické ¢asti popsana metodologie a jsou zde stanoveny vyzkumné otazky, o jejichZ potvrze-
ni ¢1 vyvraceni prace usiluje.

Prakticka cast prace seznamuje Ctendie s instituci centraly cestovniho ruchu CzechTou-
rism, ktera hraje hlavni roli v procesu budovani znaky Ceska republika. V této &asti je
dale popsan zdlouhavy proces rebrandingu Ceské republiky. Jsou zde zobrazena a popsana
jednotliva destina¢ni loga. Zavér praktické Casti se vénuje vyzkumu préce, jeho popisu,
metodach a jsou zde interpretovany vysledky. Cast vyzkumu byla provedena na vzorku
zahrani¢nich respondentt, jejichZ vétsina pochazi ze Spanélska. Proto je &ast kapitoly vé-

novana také popisu budovani destina¢ni znacky Spanélska.

Projektova ¢ast prace kratce shrnuje dosazené poznatky a navrhuje feSeni soucasné situace

a nastinuje mozna feSeni situace do budoucna.

Prace vyuziva kvalitativni metody pro vyzkum image Ceské republiky jako turistické
destinace. Vyzkum je rozdélen do dvou ¢asti, z nichZ jedna zkoumala vzorek ceskych re-
spondentli, druhd ¢ast zahrani¢ni respondenty. Cilem diplomové préace je definovat, jakym
zpusobem je vnimdna nova korporatni identita zemé, jaka je jeji image mezi Ceskymi
a zahrani¢nimi turisty a do jaké miry se li§i postoje domacich turisti od turistli zahranic¢-

nich.

Vysledky vyzkumu ukazuji, e Ceska republika je mezi zahrani¢nimi obyvateli vniméana
neutralné az pozitivné, zatimco mezi ¢eskymi respondenty se vyskytuje vyraznéjsi pocet
negativnich konotaci. Prvni vyzkumna otazka prace byla tedy potvrzena. Image Ceské re-

publiky jako turistické destinace je vnimdna odli§n¢ mezi turisty domdcimi a zahrani¢nimi.

Dale vyzkum pfinesl zjiSténi, Ze nové destinacni logo a vizudlni identita je vniméana jako
efektivni pouze z kratkodobého hlediska. Prvni vyzkumna otazka, kterou si prace stanovi-
la, byla proto potvrzena pouze z ¢asti. Logo Czech Republike je vnimano jako moderni,
zajimavé a schopné upoutat pozornost zahranicnich turistl. AvSak z hlediska efektivity
bylo logo kladné hodnoceno pouze v kratkodobém horizontu. Ditvodem je pfedevS§im pfi-
liSna vazba loga na socidlni sit’ Facebook. Tato vazba je vnimana z dlouhodobého hlediska
jako velmi nejista. Dal§imi nedostatky byly zjiStény absence symbolu, mala spojitost s Ces-

kou kulturou a v neposledni fad¢ ,,zkomoleni* anglického slova ,republic. Destinacni
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logo by mélo byt také srozumitelné pro vSechny vékové skupiny. Logo Czech Republike

vSak tuto podminku nespliuje.

V dalSim prabehu procesu rebrandingu by proto pozornost méla byt soustfedéna predevsim
na osamostatnéni loga od Uzké vazby na konkrétni socialni sit, coz mize dopomoci ke
zlepSeni srozumitelnosti loga pro vSechny vékové skupiny. Posilena vSak by méla byt také
vazba na Ceskou republiku a jeji kulturu. Citat v avodu diplomové prace fika, e prvnim
pravidlem marketingu je mit dobry produkt, druhym pravidlem je pak nezapominat na prv-
ni pravidlo. Proto by ani pfi vytvofeni sebekreativnéjSiho navrhu destinacniho loga zemé

nemél byt opomijen vztah a vazba na ¢eskou kulturu a narodni produkty.

At uZ je novy vizualni styl vniman jakkoli, Cesko ma poprvé jednotnou grafickou prezen-
taci, kterda mize byt, spoleéné¢ s vhodnou komunikaci, prvnim krokem k budovani silné

destinacni znacky a k tispéSnému ukonceni ,,nekonecné* série pokusti o rebranding zem¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

SEZNAM POUZITE LITERATURY

"Ceska republika" - jak dobra je to znacka?. Forum: Casopis Univerzity Karlovy [online].

2006, €. 6 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z: http://www.cuni.cz/IFORUM-3137.html

ACERENZA ANGEL, Miguel. Fundamentos de marketing turistico. 1. vyd. México: Tril-
las, 2006. ISBN 968-24-5028-4.

ACERENZA ANGEL, Miguel. Marketing de destinos turisticos. 1. vyd. México: Trillas,
2006. ISBN 968-24-7036-6. str.11-13, 18-20

ALLAN, Malcolm. Place Branding. In: Meringe.org [online]. 1. vyd., 2007 [cit. 2013-01-
21]. Dostupné z: http://medinge.org/place-branding/

BALANZA MILIO, Isabel a CABO NADAL, Ménica. Comercializacién de productos y
servicios turisticos. Madrid: Paraninfo, 2000. ISBN 8428327270, str. 3, 34

Bubliny splaskly. Jaké logo bude nésledovat nyni?. Tyden.cz [online]. 2013, 4.3.13 [cit.
2013-04-03]. Dostupné z: http://m.tyden.cz/rubriky/domaci/bubliny-splaskly-jake-
logo-bude-nasledovat-nyni_17110.html

Corporate identity. In: Business Dictionary [online]. 2012 [cit. 2013-01-21]. Dostupné z:

http://www.businessdictionary.com/definition/corporate-identity.html

Corporate Image. In: Inc magazine: Small Business Resources for a Enterpreneur [online].
2012 [cit. 2013-01-21]. Dostupné z: http://www.inc.com/encyclopedia/corporate-

image.html

CzechTourism se chystd ménit destinacni znacku, vypiSe soutéZ o nové lo-
go. CzechTourism [online]. Praha, 2011 [cit. 2013-04-03]. Dostupné¢ z:
http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/iop-rebranding-a-marketingova-
podpora-prijezdoveho-cestovniho-ruchu/czechtourism-se-chysta-menit-destinacni-

znacku-vypise-soutez-o-nove-logo.html

CEJPOVA, lIlona. Rebranding Ceské republiky [online]. Praha, 2011 [cit. 2013-04-03].
Dostupné z: https://www.vse.cz/vskp/show_evskp.php?evskp 1d=34169. Diplomova

prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Jiti Mikes.

Ceska republika. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi

2007-2013. In: Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Praha, 2007. Dostup-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

né z: http://www.mmr.cz/getmedia/fe9ed7fd-a7b8-43f3-95ae-e0adbbbbcOe5/I11-
_Koncepce 7-11-07

Cesko 2015. In: CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/files/iop/rebranding/15 10 12 marketingova koncepce.

pdf

Cesko méni své turistické logo i vizualni styl. CzechTourism [online]. 2012 [cit. 2013-04-
03]. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/iop-rebranding-a-
marketingova-podpora-prijezdoveho-cestovniho-ruchu/cesko-meni-sve-turisticke-

logo-i-vizualni-styl. html

Destina¢ni znacka Ceské republiky zatim zistava stejna. CzechTourism [online]. 2011 [cit.
2013-04-03]. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/iop-
rebranding-a-marketingova-podpora-prijezdoveho-cestovniho-ruchu/destinacni-

znacka-ceske-republiky-zatim-zustava-stejna.html

Evropé to osladime! Hlasi vladni spot. Lidovky.cz: Zpravodajsky server Lidovych no-
vin [online]. 2008, 4.9.08 [cit. 2013-04-03]. Dostupné Z:
http://www.lidovky.cz/evrope-to-osladime-hlasi-vladni-spot-dvr-/zpravy-

domov.aspx?c=A080904 114050 In_domov_hel

Evropé to osladime, hlasi vladni kampan k ¢eskému vedeni EU. Idnes.cz [online]. 2008,
4.9.08 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/evrope-to-osladime-
hlasi-vladni-kampan-k-ceskemu-vedeni-eu-p3c-

/domaci.aspx?c=A080904 102916 domaci_jw

GO, Frank. Zna¢ky potiebuji pe¢livou kultivaci a koordinaci. Casopis Strategie. 2012, roé.
2012, ¢. 412.

Hadac J.: Inzerat na stat: kde domov mj, Reflex €. 22, 2004

Historico de la politica turistica en Espafia. Tourspain.es [online]. 2012 [cit. 2013-04-03].
Dostupné z: http://www.tourspain.es/es-es/VDE/Paginas/HistoricoPTE.aspx

Historie  Agentury. CzechTrade [online]. 2010 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:

http://www.czechtrade.cz/o-czechtrade/predstaveni/historie-agentury/

Historie reklamy. In: Hotelova akademie Liptovsky Mikulds [online]. 2012 [cit. 2013-04-
03]. Dostupné zZ:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

http://www.halm.sk/files/70 marketingova komunikacia a propagacia/historia%20r

eklamy.pdf

HORNER, Susan a John SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného casu. Praha: Grada, c2003, 486 s. ISBN 80-247-0202-9

HUDSKY, Ales. Jak se vytvaii produkt v cestovnim ruchu. Casopis Strategie. 2012, ro¢.
2012, ¢. 412.

Image CR v zahrani¢i. Strategie.cz: E15 [online]. 2007, &. 15 [cit. 2013-04-03]. Dostupné

z: http://strategie.el5.cz/zurnal/image-cr-v-zahranici

IOP - Rebranding a marketingovd podpora piijezdového cestovniho ru-
chu. CzechTourism [online]. 2012 [cit. 2013-04-03]. Dostupné Z:
http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/iop-rebranding-a-marketingova-

podpora-prijezdoveho-cestovniho-ruchu/

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 288 s.
ISBN 978-80-247-3247-3.

JANOUSEK, JI. a kolektiv: Metody socialni psychologie. 1. vydani Praha: Statni pedago-
gické nakladatelstvi, 1986. 256 s. SPN 46-00-38/1, ISBN 14-465-86

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1.
vyd. Praha: Grada, 2008, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-
3.

Kinoautomat: The world's first interactive film! [online]. 2010 [cit. 2013-04-03]. Dostupné

z: http://www .kinoautomat.cz/o-kinoautomatu.htm

Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky. In: Casopis COT Business [online]. 2005
[cit. 2013-04-03]. Dostupné Z:
http://www.cot.cz/data/cesky/05 10/priloha_C1005.pdf

Logo ceského predsednictvi EU hyti barvami. Ceskatelevize.cz [online]. 2008, 12.11.08
[cit. 2013-04-03]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/35552-logo-

ceskeho-predsednictvi-eu-hyri-barvami/

Marca Turistica Espafa. Tourspain.es [online]. 2013 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.tourspain.es/es-es/marketing/MarcaTuristicaEspana/Paginas/default.aspx



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Marketing. Tourspain.es [online]. 2013 [cit. 2013-04-03]. Dostupné Z:

http://www.tourspain.es/es-es/marketing/Paginas/default.aspx

Marketingové plany 2011. CzechTourism [online]. 2010 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/zahr%E2%80%90zastoupeni/marketingove%E2%80%9

Oplany%E2%80%90na%E2%80%90rok%E2%80%902011/
Marketingové strategie (Country reporty za rok 2012):  Spanélsko. In: CzechTourism:

Spanelsko [online].2012. [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:

http://www.czechtourism.cz/files/zz/spanelsko/country report spanelsko.pdf

Medialni piehled na téma ,,Znatka Ceskéa republika“: Silné znacky v CR, vyvoj brandu
Ceské republiky, prezentace zemé v letech.Mistojakoznacka.cz [online]. 2011, &. 11
[cit. 2013-04-03]. Dostupné z: http://mistojakoznacka.cz/pripadove-studie/medialni-

prehled-na-tema-znacka-ceska-republika/

MUZELEC, Laurent. Corporate rebranding — An exploratory review. Irish Marketing Re-
view [online]. 2003,ro¢. 16, €. 2 [cit. 2012-11-07]. Dostupné z: ProQuest Central

O CzechTourism. CzechTourism: Ceskd centrdla cestovniho ruchu [online]. 2013 [cit.

2013-04-03]. Dostupné z: http://www.eden-czechtourism.cz/o-czechtourism/

Plan 2015. Gobierno de Esparia [online]. 2012 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.tourspain.es/es-es/ VDE/Paginas/PNIT.aspxhttp://www.tourspain.es/es-
es/VDE/Paginas/HistoricoPTE.aspx

Plan marketingového vyzkumu: Marketingovy vyzkum. 2008, ¢. 477550694. Dostupné z:
http://xxxurba.wordpress.com/2009/01/08/plan-marketingoveho-vyzkumu-navrh-
identity-znacky-kronika-ceska/

Pro¢ potiebuje Cesko silnou destinaéni znatku a novy vizualni styl?.
In: CzechTourism [online]. 2012 [cit. 2013-04-03]. Dostupné Z:
http://www.czechtourism.cz/files/TZ/cs/28 06 12 data fakta vizualni styl.pdf

RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAICNEROVA. Cestovni ruch - podnika-
telské principy a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-
80-247-4039-3. str. 34, str. 20-21

Souboj védomi a nevédomi.: O psychoanalyze. Trust Frame: Psychologie pro Vas [onli-

nel. 2012 [cit. 2013-03-30]. Dostupné Z:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

http://www.managerkapodnikatelka.cz/clanek-6-dil-souboj-vedomi-a-nevedomi-o-

psychoanalyze-41-183

Strategie propagace Ceské republiky 2004 — 2010. In: 2010. Praha: CzechTourism, 2004
Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/files/strategie 2010.pdf

Svét nas bude nazyvat tak, jak pottebujeme. Mistojakoznacka.cz [online]. 2011 [cit. 2013-
04-03]. Dostupné z: http://mistojakoznacka.cz/temata/svet-nas-bude-nazyvat-tak-jak-

potrebujeme/?filter=rebranding-cr-2

SVANCAROVA, Lucie. Motivace vedoucich détskych oddilii k dobrovolnické cinnosti.
Praze, 2008. Dostupné z: is.muni.cz/th/73268/pedf b/2.cast.doc. Bakalarska prace.

Karlova Univerzita.

The Umbrella Brand: How to Cohesively Brand Your Different Offerings. Magical Marke-
ting [online]. 2012, 5.10.12 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z: http://www.magical-
marketing.com/the-umbrella-brand-how-to-cohesively-brand-your-different-

offerings/

Trivia.  In: Goodlogo.com [online]. 2013  [cit.  2013-04-03].  Dostupné  z:
http://goodlogo.com/extended.info/espaa-logo-3045

VAN AUKEN, Brad. Positioning A Place Brand: The Blake Project. In: Branding Strategy
Insider: Insight for Brand Builders [online]. 2012 [cit. 2013-01-21]. Dostupné z:
http://www.brandingstrategyinsider.com/2010/06/positioning-a-place-
brand.html#.UPOVnScOF9E

VOZ, Marieta. The corporate image concept: a strategic approach. 2. vyd. Utrecht: Lem-
ma, 1992. ISBN 90-9005226-7.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009,
190 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012,
324 s. ISBN 978-80-247-4005-8.

What is Corporate Identity?: and Why is it Important. Treefrog Interactive [online]. 2012
[cit. 2013-01-21]. Dostupné z: http://www.treefrog.ca/what-is-corporate-identity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

What is Place Branding. Association for Place Branding and Public Diplomacy [online].
2012 [cit. 2013-01-21]. Dostupné zZ:
http://www.nationbranding.de/site_english/placebranding.php

Zavéry z workshopu ,,Rebranding a marketingova podpora ptijezdového cestovniho ru-
chu®. CzechTourism [online]. Praha, 2011 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/iop-rebranding-a-marketingova-
podpora-prijezdoveho-cestovniho-ruchu/zavery-z-workshopu-rebranding-a-

marketingova-podpora-prijezdoveho-cestovniho-ruchu.html

Zemé slow down a moderni image. Hospodarské noviny [online]. 2004, 17.12.07 [cit.

2013-04-03]. Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c1-15374410-zeme-slow-down-a-

moderni-image



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Obecny nesoulad firemni image a corporate image............ceevvveeeeeennennnn. 17
Obrazek 2: Sestiuhelnik placebrandingu — za¢astnéné subjekty.............cooeooveunn..... 30
Obrazek 3: Navrhy destinaéniho loga............ooooiiiiiii e, 45
Obrazek 4: Navrhy destina¢niho loga z roku 2006..............cooiiiiiiiiiiiiiiieen, 48
Obrazek 5: Vitézné logo ,,s bublinami®................iii e, 48
Obrazek 6: Logo s viajkou z rku 2002, ..., 49
Obrazek 7: Logo ¢eského evropského predsednictvi............ooooviiiiiiiiiiiiiin... 51
Obrazek 8: Pyramida znaéky — model znacky Ceska republika............................... 54
Obrazek 9: Vit€zné€ 1o0go Zz1oku 2012, ..o e 56
Obrazek 10: Nova vizualni identita Ceské republiky studia Marvil z roku 2012........... 57
Obrazek 11: Parodie loga Czech Republike............cooooiiiiiiiiiiiii e, 58
Obrazek 12: Segmenty koncepce marketingové strategie ,,Cesko 2015%.................... 59

Obrazek 13: Destinaéni 1020 Span@lIsKa..............coouueeieeiiie i 63



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

SEZNAM GRAFU

Graf 1: VE&kova struktura respondentt Spanélské ¢asti vyzkumu.....................ooeeee. 70

Graf 2: Vékova struktura respondentll Ceskeé ¢asti vyzkumu............oovviiiiiiiiiini, 71

Graf 3: Konotace cizincti spojené s Ceskou republikou...............coeeiueeiiiiiiiniiin...., 72
Graf 4: Konotace ¢eskych respondentt spojené s Ceskou republikou........................ 73
Graf 5: Preference log Ceské republiky mezi CizinCi...............oovuueiiueeiiiiieiiiin. . 74
Graf 6: Preference log Ceské republiky mezi Eeskymi respondenty.......................... 74

Graf 7: Primérné hodnoty vysledkt polaritniho profilu Spanélské ¢asti vyzkumu

na téma propojeni socidlnich siti a loga destinace.................ccooviiiiiiiiinnni 76
Graf 8: Primérné hodnoty vysledkl polaritniho profilu Spanélské ¢asti vyzkumu

na téma celkového dojmu vizudlni identity a loga Czech Republike.................. 77
Graf 9: Primérné hodnoty vysledkll polaritniho profilu ceské ¢asti vyzkumu

na téma propojeni socidlnich siti a loga destinace..................cooeeiiiiiiiiin.n. 78
Graf 10: Primérné hodnoty vysledkt polaritniho profilu ¢eské Casti vyzkumu

na téma celkového dojmu vizudlni identity a loga Czech Republike.................. 79



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

929

SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI: Celosvétova statistika ptijezda turistt
Ptiloha PII: Seznam otdzek vyzkumu

Ptiloha PIII: Seznam respondent

Ptiloha PIV: Navrhy nového loga

Ptiloha V: Navrhy vyuziti loga



PRILOHA PI: CELOSVETOVA STATISTIKA PRIJEZDU TURISTU
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PRILOHA PII: SEZNAM OTAZEK VYZKUMU

1. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Ceskd republika?

Jedna se o vyuziti techniky volné asociace. Respondenti napisi prvni véc, ktera je napadne
v souvislosti s Ceskou republikou. Otazka ma za ukol zjistit vS§eobecné povédomi respon-

dentii o “znacce” Ceské republiky, pocity a asociace s ni spojené.

2. Vite, jakym zpiisobem se Ceskd republika prezentuje v zahranici? Vybavujete si prvky

vizudlniho stylu Ceska (nap¥i. logo) nebo néjakou konkrétni kampain?

Cilem této otazky je ptfedevS§im zobrazit povédomi respondenttli o prvcich vizudlni identity,

prostiedki a zpisobu komunikace Ceska jako turistické destinace.

3. Jak na Vas piisobi vybrand loga CR?

Tato otazka je dopIlnéna obrazky tii log Ceské republiky — logem ,.s bublinami, logem
s vlajkou CR a nové logo Czech Republike. Diivodem je piedevsim to, aby i respondenti,
ktefi nemaji povédomi o prvcich CI Ceska mohli vyjadiit sviij nazor k dané problematice.
Cilem této otazky je zjistit, jakym zptisobem vnimaji respondenti jednotliva loga CR, zda

je vSeobecné toto logo vnimano pozitivné ¢i nikoliv.

4. Kampan Czech Republike mi pripada...

Pted nasledujici otdzkou je respondentim promitnuto kratké video popisujici a definujici
nové logo a novy vizualni styl Ceské republiky, jeho myslenku a vyuziti. Nasledné jsou
respondenti pozadani, aby doplnili vétu. Jedna se o asocia¢ni techniku (technika vdzané
asociace), ve které maji respondenti za kol doplnit vétu. Cilem této otazky je seznamit
respondenty s korporatni identitou Ceska, specifikovat pocity a dojmy, které tato kampan

vyvolava. Specifikovat, zda je tento vizualni styl pfijiman spise pozitivné ¢i negativné.

5. Kampan “Czech Republike” je spojena s komunikaci prostrednictvim socialnich siti,
vyuziva tlacitko “libi se mi”, které je vyuzivano na socialni siti Facebook. Zda se Vam toto

spojeni vhodné a zajimavé?



Odpovédi na tuto otazku jsou zaznamenavany pomoci sémantického diferencialu. Respon-
denti ,,znamkuji“ vzdy dvé protichtidné hodnoty pomoci pétistuptiové $kaly. Cislo 1 zna-

mena ,,naprosto souhlasim®, ¢islo 5 ,,naprosto nesouhlasim®.

Naprosto | Spise Spise Naprosto
souhla- | souhla- Nesouhla- | Nesouhla-
sim sim Nevim sim sim
Zajimavé Nezajimavé
1 2 3 4 5
Moderni Zastaralé
1 2 3 4 5
Upoutava Neupoutava
pozornost 1 2 3 4 5 pozornost
Novatorskeé Konzervativni
1 2 3 4 5
Energické Tézkopadné
1 2 3 4 5
Tvorivé ZKkostnatélé
1 2 3 4 5
Vtipné Nudné
1 2 3 4 5
Divéryhod- Nedivéryhod-
né 1 2 3 4 5 né
Pozitivni Negativni
1 2 3 4 5
Vstricné Uzaviené
1 2 3 4 5

Cilem otazky je zjistit detailngj$i nahle na nazory respondentli ohledn€ spojeni socialnich

siti s komunikaci CR. VSeobecny nazor na kreativni koncept kampang.

6. Myslite si, Ze je vyuziti socidlnich siti dilezité pro prezentaci Ceska jako turistické desti-

nace? Pokud ano, svuj nazor zdiivodnete. VyuzZivate socialni sité? Jaké socialni sité znate?

Otazka cislo 6 slouzi predev§im k zobrazeni potencidlu vyuziti socidlnich siti. Dale také
zobrazuje vSeobecné povédomi respondentl o jednotlivych socidlnich sitich a jejich vyuzi-
ti. Tato data pozdéji mohou slouZit k hodnoceni efektivity vyuziti socidlnich siti a mohou

poskytnout vS§eobecné preference jednotlivych socialnich siti.
Odpovédi na tuto otazku jsou zaznamenavany pomoci sémantického diferencialu. Respon-
denti ,,znamkuji“ vzdy dvé protichtidné hodnoty pomoci pétistuptiové skaly. Cislo 1 zna-

mena ,,naprosto souhlasim®, ¢islo 5 ,,naprosto nesouhlasim®.



Naprosto | Spise Spise Naprosto
souhla- | souhla- Nesouhla- | Nesouhla-
sim sim Nevim sim sim
Zajimavé Nezajimavé
1 2 3 4 5
Moderni Zastaralé
1 2 3 4 5
Upoutava Neupoutava
pozornost 1 2 3 4 5 pozornost
Novatorskeé Konzervativni
1 2 3 4 5
Energické Tézkopadné
1 2 3 4 5
Tvorivé ZKkostnatélé
1 2 3 4 5
Vtipné Nudné
1 2 3 4 5
Divéryhod- Nedivéryhod-
né 1 2 3 4 5 né
Pozitivni Negativni
1 2 3 4 5
Vstricné Uzaviené
1 2 3 4 5

7. Na zpiisobu prezentace Ceské republiky jako turistické destinace se mi zdd nejvice
zajimave...

Tato otdzka vyuzivad vdzanou asociacni techniku dopliovani vét. Cilem je zjistit, které prv-

ky komunikace a CI Ceska jsou vnimany, jako nejvice pozitivni a vzbuzuji zajem.

8. Naopak vitbec se mi nelibi...

Opét komplementacéni technika, jejimz tkolem je naopak zjistit nedostatky komunikace a

CI Ceska, které se mohou projevit ve vnimani jeho image.

9. Co nové log, dle Vaseho nazoru, vypovida o nasi zemi? Jaka je? Jak byste si zemi na
zaklade tohoto loga predstavovali? (napr. je to zemé moderni-zastarala, romantickd, boha-

ta-chuda apod.)

Cilem otazky ¢islo 9 je zjistit, jaké predstavy vyvolava logo Czech Republike, jakym zpt-

sobem je vnimano, zda pfevazuji emoce a hodnoty pozitivni ¢i negativni.



10. Jaky je Vas celkovy dojem na vizudlni styl a komunikaci Ceska? Myslite si, Ze kampari

miize zvysit povedomi o Ceské republice a prildkat vice turistii? Sviij nazor zdiivodnéte.

Cilem posledni otazky je ziskat komplexni nahled na to, jakym zptisobem je vniman image

a CI Ceska a do jaké miry ho vnimaji respondenti jako efektivni.



PRILOHA PIII: SEZNAM RESPONDENTU

Respondenti Ceska republika:
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Borovska Simona, 25 let, student, Zlin
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Kalicov Petr, 33 let, nezaméstnany, Prostéjov
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Nevrala Patrik, 21 let, student, Brno

Nevialova Sarka, 27 let, letuska, Zlin

Novakova Miluse, 33 let, pracovnik IT, Kodain
Novotny Jifi, 20 let, student, Brno
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Vrankova Petra, 36 let, provozni, Zlin

Obornici:
doc. PhDr. Jitka Vysekalova PhD.
Ing. Jifi Mikes

doc. Ing. Véra Seifertova CSc.



Respondenti Spanélsko:

Acosta Santiago Roberto, 42 let, podnikatel, Salamanca
Alvaréz Guerra David, 29 let, podnikatel, Madrid
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Bernal Martin Alberto, 20 let, student, Zamora

Blanco Sara, 20 let, student, Valladolid
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Cabrera Lorenzo Cristina, 23 let, student, Ponferrada
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Galan Fraile Alba, 26 let, ucitelka, Salamanca

Garcia Castellanos Leopoldo, 31 let, fotograf, Valladolid
Gonzélez Lorenzo Carmen, 27 let, obchodni zastupce, Salamanca
Herreras Mateo Joaquin, 64 let, podnikatel, Salamanca
Hidalgo Rodriguez Cris, 33 let, nezaméstnany, Salamanca
Kastafieda Kamo, 29 let, animator, Salamanca

Labrador Blanco Victoria, 22 let, student, Salamanca
Martin Riesco Anita, 29 let, operatorka, Salamanca
Montero Javier, 23 let, student, Salamanca

Navarro Vazquez Constantino, 32 let, podnikatel, Salamanca
Paula Albert, 21 let, student, Toledo
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Romero Taborda Juanita, 22 let, student, Medellin (Kolumbie)
Soneira Fernando, 29 let, animator, Salamanca
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PRILOHA PIV: NAVRHY NOVEHO LOGA

Logo vyuZivajici cely nazev Ceské republiky

Czecii
Republic

Logo vyuzivajici shorten name Cesko

Czeu:ila



PRILOHA PV: NAVRHY VYUZITI NOVEHO LOGA

www.czechtourism.com

www.czechtourism.com
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