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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje vnimani mésta jako znacky. Stejn¢ jako pro obchodni
znacku znamena jeji budovani a positioning zvySeny zisk penéz, leh¢i zapamatovatelnost,
kladné asociace a loajalni chovani pfi nakupu, mizeme tyto hodnoty pfevést na mésto. A¢
si to mnozi nemuseji uvédomit, mésta maji spoustu konkurence — bojuji mezi sebou o oby-
vatele, investory ¢i turisty. Vytvofeni jedinecné znacky mésta a jeji spravné umisténi

Vv mysli pfijemce se méstu mnohonasobn¢ vrati.

Kli¢ova slova: znacka, brand, budovani znacky, branding, mésto, city branding, pozi¢ni

strategie

ABSTRACT

This diploma thesis is dedicated to the perception of city as a brand. As fr the corporate
brand branding and positioning mean increased profits, easier memorability, positive asso-
ciations and loyal purchasing behavior, we can use these values to convert to the city. Whi-
le many do not realize that cities also have a lot of competition — they are fighting among
themselves for residents, investors and tourists. Create a unique brand of its correct locati-
on in the mind of recipientit will returnt o the city many times in profits and so.

Keywords: brand, branding, city branding, positioning, brand promise
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Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaifské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

V sv¢é diplomové praci na téma ,,M¢ésto jako znacka*™ poukazuji na to, ze 1 mésta, stejné
jako vyrobky si zaslouzi odliSeni od konkurence, pro toho, kdo nad timto tématem nepte-
mysli a pouze ve svém mésté zije, mu to mize piijit jako zbytecné utraceni penéz z mést-
ského rozpoctu, ale pokud je branding mésta délam spravné, prave tato aktivita, vyzadujici
samoziejm¢ pocatecni investici, nahrne do méstské kasSicky penize zpatky a dokonce ve
vetsSim mnozstvi! Mésto, které¢ bude v podvédomi lidi dobfe usazeno, bude mit razem vice

moznosti.

V teoretické ¢asti se zabyvam znackou jako takovou, jaké ma specifika, jak probiha bran-

ding. Jaky je rozdil mezi brandingem obchodni znacky a brandingem mésta.

V praktické ¢asti se zabyvam priklady mést s ispéSnym brandingem.

A analyzuji dosavadni situaci mésta Brna z jejich sekundarnich zdroji.

V projektové Casti jsem navrhla napady k oboustranné online komunikaci Brna, naptiklad

na socialnim siti, ktera zatim pokulhava.
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1 ZNACKA

Znacky se zacCaly pouzivat jiz ve sttedovéku, kdy femeslnické cechy na trzich chtéli ozna-
¢it své kvalitni vyrobky od ostatnich. Pro slovo znacka je i v ¢eskych koncinach zauzivany
anglicky pojem ,,brand*, jehoz kofeny sahaji do staronorského jazyka, kde pojem ,,brandr*
znamena vypalit. Znacky byly vypalovany na dobytek, k urceni vlastnika. (Keller, 2007,
s5.33)

., Znacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako nepsana smlouva mezi
vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostredima
temi, kdo je obyvaji, udalosti a temi, kdo je prozivaji* (Healey, 2008, s. 6).

V soucasnosti ma zdkaznik vice moznosti na vybér a idedlné i vice prostiedkl ke koupi.
mivame problémy si z nepfeberného mnozstvi vybrat a kdyz uz si piece jen vybereme,
mnohdy se neubranime pochybovaénym myslenkdm, ,,co, kdybychom si vybrali jinou
moznost®. Snem kazdého brand managera je, aby nam takovéto rozhodovani ulehéila dob-

fe vytvofend znacka, protoZe za ni neuvidime jen ndzev, ale i dals$i hodnoty.
., Znacka je prislib, v néjz spotrebitel veri. “ (Chiaravalle, Findlay Schenck 2007, s.29)

Na vyznam slova znacka mizeme nahlédnout z dvou pohledii. Znacky ma vyznam identi-
fikacni. ,,Nazev, termin, znak symbol design nebo kombinace téchto prvkii, jejimz ucelem je
identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konku-
rencniho zbozi sluzeb.” (Kotler, 2007, s. 1041)

Déle pod pojmem znacka v marketingu rozumime jakousi pfidanou hodnotu, to, CO poma-
ha rozhodnout se pii koupi, to, jak celkové naSe znacka plisobi na zakazniky, spole¢né
s komunikaci a image znacky a firmy, positioningem a diferenciaci znacky, emocemi a
asociacemi vyvolanymi naSi znackou. Souhrnem téchto a dalSich atribut vznika znacka
v myslich zakaznikti. Znacka neni jen jméno, ale hodnota a pocit, ktery si vybavite, kdyz

se s ni setkate.

Vétsina lidi, nepohybujicich se v marketingovych sférach, si pod pojmem znacka piedstavi

pouhé logo ¢i nazev, coz Keller (2007) piipodobiiuje ,,znacce s malym Z*, kdezto to, co se

! paradox volby - Barry Schwartz
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utvoii v mysli zdkaznika, néco hlubsiho nazyva ,,Znacka s velkym Z*. Rovnéz Kneschke
(2007, online) ve svém clanku Brand neni znacka rozliSuje tyto dva pojmy, kdy tika, ze
znackou muze byt cokoliv, ale brandem se stane az po urcité dobé fungovani a po urcitych

zasluhach. Rozdil mezi znac¢kou a brandem vidi takto:

e  “Brand v sobé nese schopnost odlisit ,,své“ vyrobky od ostatnich.
e Brand je s vyrobkem pevné spjaty, a tudiz Ize vyrobek, sluzbu nebo cloveka snadno
rozeznat mezi ostatnimi.

e Brand je jedinecny, zapamatovatelny a snadno srozumitelny.

e Brand musi mit schopnost se dale rozvijet jak do dalSich produktovych oblasti,
tak i do jinych geografickych koncin.

e Brand umoznuje svému nositeli a potazmo i majiteli dosahovat lepsich vysledkui i
postaveni, je lépe viditelny na trhu.

e Brand oproti znacce umoznuje inkasovat vyssi cenu — zakaznici jsou ochotni si za
logo priplatit, preferuji vyrobky s brandem.

e Brand tudiz umi efektivné eliminovat konkurenci a vytvari emociondlni pouto k
vyrobku nebo sluzbe.” (Kneschke, 2007, online)

Myslim si, Ze pro demonstraci rozdilu mezi t€émito dvéma pojmy, nad kterymi stale panuji
neshody by dobte poslouzilo pfipodobnéni 2D znacka vs. 3D znacka, kdy tfeti rozmér

pfedstavuje prave tu pfidanou hodnotu a asociace usidlené v mysli zakaznika.

Sergio Zyman (2006) ve své knize ,,Konec reklamy, jak jsme ji doposud znali vnima

znacku takto:

e Znacka je urcitym obalem, ktery obsahuje zakaznikovu souhrnnou zkuSenosti
s produktem i s firmou.

e Znacka zjednodusuje nakupni proces tim, ze odliSuje produkt na zakladé néceho ji-
ného, nez je cena.

e Znacka je véjifem funkénich a emociondlnich ptinost, vlastnosti, praktickych zku-
Senosti, ikon a symboltl, jenz ve svém souhrnu tvoti vyznam vyrobku nebo sluzby.

e Znacka je nejcennéj$im aktivem firmy. (Zyman, 20086, s. 49)

Znacky jsou samoziejmé neoddélitelné spjaté s produktem. Kotler (Keller, 2007) uvadi, ze

produktem muze byt cokoliv, co nastoupi na trh k uzitku spotiebitele, produktem mize byt
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fyzicky vyrobek, sluzba, obchod, osoba, organizace, misto nebo dokonce i samotnd mys-

lenka.
Dle Kotlera ma produkt pét vrstev:

1) Vrstva zakladniho uZitku — uspokojena je zakladni potieba jiz tim, Ze vyuziji sluzbu
nebo vyrobek,

2) vrstva zakladniho produktu — produkt zahrnuje vlastnosti nezbytné nutné pro jeho
spravnou funkci, nema nic navic,

3) vrstva ofekavaného produktu — tyto vlastnosti spotiebitel ocekava pii koupi,

4) vrstva rozsiteného produktu — piidané vlastnosti produktu, vyhody ¢i sluzby navic,

jez je odlisi od konkurenénich,

5) wvrstva potencionalniho produktu — zahrnuje vSechna rozsiteni a zmény, které jsou

mozné do budoucna. (Keller, 2007, s. 34)

Pro znacku a jeji budovani je tedy dle déleni Kotlera dtlezita ¢tvrta vrstva produktu nebot’
vyrobit potfebny vyrobek a naplnit oéekavani zdkaznikli v dne$ni dob& neni takovy pro-

blém, a proto je nezbytné se odlisit.

Keller (2007, s.34) dospél k zavéru, zZe ,,znacka je tedy produktem, ale takovym, ktera do-
dava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni téze po-

treby.

Produkt vniméame jako néco fyzického, jako komoditu, pod produktem vime piesné co si
predstavit. Kdezto ve znacce se sice odrazi produkt samotny, ale hlavné to, jak ho vnimaji
spotiebitelé. Znacka skryva soubor hodnot, jez jdou hloubéji nez jsou pouhé fyzické znaky,

je slozena z hmotnych 1 nehmotnych atribut.

Pragmatickym nazorem na znacku se vyznacuje John Grant, ktery ve své knize ,,The Brand
Innovation Manifesto - How to Build Brands, Redefine Markets and Defy Conventions”
(2006,s. XV) tika, ze “znacka neni nic abstraktniho, Zadna tajemna essence — je to jedno-
duse souhrn skvéelych napadu pouzitych k vybudovani znacky.” Také ptirovnava znacku k
molekule, kdy je s postupem Casu stavéna z UspéSnych a propojenych idei. Kazda nova
idea pfipojena ke znacce pomize udrzet znacku nazivu, stejn¢ jako udrzet zajem spotiebi-
telt.

vvvvv

tentni neménné chovani je neredlné. Muzou si dovolit vétsi rozptyl aktivit, které nemusi
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nutn¢ ptimo souviset se znackou (Dove — Kampn za skutecnou krasu). Rika, ze pouze lhaii
musi byt konzistetni ve své komunikaci, Znacky take piipodobiiuje piibéhiim — uspésné

maji pointu.

1.1 Hodnota znac¢ky

Jiz od roku 2001 spolecnost Interbrand kazdoro¢né vyhlasuje zebti¢ek 100 nejlepsich glo-
balnich znacek. Znacka Coca-Cola, jejiz hodnota byla vy¢islena na v roce 2011 na 71,
ziskala ve vSech hodnocenych ro¢nicich prvenstvi, druhé a teti misto obsazuji firmy IBM
a Microsoft. Nejvetsim uspéchem je ovsem firma Google, kterd se objevila v zebticku
V poprvé v roce 2005 na 38 prvnim misté a od roku 2010 zaujima ctvrté misto za stalou

trojici vyse uvedenych. (Interbrand, 2012, online)

1.1.1 Brand equity

Pojem Brand equity, se obvykle nepteklada, jelikoz neni obecna shoda na tom, jak by mél
presna preklad znit, ale marketingovi odbornici pod timto pojmem rozumi ,,hodnotu znac-
ky*“. Hodnotu znacky, ktera je vlastné¢ v myslich spottebitelt, ale je schopna produkovat
vy$si zisky nez u stejného produktu nezndmé znacky.

Je vSeobecné znamé, ze dobie fungujici znacka je nejcennéjsi aktivum firmy, kdy brand
equity miize navysit financni hodnotu majetku firmy az nékolikrat, co je jeji hmotny maje-

tek (Viz Obrézek 1.)

120 —
=
o 80—
(=)
©
>
T 60
O
= 30
0 T ]
Coca-Cola Johnson & Procter & Unilever Amazon.com
Johnson Gamble
[ Cisty hmotny majetek [l Nehmotny majetek a povést

Obrazek 1 Struktura hodnoty znacky (Zdroj: Keller, 2007, s.42)
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Brand equity mtze byt méfena na nékolika trovnich:

Na trovni spolecnosti — znacka je hodncena jako finan¢ni aktivum, alias to, co by
zbylo, kdyby se z celkové vycislené hodnoty odecetl jeji hmotny a méfitelny ne-
hmotny majetek,

na trovni produktu — hodnota znacky vychazi jako rozdil v cen¢ mezi znackovym
produktem a srovnatelnym neznackovym/no name/privatnim produktem,

na spotiebitelské trovni — zkouma myslenkové mapy spottebitela s cilem zjistit, ja-
ké asociace jsou se znackou spojeny. Zavisi na méfeni povédomi a brand image.

(Datamar, 2013, online)

Mg¢fit hodnotu znacky, kdyz ptedstavuje predev§im néco nehmotného se mize stat poné-

kud os$idné, ale firma Interbrand si vytvotila metodu skladajici se ze tii faktort:

Financni vysledky.
Role znacky — jako roli zastava znaCka v ndkupnim rozhodovani vedle faktoru jako
jsou cena a funkce; tuto hodnotu zjiSt'uji primarnim vyzkumem, piehledem ulohy
znacky v historickém kontextu jejich odvétvi a nebo panelovou diskuzi.
Sila znacky — sestava z vnitinich a vnéjsich faktort
o Jasnost — jakou hodnotu znacka vyjadiuje v myslich zékazniku, jak je umis-
téna, proc ji zakaznici kupuyji,
o zévazek — zda se firma své znacce dostate¢né vénuje v oblasti ¢asu a inves-
tic, vefi v ni a je ji oddana,
o ochrana — pravni ochrana, majetku, designu apod.,
o schopnost reagovat — jak znacka reaguje na zmény trhu, vyzvy a piilezitosti,
o autenticita - definovany hodnoty a schopnost dorudit je k o¢ekavani,
o dulezitost — jak je znacka dulezita pro spotiebitelovi potieby, touhy a roz-
hodovaci proces,
o diferenciace — jak je odliSena od konkurence,
o konzistence — do jaké miry je znacka bez upadku a selhani,
o pritomnost znacky — jak moc se o znacce vi/mluvi,
o porozuméni znacce — zda spotiebitelé znaji a rozumi typickym kvalitam a

charakteristikdm znacky. (Interbrand, 2012, online )
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Pti hodnoceni znacky naés jisté zajima také nase pozice, vymezeni vici konkurenci a na to
muzeme pouzit ,,barometr image“ (Datamar, 2013, online), ktery méti zakladni ukazatele
znacky a vystupem je jeji hodnoceni na Skale sila znacky 0 — 100. Umozni ndm zjistit

vhled spotiebiteld a pii opakovaném vyzkumu vyvoj znacky v Case.

Znalost

znacky

S il a Emocionalni

hodnoceni

Z n a éky znacky

Preference
znacky

Raciondalni
hodnoceni

znacky

Obrazek 2 Ukazatele sily znacky,

Zdroj: http://www.datamar.cz/wysiwyg/Barometr%20image.pdf

Znalost zna¢ky - kdyz brand funguje spravné, je jeho pozice ukotvena v myslich zakaz-
nikd a tudiz i komplexné lehce vybavitelna narozdil od pro néj nezajimavé znacky, kterou
si nevybavi. V tomto ptipad¢ se k hodnoceni sleduji indikatory jako spontanni asociace,
zapamatovatelnost jednotlivych atribut znacky, nezameénitelnost znacky. K tomuto problé-
mu miZze byt pfikladem reklama ,,Bobika“, kdy ji vSichni milovali, byla velmi uspé&s$na,
ale malo lidi si vybavilo, Ze je to reklama na internetovy vyhledavac, a kdyz si vybavili
vyhledéavac, spis reklamu ptifadili konkurenénimu Seznamu, jen diky tomu, Ze znacka byla
Vv jejich myslich vice ukotvend, nez zadavateli reklamy Centrumu, ktery ve spotu znacku

malo komunikoval.


http://www.datamar.cz/wysiwyg/Barometr%20image.pdf
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Emocionalni hodnoceni zna¢ky — pro zaujmuti spotiebitele v jakémkoliv odvétvi marke-
tingu je nejlépe vyuzit vzbuzeni emoci. Kdyz v nas néco vzbudi emoci at’ jiz kladnou ¢i
zapornou, je vetsi pravdépodobnost, Ze si danou véci zapamatujeme. Vlastné o cemkoliv si
muzeme polozit otazku: Jak to citi§? Véci, kterd v nas nevzbudi Zadné emoce a zajem se
velice rychle zapominaji. Indikatory pro tuto ¢ast méteni jsou naptiklad jak je ndm znacka

sympatickd, jakou v ni mame davéru a jak vnimame jeji prestiz.

Racionalni hodnoceni zna¢ky — i kdyZz emocionalni hodnoceni je dulezité, pro potieby
méieni jsou neméné dulezité ¢iny a redlny pohled na véc. Ukazuje to, jak spotiebitelé o
znacce smysli a jaké s ni maji zkuSenosti. Indikatory k méfeni této skutecnosti jsou napii-

klad: vnimana kvalita, spokojenost zakaznikl, vyhody oproti ostatnim znackam.

Preference znac¢ky — ¢lovek samoziejmé mize mit znacku rad, mlze si ji vybavit, ale pro
nas je dilezité, aby tyto skute¢nosti vedly k ndkupu. Samoziejmé u spotiebitelli, ktefi
znacku doted’ nepouzivali mizeme pocitat pouze s hypotetickymi umysly dotazovaného do
budoucna a ochotu. Jako indikatory jsou pouzity naptiklad ochota zakaznika k nékupu,

loajalita ¢i jak je znacka pro zdkaznika dllezita.

Takovyto vyzkum ndm pfinese komplexni pohled na znacku ze strany zdkaznika, ktera je
pro nas dilezita, jelikoz jako pracovnici ze znackou zijeme v ,,bubliné” znacky a plné se

nedokazeme do pohledu spotiebitelti vzit. (Datamar, 2013, online)

Nez se ovsem ponofime do méfeni Gispéchu nami vytvoreni znacky, je tieba vytvorit jedi-

necnou hodnotu vnimanou spottebiteli.

1.1.2 Hodnota znacky v myslich zakazniki

Pro Zadouci fungovani znacky je esencialni, aby si ji zdkaznici spojili s uritymi emocemi,
image, aby ji ditvéfovali a vytvofili si k ni osobity vztah. Pozitivniho vysledkti dosahneme,
kdyz je znatelny rozdil mezi zdjmem o nasi znacku, kdyz je identifikovana a o neznackovy
vyrobek. Osobity vztah ke znacce zvySuje loajalitu zdkaznikl a jejich ochotu pfizplsobit
se zmeénam, at’ jiz se jedna o zdanlivé negativni zmény, jako zdraZeni, ¢i zhorSeny pfistup
ke znacce. Pozitivni asociace se znaCkou dodavaji pozitivni pocity 1 ke sluzbé ¢i vyrobku
k némuz znacka nalezi a spotiebitelé budou mit vzdy tendenci, a¢ nékde nevédomé tu ,,je-

jich® znacku upfednostiiovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

., Hodnota znacky vychazejici z pohledu zdakaznika vznika tehdy, kdyz ma spotrebitel vysoké

povedomi znacce, dobre ji znd a v paméti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se znac-

kou. “ (Keller, 2008, s.98)

Kli¢ovou hodnotou pro zivot znacky je, do jaké miry ji zakaznici znaji a maji v povédomi.

Povédomi o znacce - nejedend se pouze o znalost toho, Ze urcita znacka existuje
jak vypada a co zastupuje, ale kliCova je zkuSenost, kterou spotiebitel ma se znac-
kou a kterd ,,zakdduje* chténé asociace do jeho mysli. Pro tyto ucely miizeme vyu-
zit celou fadu marketingovych néstrojli v ¢ele s témi, co jsou schopny vyvolat emo-
ce jako jsou napf. eventy. Lidsky mozek mysli vizualng, audio a kyneticky a nej-
lepsi pro povédomi o znacce je myslet na vSechny tyto smysly.

V idealnim piipadé by se méla naSe znacka vybavit spotiebiteli ve spojeni s danou
kategorii napiiklad, kdyz myslime na boty vybavit si hned znacku Bat’a. (Keller,
2007, s. 103)

Piiznivé asociace se znackou — tyto asociace opét vznikaji v myslich spotiebitelt,
ovSem na nas je, abychom je pomohli vhodné zvolit a implementovat. Vybér asoci-
aci probiha v ramci odliSeni se od konkurence, tudiz je vhodné analyzovat konku-
ren¢ni znacky a zaroven analyzovat vnimani nasi znacky spottebiteli. Pro tento tcel
pomaha délat focus group diskuze se spotiebiteli a zjiStovat jaké asociace je ke
znacce napadaji a po zavedeni znacky jestli si vnimayji tak, jak bylo zamysleno. Za-
kaznika musime piesveédcit, Ze znacka ma vlastnosti a funkce, jaké od ni ocekava.

(Keller, 2007, s. 103)
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2 POSITIONING

Nyni je vyraz positioning v marketingovych kruzich znamy a sklofiovany ve vSech padech,
nicmén¢ vzdy tomu tak nebylo. S timto konceptem piisli Al Reis a Jack Trout, kdyz v roce
1972 piisli se sérii ¢lanku nazvanych ,,The Positioning Era® pro noviny Advertising Age*
jako odpovéd’ na tehdejsi vyvoj reklamy a marketingu. Reklamni slogany piestavaly tvrdit,
ze vyrobek je prvni ve své tiid¢, ale marketéii se snazili pfijit s pozi¢nim sloganem, ktery

by produkt umistil do jedine&né pozice ¢i diry na trhu. (Ries a Trout, 2001).

Pro GspéSnou komunikaci je tieba byt kontaktu s realitou. Realita mize byt pro kazdého
trochu odli$na a proto ta, ktera se pocita je realita, ktera uz je utvofena v mysli spotiebitele
(Zakaznik, ma vzdy (svoji) pravdu). Jiz v roce 2001, kdy vysla kniha Ries a Trout, Positi-
oning autofi zminuji, ze byt natolik kreativni, aby bylo vytvofeno néco, co jesté v mysli
spotiebitele neexistuje je velmi ndrocné ¢i piimo nemozné. A co teprve ted s 12 letym
vyvojem od napsani knihy. Proto, spiSe nez vymyslet zbrusu nové umisténi, doporucuji

zachazet s jiz existujicimi spojenimi v myslich spotiebitelti a ovliviiovat je.

Positioning bychom ¢esky mohli nazvat procesem umistovani znacky v myslich zakaznika
nebo pozicni strategie. Kli¢ové je umistit znacku tak, aby byla jedinecné viic¢i konkurenci a

to mizeme dosahnout na nékolika rovinach.

e Vyluény prodejni prvek — unique seling proposition, zvlastni ptfinos, ktery konku-
rence nema

e Cena/kvalita

e Uziti — naptiklad suSenky Bebe dobré rano predstavuji susenky nejen jako pamlsek,
ale jako snidani

e Trtida produktu

e UZivatelé produktu - podle cilovych skupin

e Vymezeni se a srovnani s konkurenci

e Kulturni aspekty (Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 140)

Naptiklad napoj 7-up se rozhodl na trhu, kde vladly colové ndpoje umistit ve spotiebitelo-
vé mysli jako ,,Un-Cola“ (Ne-Cola) nealkoholicky napoj. Tento krok se stal Gispésnym,

protoze vyvolal zvédavost v myslich spotiebitelt:

e Je to nealkoholicky népoj

e Jejiny, nez cola
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e Poutavé - co je to Un-Cola? (Sengputa, 2007, s.10)

Positioning spolecn¢ s budovanim znacky dava spottebiteliim divod proc€ si vybrat zrovna
tu danou znacku. Pfenesen¢ lze fici, Ze umisténi znacky je vybudovani zékladny, na které

lze vytvotit znacku. Budovani znacky a positioning k sob¢ neodmyslitelné patii. (Ries a

Trout, 2001).

Ries a Trout (2001) osvétluji ze positioning neni provadén produktu! Positioning je prova-
dén v myslich potencionalniho spotiebitele, jde o to, jak tam umistime dany produkt. Nejde
0 to, ze by positioning nezahrnoval zménu, Casto tomu tak je, ale zmény jména, ceny ¢i
obalu vlastné nejsou zmény produktu jako takového. Toto jsou zmény ,.kosmetického ra-

zu“, které dopomohou k zajisténi hodnotné pozice v zakaznikoveé mysli.

V dnesni pfekomunikované dobé znacky, které se zasadn¢ neodlisi od konkurentd k zajmu
spotiebitell, zemtfou. Opovédi na pfekomunikovanou dobu a spotiebitele zahlcené infor-

macemi a ¢im dal vice nete¢né k jakékoliv komunikaci, je co nejjednodusi sdélen.

Skutecnost, ze lidé ¢im dal vice filtruji informace a vénuji pozornost jen zlomku toho ¢im
jsou zahlceni, by nas méla piimét se zaméfit spiSe nez na produkt samotny tak na to, jak jej

bude vnimat adresat nasi zpravy.

2.1 Jak se dostat do mysli spotrebitele

Nejjednodussi zpiisob je byt prvni.

Pravdépodobnost, Ze si nékdo zapamatuje druhé misto je o dost mensi. Pro nékoho miize
byt obtizné si vzpomenout 1 na druhou lasku, na prvni naopak urcité neslo zapomenout.
Nicméné, to, Ze jsme prvni jeSté neznamend, Ze mame vyhrano, musime o sobé dat védét.
Muze se stat, ze se najde aktivné&jsi konkurence, ktera sice pfisla jako druha, ale komuni-

kovala se spotiebiteli jako prvni!

Kdyz se nepodafiilo byt prvni, od toho tu je pravé positioninig, abychom nasli tu skulinu,

ve které si nas spotiebitel zapamatuje jako prvni nebo vyjimecné. (Ries, Trout, 2001)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Brand identity - Jak chce majitel znacky, aby
byla vnimana

Brand positioning - prislibu hodnot, které
odlisi od konkurence

Brand image - jak je znacka ve skutecnosti
vnimana

Obrazek 3 Slozeni znacky podle Kavaratzise a Ashwortha, 2005

Reis a Trout (2001) zminuji pojem ,,vtisknuti®, které je v biologii pouzivano pro popis
prvného setkani mlad’ata se svoji matkou. Za pouhych par sekund je obraz matky mladéte

vtisknut do jeho mysli navzdy.
Tak ptesné takto bychom se chtéli vtisknout spotiebiteli do mysli se svym pfislibem.

Nicméné tspésna komunikace neni jednostranna, takze jde také o to, aby byl piijemce dob-
fe naladén a otevien nasi zpraveé. Jak Reis a Trout (2001) fikaji nejvice se pocita vnima-
vost. Naptiklad dva lidé pro potencionalni vztah se musi potkat ve chvili, kdy jsou oba

otevfeni této myslence a ani jeden z nich neni zamilovan do n€koho jiného.

Samoziejmé, Ze je opravdu nejlepsi byt v myslich spotiebitelll na dané pozici jako prvni,
ale i kdyz nejsme Reis a Trout (2001) doporucuji se na produkt podivat ze v§ech moznych
uhld a najit skulinku ve které bychom mohli byt prvni protoze ,,Je lepsi byt velkou rybou v

malém rybnicku (a potom zvétsi velikost rybni¢ku) neZ malou rybou ve velkém rybnicku®.
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3 BRANDING

., Znacky nabizeji Fadu vyhod zdkaznikim i firmam. Znacky jsou hodnotnd nehmotnad akti-
va, kterd je potreba ridit s opatrnosti. Cilem brandingu je naucit spotrebitele vnimat rozdi-

ly mezi znackami v dané kategorii. “ (Kotler, Keller, 2007, s.341)

Branding bychom ¢esky mohli nazvat budovanim znacky. Je to proces pii ném vznika ne-
jen znacka ve smyslu rozpoznéavaciho znameni, ale tak hlavné dochéazi k vymysleni obrazu,
ktery by se m¢él usidlit v myslich spotiebiteld.

24

Spolecnosti, dokazi nabidnout spotiebiteli produkt/sluzbu/informaci/zazitek k uspokojeni
jeho potieb, coz mizeme nazvat ,,nabidkou®. Brand je ,,nabidka“ ze zdroje co znadme
a mame k nému hodnotné asociace. Napiiklad u spole¢nosti Apple si adresat vybavi: jed-

noduchost, design, posledni technologie a trendy apod.

Vsechny spolecnosti by rady dosahly takového rozpoznani, pozitivnich a jedine¢nych aso-
ciaci v myslich zékazniku jak je tomu u spolecnosti Apple, McDonald‘s, Volvo apod.

a prave toto je cilem uspeSného brandingu.
Co pfinese spravné provedeny branding jako konkurenéni vyhodu?

e Spotiebitele jsou za vyrobek ochotni zaplatit vice, protoze véfi pfislibu znacky a
doruceni pozadovanych benefitd,

e spotiebitelé zistanou své znacce vérni. Budou ji kupovat vice , ve vétSim mnoZstvi
1 kdyZ nebudou stéle vystaveni jeji komer¢éni komunikaci,

e obchodnici jsou ochotni poskytnout znackam lepsi a viditelngj$i prostory, protoze
vi, Ze se 1épe prodavaji a tim ziskaji i1 oni lepsi zisky,

e Kkdyz vlastnici znacky chtéji uvést novy byznys, pfipadné nemusi zacinat od nuly,
ale mizou navazat a vyuzit uspéchu své stavajici znacky. Divéra v znacku miize
vést k jejimu rozsifeni. Asi nejlepSim ptikladem na rozSifeni znacek je spolecnost
Virgin, kterd ma ve svém arsenalu od letecké spolecnosti, ptes colovy népoj, radio-
vou stanici, ponorku Virgin Oceanic na prozkoumani Marianského piikopu, az po
zdravotni pojistovnu (Virgin care) (ww.virgin.com),

e vlastnici UspeSné znacky budou atraktivngjsi pro potenciondlni zaméstnance a sta-
vajici zaméstnanci budou hrdi na to, ze pro ni miizou pracovat,

e vlastnici znacky budou profitovat z vétSiho podilu na trhu, z4jmu investorti a zvy-

Sené hodnoty spole¢nosti. (Chiaravalle, Findlay Schenck 2007, s. 12)
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Keller (2007) tvrdi, ze pfidanim znacky k produktu u¢ime zékaznika ,.kdo, co“ ten dany
produkt je, tim, ze mu pfifadime jméno a dal$i rozpoznatelné elementy. DalSim stupném
ovsem, je jiz rozpoznatelné znacce dodat obsah neboli vyznam. Branding napomaha vytva-
fet struktury v myslich spotfebiteld, uspofadat jejich znalost a vlastni smysleni o znacce,

tak, aby v kone¢ném vysledku usnadnil rozhodovani pii nakupu.

Podle Kellera (2007) hraji znacky nékolik vyznamnych roli v mysli spotiebitele. Znacky
umozni rozpoznat od jakého vyrobce pochazi vyrobek. Nesou vyznam, ktery je vysledkem
minulych zkuSenosti spotiebitele a tim také usnadni nakupni rozhodovani. Kdyz spottebitel
rozpoznd svoji oblibenou znacku, spoji s S ni své minulé zkuSenosti a ptislib budoucich
sniZi to jeho Casové néklady vloZené do hledani toho, co by uspokojilo jeho potieby.

Mnoho lidi znacku vnima jako symbol samotné kvality a garanci toho, ze dostane co oce-
kava, a tak, kdyz se tomuto piislibu dostoji, miize jiz tato skutecnost bez dalsich pridanych

hodnot napomoci k nakupu a loajalité.

3.1 Proces brandingu

Podle Haeleyho (2008) je k vybéri nepieberné mnozstvi riznych diagramt a navodt na
jak budovat znacku, ovSem v jadru maji vSichni vesmés stejny pfistup a sice: analyzovat
pfednosti a slabiny, analyzovat co maji lidé radi a co naopak nemohou vystat a vymyslet,

jak zménit postoje zakaznikl. VEtSinovy postup je pry takovy:

Prvni krokem by mél byt dobie realizovany vyzkum soucasné situace. Pomtze odhalit
stavajici znacce a klientovi chybi. Timto krokem ziskavame informace o minulych jevech

a faktorech podminujicich jeho uspéch ¢i netispéch.

V druhém kroku bychom si méli predstavit idealni budoucnost. Mame jiz hotovy vy-
zkum , mame népady a ptfedstavy, jak by znacka méla vypadat a jaké ma mit hodnoty. Mu-
sime si formulovat co je mozné udélat pro to, aby znacka presahla hranice své produktové
kategorie nebo potfeby zakaznika a stala se tak pro né&j jesté¢ dokonalejSim a zZadanéjSim.
Tento krok je €asto nazyvan ,,inovace* ¢i ,,imaginace* . Spole¢nosti, které inovuji timto

Casto vytvofi silnou znacku.

Tretim krokem je kombinace strategie a kreativity. Oboje je potfebné, ale je tieba tyto

dvé slozky vybalancovat k efektivité. Budovani znacky neni lehka, ani kratkodoba, natoz
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levna zélezitost, proto bychom si méli uvédomit, Ze ani strategie, ani kreativni stranka pro-

cesu nemuzou Uspesné fungovat jedna bez druhé, je tieba je precizné vyvazit.

Poslednim krokem, ktery Haeley (2008) uvadi je ,,Cekejte, aZ se to uchyti, pak zopakujete
krok €. 1%, Design, test, upraveny design, tes. Jak Haeley spravné podotyka, stejné jako je
dalezity vyzkum, je dilezita i jeho spravna interpretace. Zaroven zminuje, ze ne vzdy sku-
teCnost odpovida vysledkiim z vyzkumu a to, co ve vyzkumu propadne muize v redlném
svété fungovat a naopak, coz miize byt pravda, nicmén¢ tento jeho bod tedy do jisté miry
stird vyznam vyzkumu.

Jak jiz zminil Haeley vySe, pribéh budovani znacky se mize dle jednotlivych autorti knih
¢i marketéri ménit, ale jisté hodnoty zlstavaji stejné, ty hodnoty co tvoii jadro znacky.
Jedno je jisté, znacku je tieba vyvijet, neustale obnovovat a dopliovat pro udrzeni zajmu.

Neni to jednorazova zélezitost, ale nekoncici cyklus.

Vnimani "'_;

zakaznikem Produkt\

Vytrvalost Positioning

\

Prezentace . Prislib

Obrazek 4 Cyklus brandingu (Zdroj: Branding for dummies, 2007, s. 15)

Pro proces budovani znacky si samoziejmé v prvni fadé musime definovat spravné pro-
dukt, co chceme uvést. Positioning alias umisténi znacky v mysli zékaznika je velmi pod-
statnym krokem, kterému by méla byt vénovana pozornost a vyzkum. Umoznit znacce, aby
mohla vyplnit to zadané a jedine¢né misto na trhu a pravé v mysli zakaznika. Dal§im sou-
Casti procesu brandingu je vymyslet pfislib, ktery bude takovou patefi znacky a ta se ho
bude vzdy drzet. Je tfeba dat dohromady logo a ostatni vizualni komunikaci, marketingo-
vou komunikaci a zvolit vhodné kanaly k osloveni nasi cilové skupiny. Po uvedeni znacky

na trh se miiZze stat, ze jeji majitelé nemaji dostateCnou trpélivost k tomu, aby vidéli vy-
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sledky a zacnou o znacce pochybovat a ménit ji, mnohdy i jeji zakladni hodnoty jako
osobnost a pfislib. Toto se mize stat znacce osudnym kdyz jiz v zacatcich zmate spotiebi-
tele svoji nejednoznacnou a vytrvalou komunikaci, znacka mé byt pieci divéryhodna.

(Chiaravalle, Findlay Schenck, 2007)

Keller (in Kotler, Keller, 2009, s. 449 ) dal dohromady deset nejpodstatnéjsich rysi, kte-

vvvvv

1) Znacka zistava relevantni,

2) cenova strategie je zalozena na spotiebitelské vnimani hodnoty znacky,
3) znacka je spravné umisténa v mysli zakaznika (positioning),

4) znacka je konzistentni,

5) portfolio znacek a jeho hierarchie dava smysl,

6) znacka vyuziva a koordinuje celou $kalu marketingovych aktivit,

7) manazeti znac¢ky chapou, co tato znacka znamena pro spotiebitele,

8) znacka nabizi fAdnou a trvalou podporu,

9) Spoleénost sleduje zdroje brand equity.

3.2 Novy pristup k brandingu

V prvni kapitole jsem zminila pragmaticky pfistup Johna Granta (2006) ke znacce, kdy
Ve, ze znacka neni nic abstraktniho a tajemného. Jeho definice znacky zni ,,a brand is a
cluster of (strategic) cultural ideas” - znacka je souhrn (strategickych) kulturnich ideje.
(Grant, 2006, s. 27) Termin kulturni ideje si zvolil proto, ze kulturni sice znamena sdileny
(Napady/myslenky/ideje jsou sdilené — jinak nemaji doslova zadny vyznam, tim, ze jsou
sdilené¢ je mizeme zazit jako vlastni my§lenky/ideje)2 ale slovo ideje/myslenky/napady

tomu dodava také osobni rozmer.

2 The ideas are shared — otherwise they literally have no agreed

meaning — and yet they are experienced as our own ideas. When we stand

before a painting and get something from it, it is as if we had painted it ourselves;
we get the same “ahah!” (Grant, 2006, s. 28)
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Grant (2006) ptichazi se srovnanim dvou pfistupti budovani ,,Brand Image* nazyva starym

ptistupem, ktery m¢l uspéch hlavné v dobé€, kdy byla televizni reklama na vrcholu, ale né-

které¢ firmy se tohoto piistupu stale drzi a jako opozit pro tento stary trend ptichézi

S pojmem ,,Brand Innovation®. Pro srovnani a lepsi pochopeni vytvotil nésledujici tabulku:

Brand Image vs. Brand Innovation

Brand Image Brand Innovation
« Sdéleni « Zapojeni

- Staticka + Dynamicka

» Slibuje » Skute¢né splni
« Pohled a pocit « ZkuSenost

+ Fantasie « Autenticnost

+ Reklama « Kultura

+ Cilova skupina + Komunita

» Duslednost « Souvislost, spojitost
* Image « Prozitek

« Pasivni » Interaktivni

Obrazek 5 Rozdil mezi starym a novym piistupem podle Granta,
Zdroj:http://www.perfectcrowd.cz/2008/02/brand-image-vs.htmi

Ono se neda fict, Ze by to byl vyloZené novy a stary koncept, protoZe nékteré firmy stale

pouzivaji ten ,,stary* i kdyz by jiny byl pro né¢ G¢inné&jsi a nékteré i silné znacky kombinuji

oba dva. mozné by bylo vhodné¢jsi ho nazvat ,,zastarly*.

Nézorn€ ukézal na pfipadu MP3 pteharvace iPodu, kdy by si kazda strana nasla argumen-

ty, ktera strana ma pravdu nebo $lo-li o kombinaci obou pfistupd.

e |, Brand image pristup - Apple iPod dokazuje, Ze kultovni reklama, design, PR a sta-
le funguji. Koneckoncui, je vyrobek jen MP3 prehrdavac. Kviili cemu vynikd je znac-
ka, pecliva reklama a design. A jen se podivejte, jak jsou disciplinovani a konzis-
tentni. Kdyby je jen mensi znacky dokdzaly nasledovat. *

e Brand innovation pristup - uspéch iPodu nema nic spolecného s brand image

Je to skvely produkt, radikalne odlisny zazitek, spojeny s iTunes Music Store, ktery

udelal stahovani legalni. Zdalo se, Ze ke vzletu pres napodobovani - jako modni vystre-
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lek. Reklamy jen odrazi Skutecnost, zZe lidé chteli iPod, kdyz videli, Ze ho ostatni maji.

(Grant, 2006, s. 4-5)

To, co si Grant piedstavuje pod pojmem kulturni ideje seskupil do 32 dvou prvki, z nichz
pro lepsi ptedstavu seskupil jakousi ,,periodickou tabulku® viz obr. 5%, Jednim dechem do-
dava, ze to neni potad Gpln¢ spravné protoze v kultufe neni nic co by bylo pevné dané a
nevyvijelo se to. Kdyby tyto kulturni ideje byly mésto, byl by to spi§ Londyn, ktery vznikl

piirozené, nez New York, ktery byl navrzen.

A PERIODIC TABLE FOR BRAND IDEAS

(B) © (D)
() Fumamt Immediate Partisan Official
New 1A. Habits 1B. Spectacular 1C. Leadership 1D. Organisation
traditions Nando's Sephora Chanel Pret a Manger
Hilagen-Dazs Selfridges Apple Honda
Belief
systems 2A. Cognitive 2B. Appreciation 2C. Faith 2D. Atlas
Dyson Nespresso Nurofen Lonely Planet
IBM Johnmie Walker McKinsey HSBC
Time 3A. Regression 3B. Now 3C. Nostalgia 3D. Calendar
Mini Zara Nigo National Lottery
Gorillaz Budweiser VW Bug Penguin 70
Herd 4A. Initiation 4B. Crowds 4C. Clans 4D. Crazes
instincts Alpha Course C4 Cricket Fast Company Gmail
Fitness First Fruitstock Harley iPod
Connecting 5A. Co-author 5B. Socialising 5C. Cooperative 5D. Local
Wikipedia Friends Reunited Craigslist Saturn
HP LEGO Biomat Guinness
Luxury 6A. Concierge 6B. Plenty 6C. Excdusive 6D. Exotic
Ocado Waterstone's Beautifulpeople YOI Sushi
Top Shop Hennessey Amex Black Virgin Atlantic
Provocative 7A. Erotic 7B. Cathartic 7C. Scandal 7D. Radical
Coco de Mer KFC Club 18-30 Innocent
Scruffs Pepperami Big Brother Persil
Control | 8A. Personalised 8B. In Control 8C. Competition 8D. Grading
Trailfinders Blackberry Pop Idol eBay
Nike iD Barclaycalm Accenture Econonist

Obrazek 6 Typologie kulturnich ideji, Zdroj: Grant, 2006, s. 95

3 Pro v&t3i autenti¢nost a presnost jsem tabulku ponechala v originalnim anglickém znéni.
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Kulturni ideje se mu podatilo rozdélit do Ctyt sfér:

e Personal — ideje, které jsou velmi individualni, svérazné a jedine¢né, napiiklad
osobni fantazie, fascinace, preference a interaktivni produkty, jako jsou ptizpliso-
beni produktu a personalizace,

e Immediate (bezprosttedni) — myslenky, které jsou citény a zazivany pravé ted’ a
tady. At uZ jde o estetické zazitky, sportovni akce, spoledenské interakce. Casto
maji spoleCensky kontext, naptiklad se dotykaji spiSe vefejnosti, vefejnych mist
nez soukromi jako tomu bylo v prvnim ptipade¢.

e Partisan - socialni ideje, které jsou "vyssi" nez cokoliv, co zazivame individualné.
Casto maji co do ¢inéni s identitou a sounaleZitosti, naptiklad klany, ptiklonéni se
K ur¢itym stranam, patfit k elité.

13

e Official - tohle jsou ty ,,nejvyssi®, instituéni kulturni ideje. Jsou spise ,,dané* nez
zvolené. Odrazeji kulturni Zivot naroda, jeho vefejné formy spiSe nez individudlni
nebo volby spolecnosti. Na této tirovni jsou také nejvice vidét dopady globalizace.

(Grant, 2006, s. 96)
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4 CITY BRANDING

V rozdéleni produktu Kotler uvadi, Ze 1 mista miizeme vnimat jako produkt a tim padem
Z n¢j vytvotit hodnotnou znacku. Zemé¢, mésta i regiony soupeii o pfizen turistl investora i
vlastnich obyvatel. Nékdy k dobrému jménu staci vyhodna pozice a kladna povést, vytvo-
fend pfirozené postupem casu, nicméné takovychto Stastnych mést je v celkovém svétové

méfitku mizivé procento.

Samoziejmé, Ze snaha o vytvoreni identity mést byla jiz davno ptedtim, nez se pfislo pii-
Sel s vyrazem City branding. City branding se podoba budovani obchodni znacky v tom, ze

témito Cinnosti chtéji ptildkat zajem cilovych skupin.

City branding je tedy proces budovani znacky mésta pro jeho cilové skupiny, stejné jako u
ostatnich produktt za ucelem odlisit se od konkurence a zaujmuti specidlniho mista v je-

jich myslich.

4.1 City branding vs branding obchodni znacky

O tom, do jaké miry je city branding srovnatelny s brandingem obchodni zna¢ky miZeme
najit odliSné ndzory. Nektefi se domnivaji, znacka mésta je podobnd a skryvaji se za ni
stejné umysly jako za obchodni znackou — pfesveédcit spotiebitele, Ze dané mésto je schop-
no naplnit jeho pozadavky. Jiny nazor je takovy, Ze publikace na toto téma a veskeré dis-
kuze jsou vedeny experty ze svéta marketingu a tudiz je procesu brandingu je aplikovan
pfistup 4P jako u produktu coz sice prozatim funguje, ale tato disciplina by si zaslouZila

samostatné odborniky.

Zékladnim rozdilem mezi city brandingem a brandingem obchodni znacky je, Ze znacku
jsme uméle vytvofili na miru spotiebitelim, kdezto mésto tu jiz néjakou dobu je, je vnima-
no ur¢itym zplsobem, ktery se samovoln¢ vyvinul za dobu fungovani, ma své zazité jméno
a konotace. TakZe i1 zde plati, jak jsem zminila vySe od Ries a Trout (2001), nejlepsi je
ovlivnit vnimani mésta, které uz v mysli maji vytvotreno k obrazu svému, nez zavadét noveé

vymyslené.
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Kromeé toho existuje n€kolik dalSich zakladnich rozdila:
e Zatimco naptiklad vyrobce pocitact soutézi jen s hrstkou dalSich vyrobcti, mésta
soutézi s tisici dal§imi mésty a obcemi. Zejména nyni v globalizovaném svéte.

e Vzhledem k tomu, jakou funkci mésto zastava a také jaky je jeho "produkt", ktery
se prili§ nelisi od ostatnich mést je velmi dulezité snazit se odlisit.

e Mésto jsou lidé, je tfeba, aby obyvatelé mésta a navstévnici byli zahrnuti do komu-
nikace a procesu budovani znacky, pomlizou manazert znacky ziskat potfebny

vhled k situaci.

4.2 Proc budovat zna¢ku mésta?

Budovani znacky u ¢ehokoliv neni rozhodné levny proces at’ uz se jedna o casové vklady
¢1 kapitélové a proto bychom do toho méli vstupovat s rozmyslem a stanovenym cilem
toho, ¢eho chceme dosdahnout a ne se do toho poustét, jen proto, Ze je to ted’ ¢im dal vétsi

trend.

PresvédCivym divodem je, ze vybudovana znacka mésta dopomiize k ptilakani obyvatel a

penéz v podobé turistl a investort ¢i novych obyvatel.

Budovani znacky mésta ¢i jakékoliv destinace bychom mohli je pro brand manazery vel-
kou vyzvou, jelikoz obsahuje elementy jako historie, kulturni dédictvi ¢i obyvatelstvo, nad

kterymi manazer nema Zadnou kontrolu a musi je vzit takové, jaké jsou.

4.3 City branding versus City marketing

Tyto dva pojmy jsou ¢asto zamenované. Pravdou je, Ze neznamenaji to stejné a méli by byt
rozliSeny pouzivany separatné. Dle Billa Bakera ( 2012, online) miizeme tyto dva pfistupy

rozlisit takto:

Budovéni znacky mésta poskytuje rdmec pro organizovani, diferenciaci a zaméfeni se na
konkurenéni vyhodu mésta, jeho vyraznou identitu. Branding zajisti, Ze chténé sdéleni
znacky a zkusenosti s ni budou natolik odlisné, obohacujici a presvédcivé jak jen to bude

mozné. NejdlleZitéjsi je, aby pfislib znacky byl zaloZen na pravdeé a realité.
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Marketing zahrnuje procesy a ¢innosti marketingové komunikace, vyvoje produkti, ceno-
vé politiky a propagace vedouci kK usnadnéni transakci s koncovymi zakazniky. To zahrnu-
je zprostiedkovani prvku strategie znacky jako je positioning, osobnost znacky jeji hodnoty

a celkové naladéni.

Branding je strategicky a dlouhodoby. Marketing by také mél byt strategicky, ale vétSinou
je praxe takova, Ze je kratkodoby a predevsim takticky. Znacky maji schopnost odlisit se,

kdezto samotny marketing nema.

Zaveérem Baker dodava, ze marketing je soucasti brandingu, ne naopak. Samotny marke-

ting nemize vybudovat znacku mésta.

V podstaté Marketing umozituje komunikaci pfislibu a hodnoty znacky mésta, kdezto

branding souvisi s konkurenceschopnou identitou mésta a tim, jak dostoji pfislibu své

znacky. (Baker, 2012, online)

4.4 Proces city brandingu

Skutecnost, Ze je propastny rozdil mezi tim, jak je mésto vnimani na venek a tim, jak jej
vnimaji vlastni obyvatelé nikoho neptekvapi. Samotni obyvatelé, kteti jiz maji v mysli
zazit urCity obraze a zkuSenost s m&stem si nemusi uvédomit, Ze jejich mésto se n€kam
posunulo a je tfeba vniméano navstévniky jako zajimavé pro néco Uplné jiného neZ by oby-
vatel pfepokladal. Navic kazdy pfistupuje k méstu, které navstivi a ma ¢as jen na omezeny
zazitek jinak nez k méstu, ve kterém zije. Osobn¢ se rada ptam cizinctl, ktefi navstivili
Ceskou republiku co je zaujalo, malé stfipky co si pamatovat, protoZe nasi zemi nebo kon-
krétni mésto vidi uplné jinyma o¢ima. Tuto skute¢nost musime brat na védomi jednak

Z hlediska vyzkumu a posléze k ptizptsobeni komunikace jednotlivym cilovym skupinam.

Proces brandingu mésta je ve své podstaté velmi podobny brandingu obchodni znacky.
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5 VYZKUMNE OTAZKY

Mésto Brno nebuduje svoji znacku.

Brno je oblibenou destinaci pro IT investory.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTA, KDE BYL CITY BRANDING USPESNY

6.1 Pariz

PaiiZ jako mésto, ma natolik rozsahlou historii, Ze se k ni muzZe ztotoznit pouze par podob-
nych mést.

Roku 250 pt. nl lidé objevili oblast, nyni zndmou jako Pafiz, tehdy pojmenované
Loukteih (keltsky "bazina"), béhem druhé doby zelezné.

Nyni je Pafiz svétove proslula svou krasou a $armem, a pro svou dlouhou historii jako cen-
trum historického uceni, kultury a poznéni.

Patiz je ptipadem sama pro sebe, jeji silnd znacka se vytvotila sama postupem casu bez
vétSich brandingovych aktivit a bohat¢ ji staci provadét marketing mista, jako turistické
destinace.

Se zvySujici se popularitou city brandingu si i tak spéSna mésta, které maji svoji znacku
vytvotfenou usmysli, Ze by si méli vytvofit slogan, Tak tomu bylo i roku 2008, kdy si to
usmyslelo vedeni Patize. Kazdy starostové ni o sloganu, ktery bude stejn€ Gspesny jako I

love New York, ale v piipadé Patize byla takto aktivita nastésti za par mésict ukoncena.

6.2 Barcelona

Barcelona je druhé nejvétsi mésto Spanélska citajici 1 600 000 obyvatel. Je to hlavni mésto
Katalanska, coz je také diivod zklamani spousty lidi, co se u¢i Spanélsky a t¢si se do Barce-
lony jelikoZ to s jazykem nebudou mit tak jednoduché. 2000 let historie a kulturniho dédic-
tvi, aby ldkadel nebylo malo navstévnik jisté¢ potési 4, 85 Km plazi, az je centrum déni

meésta omrzi.

V méfeni ,,Safrron european city barometr®, ktery hodnoti silu evropskych mést zajima
Barcelona tfeti misto. ,,Pafiz, Londyn a Barcelona jsou evropské top znacky mést.*(
Saffron in Utvar rozvoje hlavniho mésta Prahy, online). Barcelona se umistuje prakticky

ve vsech zebticcich co hodnoti mésta piednich ptickach.

Dle Anholtovi — Gfk Roper City Brands Index 2009 zaujima Barcelona 6. Misto za Pafizi,
Sydney, Londyne, Rimem a New Yorkem ale naopak se umistila pfed mésty jako napfi-

klad San Francsico, Los Angeles, Videnn nebo Madrid: KaZdorocn& Barcelonu navstivi
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kolem 6, 5 milionu turisti, to pfeci musi znamenat, ze néco délaji dobte. (Belloso in Den-
nie, 2011, s.118)
Klicové faktory uspéchu brandingu Barcelony
1. Branding probihal spolecné s transformaci mésta
K prvnim zménam zacalo dochazet jiz kolem roku 1980 a pokracovaly az do roku
1992, jak tomu jiz byva motivacnim divodem byly Olympijské hry, které se v roce
1992 konaly v Barceloné. Mésto mélo strategicky plan na rozvoj, ktery zahrnoval
novou infrastrukturu — letisté, ptistav, piijezdové cesty do mésta, zvelebeni soused-

stvi, navySeni poctu vysokych skol apod.

2. Vize a vedeni obecnich piedstavitelt.
V roce 1979, se v Barcelon¢ konaly prvni demokratické volby, coz ohlasilo poc¢a-
tek globalniho redesignu Barcelony s dvéma hlavnimi cili: zlepsit kvalitu zivota
svych obcantl a zvySeni globalni povédomi o Barceloné. M¢li vSe potiebné k usku-
te€néni - nové vize a silné vedeni 1 vyznamné alokace zdroju, aby se to stalo.
Vizionaiské vedeni tehdejsiho starosty v Barceloné, Pascuala Maragalla,
a ucast samotnych ob¢ant v pribéhu celého procesu, byly nezbytné.
To, Ze Barcelona hostovala Olympijské hry v roce 1992, byla pouze tfeSnicka na
dortu a podpofilo to jejich dosavadni snahy a zajistilo zdroje potiebné k dokonceni

planované nového brandingu.

3. Zapojeni a ucast obcand.
Branding nové Barcelony byl doprovazen G€¢innymi komunalnimi kampanémi
a podporou komunikace, kterd pfispéla k objasnéni cilli a iniciativy ke zméné,
a vytvafeni duvéry a §ifeni optimismu mezi ob¢any, aby byli motivovani se maxi-

malné zapojit a zavazat se projektu.

4. Role Olympijskych her.
e stimulovaly transformaci mésta,
e zapojit vSechny obCany v kolektivni centra projektu,
e ukdzaly svétu piebudované mésto a jeho odliSujici hodnoty
e prokazaly, Barcelona je schopna a ma kapacity na uspé$né fizeni tak obrov-

ského projektu,
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5. Jedinecné a odliSend identita mésta.
Barcelona je vnimana jako vyrazné sttedomotské mésto, piivétivé a ,,lidské mésto.

Neméné k obrazu meésta piispiva pratelsky charakter jeho obyvatel.

6. Kreativita, inovace a odvaha.
Samotné meésto je diky jeho avantgardni architekture, smyslu pro design apod.

ukazkou kreativity a odvahy. (Belloso in Dennie, 2011, s.118)

V Praze se nenechali postavit ani Kaplického Blob a Barcelona je plna nevSednich kousku

od Gaudiho, coZ je taky neoddélitelnou soucasti jeji znacky.

6.3 New York

V roce 1626, udélali Holand’ani asi nejvyhodnéjsi obchod v déjinach. Koupili nynéj$i New
York od mistnich indianti v podstaté za par dolarti a pojmenovali ho Novy Amsterdam.
Vzhledem k tomu, Novy Amsterdam se nachéazel uprostied anglickych kolonii

na severu a na jihu, stiet s Anglii byl nevyhnutelny. V roce 1664 si Charles II narokoval
vSechny pozemky patiici Holand’anlim a daroval je vévodovi z Yorku. Holand’ané se ne-
branili a tak z Nového Amsterdamu vznikl New York. (New Amsterdam, Wikipedia)

New York ma vicero pfezdivek — ,,Velké jablko®, ,,Svétové finan¢ni centrum® ,,Mésto své-

tel“(diky svételnému znecisteni).

6.3.1 | love New York

Kolem 70. let 20 stoleti New York zaznamenal snizeny pocet navstévnikd, hlavné
Z lukrativniho segmentu obchodnich cestujicich 1 odliv spole¢nosti do Connecticutu, ktery
byl pro né financné ptiznivéjsi. Tyto skutecnost spojené s krizi byly pro New York (dale
NYC) duraznym budickem, ze je potfeba néco délat. Diky pujce z banky byl najat top
marketér William S. Doyle, ktery uskutecnil prazkum, z néhoz vyplynulo, Ze NYC mtize

nabidnout dva ,,produkty* a sice:

e New York City — hlavni atrakce byly divadla na Broadway, nakupovani, kvalitni

restaurace a muzea, ptitazlivé pifedevs§im pro pary, ale i jednotlivce z
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celého regionu, zemé i ciziny
e rekreaci ve volné prirodé, ve staté New York mimo mést: Hory,
jezera, velkolepé a rozmanité scenérie a spousta venkovnich rekreacnich ptilezitosti

lakala rodiny z celého statu a okolnich statd. (Bendel in Dennie, 2011, s.181)

19
NY

Obrazek 7 Logo I love New York, Zdroj:

http://unescoforum.blogspot.cz/2010/08/we-love-nyc.html

S témito vysledky Doyle presvédcil, ze je tfeba uspotradat kampan a byla najata agentura
Wells, Rich, Greene’ a posléze umélec a graficky designér Milton Glaser, sestrojil logo “I
love New York” s podobé, jaké jej zname dodnes. Kolem toho loga byla spusténa cela

kampan. Tvrdi, ze logo tehdy udélal zadarmo. ((Bendel in Dennie, 2011, s.181)
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6.4 Casté chyby v city brandingu

Bill Baker (2012, online) dal dohromady 15 nejcastéjSich chyb, kdy mésta jako znacky
za¢nou velmi dobfe s nadSenim, ale brzy jim dojde dech, jelikoz si pfedtim neuvédomili,
ze proces budovani znacky mésta je zdlouhavy, vyzaduje neustalou pozornost a co vSechno

obnasi. Zde uvedu par prikladi:
Nedostate¢né pochopeni brandingu.

Neékterym komunitnim projektim branding se nepodaii ziskat finan¢ni podporu, nebo se
utapi v nepochopeni, protoze klicovi nazorovi vidci nebyli dostatecné informovani o tom,
co je projekt a co neni. Komunika¢ni schiizky s nazorovymi viidci by mély byt jiz soucasti
planovaci faze, aby zajistily, Ze z(castnéné strany jsou dobie informovany o strategické
povaze této znacky a z toho vychazejicich vyhodach. VSichni co se podileji a pfijdou do
styku s budovanim znacky a naslednou implementaci si musi byt pln¢ védomi toho, co
branding mésta je ve skutecnosti je a, Ze je mnohem vice nez nové logo, slogan nebo re-
klamni kampan. Na tomto misté je také dulezité vysvétlit ptinosy projektu pro obyvatele, a

CO pro né muzou znamenat.
Nedostatek zajmu zacastnénych stran.

UdrZeni znacky pfti Zivoté, vyZaduje, aby byla Siroce pfijata a spravné pouzivana vSemi
zicastnénymi stranami, které budou pozdéji v kontaktu se piijemci znaCky mésta. Kdyz je
znacka pouzivana pouze vizualné, skrz reklamu, bude jeji dopad omezeny. V ramci konzis-
tentni komunikace musime tedy dbat na to, aby zainteresované strany znacce od zacatku
rozuméli, pfijmuli ji a tim ji 1 predavali dal.

Nespravné uchopeni brandingu.

Jde o uptednostiiovani vizualni komunikace, sloganu a podobné nad vlastnim zaZitkem
navstévnika daného mésta. Branding poskytuje ptisliby, které se, ale musi naplnit poskyt-
nutim jedine¢ného zazitku! Branding je ve skuteCnosti vice nez jen kreativni disciplina, jde

V ném i o strategii a management.
Zaméreni na kratkodobé vysledky

Musime pamatovat na to, ze proces budovani znacky meésta je dlouhodoby proces, zadné
zmény se ned¢ji pies noc. Vybudovat pozitivni povédomi, asociace, jméno, uznani a po-

vest preci jen chvili trva.
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Zapominani na pohled cilové skupiny

Mezi nejvétsi prekdzky pii budovani GspéSné znacky patii nedostatecné zamétfeni na za-
kaznika a nepatfi¢ny politicky vliv ¢i vlastni zajmy. Muze se stat, zajmy vhodné pro poli-
tickou kariéru v oCich voli¢ii mohou byt v rozporu s ekonomickym vyvojem meésta a nasta-
venim jeho konkurenceschopnosti. Soustfedit bychom se méli na zvyraznéni nejsilngjsi
konkuren¢ni vyhody, na kterou uslysi externi cilové skupiny. Mnohé snahy o city branding
neuspéji z duvodu, ze jsou postavené jen na tom, jak se vidi mésto (lidé zodpovédni za

branding) zevnitf.
Neshody o tom, co piesné je soucasti city brandingu.

Jaké jsou hranice? Je to jen centrum meésta, nebo celé mésto? Je to zastieSujici znacka pro
veSkerou komunikacnich jménem mésta? Pokud se znacka snazi zakryt ptili§ Siroké oblasti
a fesit pfili§ mnoho na rizné cilové skupiny, muze ,,vyprchavat®. Od zacatku procesu by
m¢élo byt vSe jasné ze zadani.

Nedostate¢ny nebo irelevantni pro vyzkum

Dilezité je, Ze musite védét, jak potencialni zakaznici pohlizi na mésto, ve srovnani s ji-
nymi a jak se jejich vnimani odpovida jejich potfebam. Stava se, Ze si mésta nechaji udélat
vyzkum, ktery prosté pifindsi zbytecné "hezké védeét," informace. Misto toho by se méli
zamé&fit na informace, které je opravdu nezbytné pro ¢innost a strategické analyzy potieb-

nych pro budovani méstského znacky.
Slaby positioning

Nesnazte se byt v§im pro vSechny lidi. Néktera mésta si mysli, Ze mizou, nabidnou vsech-
no, cokoliv co by si navstévnik pral. To je sice, hezké, no kdo tikd, Ze umi vSechno, nema
nic z toho na jedineéné urovni. Tvrzeni, ze vaSe mésto nebo region "ma vSechno" muze
mozna oslovit n&jaké skupiny, ale ve vysledku je tento positioning jakoby ani Zadny nebyl.
Znacka neni vibec vyhranénd, musime zdUraznovat nejsiln€jsi stranky znacky z pohledu

potencionalniho zdkaznika,
Nesplnéni prislibu znacky
Jednoduché, jako v Zivoté, kdyZ nemiizeme néco splnit, neméli bychom to slibovat.

(Baker, 2012, online)

6.4.1 Podpodnadpis
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7 BRNO - MESTO JAKO ZNACKA

Brno je druhym hlavnim méstem Ceské republiky a centem Jihomoravského kraje. Cita

téméf 400 000 obyvatel s trvalym pobytem a okolo 150 000 osob jezdi do Brna za praci,

studiem ¢i naptiklad kulturni zivotem

Nechtéla bych zahrnovat nudnymi statistickymi informacemi o Brné a tak zde chci zminit

zajimava ,,NEJ Brna, ktera dala dohromady Encyklopedie Brna (2013, online), jde pfeci o

to byt prvni nebo se odlisit:

“Nejstarsi brnénska méstska prava, tzv. Jiura originalia civitatis Brunensis z roku
1243 se stala zakladem vSech méstskych prav Zemi Koruny ¢eské,

brnénské Mahenovo divadlo bylo prvnim divadlem v Evropé, které rozzatily malé
Edisonovy zarovky,

Brno bylo svédkem pftijezdu prvniho vlaku z Vidné do Brna (7. 6. 1839) ten piijel
po tehdy zcela nové vybudované Severni Ferdinandové draze z Vidné do Brna (pfi
navratu vlakd se nedaleko Brna stala prvni a nastésti ne pfilis tragicka Zzelezni¢ni
nehoda na evropském kontinentu),

pravé v Brné tiskafi Stahel a Preinlein v roce 1486 vytiskli viibec prvni knihu
(dokonce rok pted Prahou),

v brnénské Francouzské ulici v ndhodn€ objeveném pravékém hrobé v roce 1891
byla odkryta a nelezena dosud na svété jedind soska z mamutoviny, ktera je vice
nez 30 000 let staré (a ptedstavuje nikoliv Zenu, ale muze!),

v roce 1926 se v Brn¢ uskutecnila prvni svétova premiéra opery LeoSe Janacka
,, Véc Makropulos®,

v Brné€ na malé zahradce klasterniho zékouti se J. G. Mendelovi podaftilo poodhalit
tajemstvi zakonti dédi¢nosti a polozit tim zadklady dne$niho svétového genového
inZenyrstvi,

Brno jako jediné mésto u nas ma pavilon Anthropos se zajimavou expozici vyvoje
¢lovéka a lidstva viibec,

Vv letech 1786-1787 v Brné vznikl nejvetsi a v té€ dobé nejkrasnéjsi méstsky park u
nas — park LuZanky,

v Brné ve Storkovych zavodech se v roce 1919 zrodila prvni Kaplanova turbina na

SVELE,
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e na brnénském namésti Svobody se v roce 1924 rozzatil viibec prvni Vanoc¢ni strom
republiky u nas,

e po Brianovi Josefu Jifim Kamelovi je dokonce pojmenovana krasnéa kvétina Kamé-
lie,

e v Brné byla provedena prvni operace srdce s mimotélnim ob¢hem krve ve stfedni
Evropé (rok 1958),

e vibec prvni dité ze zkumavky u nés se narodilo pravé v Brné€ (rok 1982),

e Brno je jedinym méstem v Evrop¢, které méa romské muzeum (Muzeum romské
kultury bylo otevieno v roce 1991),

e v roce 2005 poprvé v Evropé pravé v Brn€ prob¢ehla viibec prvni trojnasobna trans-
plantace organii najednou (srdce, jatra a ledviny)”

( Facebook Encyklopedie Brna, 2012, dostupna online)

7.1 Identifikace cilovych skupin pro komunikaci mésta (Brno/Praha)

Segmentace Uzce souvisi s budovanim znacky a positioningem v myslich zakaznika. Stejné
jako pro produkt, aby byl uspésny, musime zjistit na jakou cilovou skupinu se zaméfit, tak
1 pro mésto pokud chceme budovat jeho znacku. NemliZeme automaticky piepokladat, Ze
vSichni se zajimaji o to, co komunikujeme a samoziejmé, jako profesiondlové musime ko-

munikovat efektivné a spravnym smérem.

7.1.1 ldentifikace

Abych urcila cilové skupiny nebylo potieba vyzkumu, ale pouZzila jsem sekundarni data a
inspirovala jsem se v obecném procesu budovani znacky mésta a cilovymi skupinami
V nim pouzitymi.

Domnivam se, ze pouziti demografickych informaci k segmentaci je az druhotadé a vyuzi-
telnéjsi v tomto konktrétné ptipad¢ jsou informace psychografické a chovani segmentt.

Z demografickych dat muzeme cilové skupiny brandingu mésta Brna rozd¢lit na

e tuzemské

e zahrani¢ni.
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ProtoZze tyto dva ukazatele miizeme rozliSovat prakticky u vSech vytvofenych cilovych

skupin. Dalsi data jako je naptiklad v€k a pohlavi budou az druhotné uvedeny ve specifi-

kaci jednotlivych skupin.

Obrazek 8 Cilové skupiny dle dulezitosti, Zdroj: Seisdedos (2006) dostupné z
http://urbact.eu/fileadmin/Projects/OP_ACT/outputs_media/WP1_RESULTS BR
ANDING.pdf

7.1.2 Obyvatelé mésta Brna

Obyvatele bychom mohli nazvat interni komunikaci. Jelikoz lidé a interakce s nimi je sou-
¢asti prozitku z pobytu ve mésté, méli bychom posilit jejich ,,pychu‘ na to, Ze jsou soucasti
znacky a povédomi o znacce jakou ji chceme mit.

Tato skupina zahrnuje vSechny vékové skupiny, pohlavi, ndbozenské skupiny, vzdélani a

ostatni demografické prvky.

Podsegmentem cilové skupiny obyvatel mésta Brna jsou:


http://urbact.eu/fileadmin/Projects/OP_ACT/outputs_media/WP1_RESULTS_BRANDING.pdf
http://urbact.eu/fileadmin/Projects/OP_ACT/outputs_media/WP1_RESULTS_BRANDING.pdf
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7.1.2.1 Potenciondlni obyvatele Brna

Jedna se o studenty ve véku 19-25 let, ktefi do Brna piijdou za studiem na Université a je

velka Sance, ze se v Brn¢ posléze usadi.

Urbanizace. Priliv obyvatel nenarozenych v Brn¢, naptiklad z okolnich vesnic ¢i mensich

mést, zejména za praci. Tato skupina také nema vékova a jind demograficka specifika.

Lidé ze zahranici, pracujici v Brné v mezinarodnich firmach a ¢asto prichazejici i s celou
rodinou. Vékove se tato skupina pohybuje od 25 let nahoru. VétSinou se jedna se o vzdéla-

né a specializované lid na post technickych ¢i védeckych pracovnik.

7.2 Investori

Soucasti budovani znacky mésta Brna bude vytvofit atraktivni image Brna pro investory at
jiz domaci ¢i ze zahrani¢i. V soucasné dobé si Brno v tomto ohledu vede velice dobfe.

| diky Brnénskému vystavisti a veletrhlim a primyslové tradici.

V soucasné dob¢ se jednd predevSim o mezinarodni spoleCnosti z oboru informacnich
technologii. Investory vyhledavana kvalifikovana a jazykové vybavena pracovni sila diky

13 univerzitdm na kterych studuje vice nez 80 000 studentd.

Chtéji mit pobocku tam, kde mohou uSetfit jak cené¢ za stavbu provoz apod., ale také na

mzdach., na misté s dobrou dopravni dostupnosti.

To, Ze je Brno méstem oblibenym pro Investory dokazuje, Ze Rusky bankovni gigant
Sberbank se chystd zvaZzuje Brno jako kandidata na zfizeni dcefinné spolecnost své divize
Sberbank Technologies, kterd by se méla starat o IT systémy celé sité jejich evropskych

bank, pficemz Sance Brna jsou vysoké. (Hospodaiské noviny, online)

To, Ze je Brno je velmi oblibené mezi IT investory dokazuje fakt, Ze v soucasné dobé zde
maji pobocky firmy jako naptiklad IBM, InfoSys, NetSuite, Solar Winds nebo RedHat ¢i

dokonce jadro antivirové firmy AVG. (Hospodaiské noviny, online)

Brno je na investory dobfe piipravené, uastni se mezinarodnich veletrha, kde propaguje

mesto jako vhodné pro investici.
Regionalni rozvojova agentura jizni Moravy pfipravila pro potencionalni i stavajici inves-
tory “Survival kit” jakysi informacni balicek preziti, ktery ma v tisténé podobe 92 stran

plnych informaci od zékladnich o JiZzni moravé az po praktické informace pro ulehceni
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kazdodenniho zivota. V online podobé je ke shlédnuti dostupny na http://survival.rrajm.cz/

v ¢eské a anglické podobé.

7.3 Partnerska mésta

Jedna se o mésta, kterd s Méstem Brnem navazali jakoukoli spolupréaci. Napiiklad
v ekonomické oblasti, kulturni, Skolské apod. Mnoh4 mésta se podileji 1 na riiznych spo-

le¢nych projektech.

V soucasné dob¢ se jedna o tyto mésta: Bratislava, Charkov (Ukrajina), Leeds (UK), Po-
znai, St. Polten (Rakousko), Utrecht(Niz.), Voronéz, Dallas, Kaunas (Litva), Lipsko, Ren-
nes (Fr.), Stuttgart, Viden.*

7.4 Turisté

vvvvvvvv

zemské a zahrani¢ni.

7.4.1 Tuzemsti turisté

e zakladni a stiedni Skoly v dobé Skolnich vyleti - Této cilové skupiné nemusime
tolik komunikovat jako ostatnim, protoZe navstévu druhého nejvétsiho mésta Ceské
Republiky maji vétSinou v rdmci povinného vyletu. OvSem pro Skoly jsou vhodné
balicky na pozndvani Brna nebo Jizni Moravy.

vvvvvvvv

vylet at’ jiz na vikend ¢i o prazndninach. Casto spojuji ndvstévu mésta a pamatek s

navstévou ZOO, nakupy a poté pokracuji v poznavani ostatnich kras Jizni Moravy.

* Partnerska mésta. Bro [online]. 2012 [cit. 2013-01-09]. Dostupné z: http://www.brno.cz/sprava-
mesta/magistrat-mesta-brna/usek-organizacni/odbor-zahranicnich-vztahu/mezinarodni-

vztahy/partnerska-mesta/


http://survival.rrajm.cz/
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7.4.2

lidé nad 50 let, ,,prazdné hnizdo* - Jedna se o navstévniky starSiho véku, ktefi

vvvvvvvv

maci Castéji vyuzivaji papirové propagacni materidly, ale i internet. Jejich vylet je

Casto spojeny s navstévou néjaké poradané kulturni akce.

Zahraniéni turisté

Erasmus studenti — na vybér maji ze 13 univerzit v mésté Brn¢, které spolupracuji

S univerzitami po celém svete.
Vék 18-25 let. Plivodem z celého svéta.

Gayové — pro gaye, ktefi se hlavné chtéji bavit je v soucasné dobé velmi popularni
a ptivétiva Praha (vice nez 60 podniki vénovanych gaytim). Bylo by vhodné jejich

zajem rozsifit i do zbytku ¢eské republiky. Nevadi jim utracet za zabavu a kvalitu.

»Backpack® cestovatelé — jedna se predevsim o mladé lidi, vétSinou jesté studujici
a cestujici nalehko a za levno. O to rad¢ji poznavaji mén¢ komeréni a turisticky

ptehlcend mista. Vek 18-28, nizsi piijmy.

Lidé nad 50 ,,prazdné hnizdo* - viz tuzemsti cestovatelé, nasetfené uspory.

Brnénské letisté je spojeno napiiklad s Londynem, Moskvou, Eindhovenem a Mildnem s

navazujicimi spojenimi po celém svété. Dostat se do Brna letecky, tedy viibec neni tézké.
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7.5 Analyza soucasné situace brandingu mésta

Pro potieby analyzy jsem uzila sekundarni zdroje vytvoiené pro potieby mésta Brna, jeli-
koz by bylo kontraproduktivni d€lat si vlastni vyzkum, pfi kterém bych nedosahla zdaleka

tak dobrych a rozsahlych vysledki jaké jsou ve zpracovani vyzkumu pro mésto Brna.

B | R NIOI

Obrazek 9 Oficialni logo mésta Brna, Zdroj: Brno.cz

Také jsem komunikovala s referatem marketingu mésta Brna po emailu, byli velice vstfic-
ni, i osobni schiizka probéhla, kde zodpovédéli veskeré moje dotazy a schiizk mi napomoh-
la ziskat vhled do soucasné situace i planii do budoucna. Bohuzel mi nebylo dovoleno dé¢lat
si zaznam, abych mohla schiizku prezentovat jako interview a tak mam pouze psané po-

znamky, které vyjadiuji osobni nazory a ne oficidlni stanovisko Magistratu mésta Brna.

7.5.1 City ldentity

“Identita mesta (City Identity) predstavuje obraz mésta, ktery si o ném vytvareji riizné sku-
piny lidi, zejména vsak jeho obyvatelé, navstévnici a podnikatelé. Tento obraz pritom vy-
chazi z charakteristik mésta, které jsou pro néj typické, a zaroven z téch, které vypovidaji
0 jeho specificnosti — 0 tom, CO je V ném jedinecné a neopakovatelné. Je 10 | emociondlné
podbarveny obraz, ve kterém se odrdzi také myty, legendy, stereotypy, aspirace, predstavy

a potieby riiznych skupin.” (Brno, Identita mésta, online)
Identita Brna je tvofena ¢tyfmi klicovymi hodnotami a sice:

B — Blizkost - V Brné je vse relativné blizko a 1 lidé jsou jsi blizci.
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R — Rozvoj — rozvoj neni cil, ale nastroj k dosazeni vyssi kvality zivota. Zaméfeni
na dynamiku. Pro Brno je klicové vytvaret podminky, které rozvoj umoziiuji, a proto Brno

podporuje vzdélavani, védu, vyzkum a inovace.

N — napaditost — Brno se profiluje jako mésto inovaci, dava prostor kreativnim a schopnym

lidem. Je ochotné ptektocit svij vlastni stin a vyjit lidem vstfic.

O — otevienost — Brno je oteviené, pohostinné a snazi se jak obyvatelim ta navstévnikiim

zprostiedkovat nejlepsi zazitek z mésta.

7.5.2 Strategie Brna

., Brno chce byt méstem s pozitivni image, dobrou ekonomickou zakladnou zarucujici jeho
konkurenceschopnost v evropském prostoru, optimdlni dopravni dostupnost, kvalitnimi
podminkami pro zZivot obyvatel, zdravym Zivotnim prostiedim a také centrem inteligence,

vyzkumu a inovaci

Strategie pro Brno byla strukturovéna do 5 prorit:

1) ,,Image mésta a vnitrni/vnéjsi vztahy
2) Mistni ekonomicky rozvoj

3) Kvalita zivota

4) Vyzkum, vyvoj, inovace a vzdeélani

¢

5) Doprava a technicka infrastruktura

(Brno, Pojeti strategie, dostupné online)
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Brnénskou identitu jsme Nasi identitu jsme shrnuli Slogan ziskal tuto vizualni
vyjadrili €tyrmi hodnotami do tohoto sloganu podobu (zakladni varianta)

(ES.

Obrazek 10 Identita mésta Brna, Zdroj: Brno,cz, Identita mésta Brna

Z vyzkumu, které¢ si Brno nechalo zpracovat vyplyva, Ze Brno je vnimano jako mésto roz-
voje, inovace a védy.Brno je povazovéano za vysokoskolské mésto, coz nepifimo navazuje
na divod, proc je tak oblibené investory - vé&di, Ze zde naleznou kvalifikovanou pracovni

silu.

7.6 Zit Brno

Mésto Brno si v roce 2010 nechalo vytvofit studii ,,City Identity mésta Brna a jeho hod-
not, ktera obsahovala analyzu dostupnych strategickych a analytickych dokumentii Brna
Z pohledu vnimani mésta riznymi cilovymi skupinami véetné nekolika dotaznikovych Setie-
ni, které byly dilezitym podkladem pro definovani hodnot mésta a samotného sloganu.”

(Brno.cz? mohlo by vas zajimat, online)
Cela studie piisla na 600 tis. K& a na jejim zakladé byl vytovien slogan “Zit Brno™.

Slogan v takovémto “neceském” tvaru vzbuzuje kontroverzi, ale toho jsou si tviircl védomi

a take to upouta pozornost a snaze se zapamatuje.
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7.6.1 Zit Brno Zije vlastnim Zivotem

Magistrat mesta Brna udélal tu zésadni chybu, ze si nepodchytil doménu pro sviij slogan,
pieci, kdyz je to ¢ast brandingu a ma vyjadifovat hodnoty, mél by mit sviij poctivy kousek
na webové siti. Navic by se takové stranky daly skvéle vyuzit pro komunikaci s obCany a
pro budovani image. Jak vime, zabirdani domén, které budou mozna v budoucnu chténé
nebo naopak kupovani domén velmi podobné znéjicich miize byt vyhodny business, proto

je vhodné si doménu uhlidat.

On by to nebyl az takovy problém, dosavadni majitel domény ji nabidl k odkoupeni za pry
nevalnou, rozumnou ¢astku, ale magistrat mésta Brna to odmitnul. Jak uvadi Brno na svém
webu v sekci ,,Mohlo by vas zajimat®. Brno nikdy nemélo v planu doménu si pofizovat a

chtélo si vystacit s doménou tietiho fddu na svém webu: zit.brno.cz

Po roce od zavedeni sloganu méstem Brnem a nezdjmu o domenu zitbrno.cz ji majitel dal

k dispozici pro psani satiristickych ¢lanku, mystifikaci a komunalni satiru.

Magistrat, v té dobé jiz rok po zavedeni sloganu Zit Brno moc nekomunikoval, a to byla
chyba. Kdyz se strhla lavina okolo satiristického webu, ktery vypada naprosto jako oficial-
ni a jejich divéryhodné zpracovani zpravam mnohdy s citacemi (smyslenymi) i od politi-
ka, ¢i oficidlné vypadajicimi tiskovymi zpravami, zpisobilo to u mnohych lidi zmateni a
paniku, byl slogan jiz lapen a ziskal jiné asociace, nez bylo ptivodné zamysleno, ale aspoi
Zije.

Zprava co zpusobila nejvic paniky, pfildkala na jejich facebookovou stranku nejvice fa-
nousk a celé to odstartovala a diky které jsem 1 j& objevila web zitbrno.cz bylo, Ze Brno se

oficialné prfejmenuje na Krno. ,,Brno méni své priority. Musi se kviili tomu pfejmenovat“5

J 4

Narazi tak na City identity Brna, kterou jsem zminila vyse, a fika, ze B jako blizkost chce

Brno zménit na K jako Koncepce a tak by vzniklo Krno.

Musim dodat, Ze autofi piSici na web zitbno maji notnou davku kreativity, avSak vénuji se
ozehavym tématlm, sice satiristickou formou, ale mozna pravé tato obCany vic zaujme.
Navic se néco déje. Brno Zije. Brno oficialni se k tomuto webu stavi tak, Ze ho nechava Zit,

Brno je preci mésto kreativni a inovacni a tak si ze sebe mize udélat srandu. Paradoxné to

> Dostupné z http://www.zitbrno.cz/hlavni-clanek/brno-meni-sve-priority-musi-se-kvuli-

tomu-prejmenovat
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dopomaha i znalosti sloganu Zit Brno, ktery Brno moc nekomunikuje, bude pouZivat tam,
kde se bude hodit, ale i vzhledem k soucasnym asociacim spojenym se sloganem neplanuji
n¢jakou komunikacni kampan co vétsi implementaci sloganu do bézného Zivota. Navic, to
méli délat hned, jak slogan zavedli. Slogan, hodnoty, znacku Brna vtisknout cilovym sku-
pindm.

Magistrat klade dlraz spiSe na jiné aktivity nez online aktivity pro propagaci mésta a im-
plementaci vytvoieného sloganu, jde do hloubky bradingu a soustiedi se i na cilové skupi-

cey

ny nezijici v internetové bublin€, coz je chvalyhodné.

Naptiklad podporuje aktivity divadla Husa na provazku, tzv. Husa klub, kde obc¢ané disku-
tuji kazdy mésic o ozehavém o déni v Brn¢:

,,Zijeme Brnem, aby nami mohlo ozit, mohlo se radovat z naseho kazdodenniho zajmu, z
nasi energie, starostlivosti a péce, kterou mu vénujeme. Mdame chut’ a odvahu oteviené
premyslet a diskutovat o potiebdch a rozvoji naseho mésta a ménit ho k lepsSimu. Zijeme
Brnem, aby bylo vyznamnou evropskou metropoli, rusnou kirizovatkou kultur, tradic, mys-
lenek, inspirativnim a tviiréim prostiedim. Zijeme Brnem, aby bylo co nejpiijemnéjsim do-

movem pro nase déti a jejich déti. Zijeme Brnem a jsme na né pysni!“ (www.husaklub.cz)

7.6.2 Brno - city of future

Mésto Brno ziskalo vyznamné ocenéni v soutézi ,,European Cities amd regions of the futu-
re”, kterou potfadalo vydavatelstvi The Financial Times.. Umistilo se v roce 2012/2013

v pozici Top Ten v kategorii Easter Europe City. (Brno mésto pro business, tisténé)


http://www.husaklub.cz/
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7.7 QOdpovédi na vyzkumné otazky

Svym vyzkumem za pouziti sekundarnich zdrojt jelikoz je Mésto Brno sdilné ke svym
ob¢anlim a vSechny ma na webu nevyjimaje celou studii, ktera piredchdzela vzniku sloganu
a city identity. A jak jsem jiz zminila, také semnou komunikovali a odpovéd¢li na pozado-

vané otazky.

Mésto Brno nebuduje svoji znacku.

Meésto Brno svoji znacku buduje, ale dle mého nézoru, a to v Brné Ziji, to nedostatecné
komunikuje. Ano, je tu ,,problém® se sarkastickym webem, ale ten jiz ztraci na dechu a je
to otevien novy prostor pro fddnou komunikaci. KdyZ uz Brno §lo do City brandingu, ne-
meélo by se dopustit chyby a nechat ho vySumét bez pov§imnuti. Ano, branding je zdlouha-
vy proces a Brno ma svoji strategii na nejméné deset let, ale myslim si, ze urcité véci ne-

podchytili nebo zaspali.

Nicméné je tieba si uvédomit, Ze kvalitni proces vyzaduje jak financni, tak lidské zdroje.
Snaha se ceni a snad se Brnu do budoucna podaii City Idenity implementovat do mysli

zakaznik.

Brno je oblibenou destinaci pro investory.

Tato hypotéza se potvrdila. Cim dal vice firem, samozfejmé nejen firem, pfichazi do Brna,

protoze tu mize mit pobocku za vyhodnych podminek.

Pti rozhovoru s lidmi z Referatu marketingu Brna jsem se dozvédéla, Ze jsou na investory
pfipraveni a pfipravuji pro n€ specidlni balicky. ObCasnym problémem je pry to, Ze firmy
po vyprseni danoveé vyhodného pobytu odchazeji, s nimi 1 lidé, protoze nemaji divod tady
zustat a timto se pry ted’ také zabyvaji. V Brné existuje Expat centrum, kde pomohou ci-
zinctim, kteti sem pfisli napfiklad praveé s investory, se v§im co si dokdZeme piedstavit,
volnocasova aktivity, pro déti, doporuceni zubare, ktery umi anglicky, plus samoziejmeé
organiza¢ni véci jako bankovnictvi, mobilni operatofi, bydleni apod. Brno se stara, aby se

tu citili jako doma a zstali. Surival kit pro investory jsem jiz zminila vyse.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA BRNA
VZHLEDEM K BRANDINGOVYM AKTIVITAM

Puivodné jsem patfila k t&m, ktefi si fikali, Ze slogan Zit Brno bylo pouhé nepovedené vy-
hozeni penéz a chtélo by to néco lepsiho, nicméng, jak jsem pronikla do materialt a odi-

vodnéni pro¢ zrovna takovyto slogan, zacal se mi libit.

Slogan pro komunikaci bych tedy neménila. Problém vidim v tom, jak jsme zminila vySe,

v

VA

Pfi komunikaci s lidmi z Referatu marketingu mésta Brna, jsem se zeptala, na jakou cilo-
vou skupinu se zamétuji piedné. Bylo mi feceno, Ze obecné se zamé&iuji klasicky na obyva-

tele, turisty a podnikatele/investory.

Ve své projektové Casti bych se chtéla zaméfit na skupinu obyvatel a turistti online komu-

nikaci.

Brno nema a bylo mi sdéleno, ze v nejblizsi dobé neplanuje oficialni profil na Facebooku.
Na otazku z jakého diivodu nemaji a neplanuji, mi bylo sdéleno, Ze jednak je to otazka
persondlni, alias nemaji na to né¢koho, kdo by tomu vénovat ¢as a druhak, tapou v tom, co

pfesné by méli na svém profilu sdilet, jak ¢asto apod. A jestli by o to byl z&jem.

Jisté, na Facebooku je pouze urcita cilova skupina pro komunikaci Brna, ale myslim si, Ze

by to k procesu brandingu a komunikace nove identity Brna nebylo od véci.

Také jim jde o tom, Ze Facebook je druh oboustranné komunikace na rozdil od vSemoz-
nych webovych stranek a vyzaduje tak mnohem vice Casu a péce. Uvazuje se avSak o zfi-

zeni Uctu Twitter, ktery je méné oboustranny nez Facebook.
Soucasn¢ se ptipravuje realizace ,,Privodce Brnem® pro chytré telefony. (Zdroj informace
emailova komunikace). Coz si myslim, ze je skvély napad, ale zalezi na provedni a do jaké

miry bude interakce s uZivatelem.

8.1 Navrh obsahu aplikace ,,Privodce Brnem*

Myslim si, ze aplikace by méla byt interaktivni a spojena pfimo i s navigaci. Napiiklad,
kdyz bychom $li po mésté, zobrazovalo by se ndm, co mame v blizkosti, co musime vidét

¢1 navstivit. U kulturnich paméatek by mél byt v aplikaci k dispozici hlasovy pravodce.
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Priivodce by nemél obsahovat jen pamatky a historii, ale také zdbavu, kam se jit pobavit a
co delat. Samoziejmé kazdy uzivatel by si ji mohl ptizplisobit. Uzivatelé by se mohli na
atrakcich zminénych v privodci oznacovat, nechavat jim recenze Ci pfipominky, plus
mozna kratké fotky ¢i video vzkazy z navstiveného mista (10-15sec). V podstaté by poma-
hali aplikaci tvofit a vyvijet a dodavat na ni dalsi mista. Nicmén¢ aby aplikace nebyla zahl-

cena, méla by podléhat vyssi kontrole.

8.2 Navrh komunikace Facebookové stranky Brna

Tato stranka by vice nez na informovani obyvatel Brna ¢i navstévnikli méla slouzit ke zvy-
Seni sounaleZitosti a hrdosti obyvatel. Nekomunikovat, co je kde rozkopané, na to muze
byt jiny profil, stranka, aplikace... Navic uzivatele nesmime zahlcovat, 1-2 pfispévky za
den jsou optimalni. Brno by mélo sdilet, co se kde (V Brné, ve spojeni s Brnem) povedlo
zajimavého a kde by ti, co stranku sleduji, rozhodné neméli chybét. Jako inspiraci se mu-
Zzeme podivat na stranku Amsterdamu. Amsterdam si vytvofil slogan lamsterdam, ktery
pouziva vSude, implementoval ho. M4 samoziejmé své stranky, ma Facebookovy profil.
Lidi ho na facebooku ,,lajkuji®, protoze S nim maji pravé ty dobré chténé asociace a libi se

jim, jak hrdé€ svoji city identity komunikuji.

Je tfeba nebat se oboustranné komunikace, spotiebitelé mani mnohem radéji znacky, které

jsou s nimi v interakci.

Na dané schiizce jsem se také dozvédéla, Ze je pripravovan jakysi agregat, ktery slouci a
ukaze vSechny akce, co probihaji v Brné, z riznych kulturnich odvétvi i nesouvisejicich
s aktivitami Brna. To si myslim, Ze chybélo a bude mit velky uspéch. Samoziejmé jsou
néjaké stranky, ¢asopisy, co se o takovouto ¢innost snazi, ale bud’ je to netiplné, nebo jsou

zobrazeni jen Ti, ktefi si za tu inzerci zaplati.

8.3 Brnoaemoce

Chtéla bych dodat Brnu néjakou emoci, podnitit v obyvatelich ten patriotismus a hrdost na
to, ¢eho jsou soucasti. Kdo hleda chyby, vzdycky si je najde, a tak by se daly samoziejmeé

najit i v Brn¢, jako vSude jinde, pojd’'me, ale zaméfit na vyvolani téch pozitivnich emoci.

Pod strankou Brna nebo pravé na Facebooku bych udélala takovy videoblog, ktery by uka-

zoval rozli¢né obyvatele/navstévniky Brna a to, co v Brné proZivaji. To dobré i zI¢ (zase
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tak, aby to neposkodilo znacku), radosti a strasti. Napiiklad student co piijel do Brna na
vysokou skolu, skolacka do prvni tfidy, fidi¢ tramvaje nékdo, kdo pfijel na vystavu, n¢kdo,
popelat apod. pouzit opravdové lidi, kteii se sami budou chtit podilet,ale do jisté miry to
hlidat. Komunikovat hodnoty znacky ptes lidi. A lidi maji stale radi reality show a jisté

Smirovani ostatnich.
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ZAVER
Branding jako takovy, at’ jiz se jedna o obchodni znacku nebo mésto je podle mé¢ skutecné

dualezity, stejné jako je diillezité mit dobry positioning a produkt.

Slabi jedinci vyhynou, takova je evolu¢ni teorie podle Darwina a to stejné plati i pro znac-
ky.

City branding je jedinec¢na disciplina, ktera je slozita pravé proto, S ¢im vSim se musime

potykat a co je soucasti kulturniho dédictvi daného mésta.

Jak tik4 Ries a Trout (2001), byt druhy nic neznamena. Kdybychom si to pfevedli na mésta
a pfimo na Brno, tak tu mame dvojitou vyzvu. Jednak je to druhé nejvétsi mésto v republi-

ce a druhak m4 mnozstvi konkurence dalSich druhych mést, ¢i jen podobnych.

Dosavadni brandingové aktivity Brna nebyly plné komunikovany a implementovany, jak
bylo o¢ekavano, ale jedna se o dlouhodoby proces, dlouhodobou strategii a tak mu dejme

Sanci cilové skupiny seznamit s City ldentity Brna!
Brno vykrocilo spravnym krokem a sice snahou ud¢lat se lepSim.

Pti procesu psani této diplomové prace a zabyvani se tématem brandingu a city brandingu
jsem narazila na mnozstvi zajimavych materiald a rozhodné¢ mé psani této prace obohatila,
a¢ se mi nepodatila pfesné dle mych ptfedstav. Rozhodné& se chci vSak nadéle o tyto témata
zajimat. Stejné tak, jako se zajimat, jak bude Brno pokracovat a moZna se i pokusit na tom

podilet.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] [1] Brno [online]. 2012 [cit. 2013-01-09]. Dostupné z: STATUTARNiI MESTO
BRNO. Brno [online]. 2012 [cit. 2013-01-09]. Dostupné z: http://www.brno.cz/
[2] [2] Brno laka investory. Je paté nejlepsi na vychodé. SPESNY, Jan. Brnénsky

denik [online]. 2012 [cit. 2013-01-09]. Dostupné z: http://brnensky.denik.cz/podnikani/brno-
laka-investory-je-pate-nejlepsi-na-vychode-20120414.html

[3] Analyza brand equity. In: Datamar: Marketing research & consulting [online]. 2013 [cit.

2013-02-17]. Dostupné z: http://www.datamar.cz/wysiwyg/Brand%?20equity.pdf

[4] Barometr Image. In: Datamar: Marketing research & consulting [online]. 2013 [cit. 2013-02-

17]. Dostupné z: http://www.datamar.cz/wysiwyg/Barometr%20image.pdf

[5] BELLOSO, Juan Carlos a Keith DINNIE. City Branding. New York: Palgrave Macmillan,
2011, s. 118-121. ISBN 9780230241855.

[6] Brand Image vs. Brand Innovation. Perfect Crowd [online]. 2013 [cit. 2013-2-18]. Dostupné
z: http://www.perfectcrowd.cz/2008/02/brand-image-vs.html

[7] Brand neni znacka. In: KNESCHKE, Jana. Marketingové novinky [online]. 2007 [cit. 2013-
02-15].

[8] Brand strenght. Interbrand: Creating and managing brand value [online]. [cit. 2012-01-12].
Dostupné z: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-
methodology/Brand-Strength.aspx

[9] CHIARAVALLE, Bill a Barbara FINDLAY SCHENCK. Branding for dummies. Indiana: Wiley
Publishing, 2007, s. 29. ISBN 9781118052846.

[10] Dostupné
z: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=5161

[11] Fifteen Place Branding Pitfalls. Tourism destination branding [online]. 2012 [cit.
2013-03-19]. Dostupné z: http://destinationbranding.com/brandfail
[12] GEUENS, Maggie a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace. Praha:

Grada Publishing a.s., 2003, s. 140. ISBN 9788024702544.
[13] Identita  mésta. Brno  [online]. 2012 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z:

http://www.brno.cz/zitbrno/identita-mesta/

[14] Interbrand: Creating and managing brand value [online]. 2012 [cit. 2012-01-12].

Dostupné z: http://www.interbrand.com/en/Default.aspx
a. ISBN 9788024714813.

[15] KANCELAR PRIMATORA VE SPOLUPRACI S KANCELARI STARTEGIE
MESTA. Brno mésto pro business: www.brno.cz. Statutarni mésto Brno, 2013.
[16] KAPFERER, Jean-Noél a Keith DINNIE. City Branding: Theory and Cases. New York:

Palgrave Macmillan, 2011, s. 184-188. ISBN 9780230241855.


http://www.brno.cz/
http://brnensky.denik.cz/podnikani/brno-laka-investory-je-pate-nejlepsi-na-vychode-20120414.html
http://brnensky.denik.cz/podnikani/brno-laka-investory-je-pate-nejlepsi-na-vychode-20120414.html
http://www.datamar.cz/wysiwyg/Brand%20equity.pdf
http://www.datamar.cz/wysiwyg/Barometr%20image.pdf
http://www.perfectcrowd.cz/2008/02/brand-image-vs.html
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-methodology/Brand-Strength.aspx
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-methodology/Brand-Strength.aspx
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=5161
http://destinationbranding.com/brandfail
http://www.brno.cz/zitbrno/identita-mesta/
http://www.interbrand.com/en/Default.aspx

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[17] KAVARATZIS, M. and ASHWORTH, G. J. (2005), CITY BRANDING: AN EFFECTIVE
ASSERTION OF IDENTITY OR A TRANSITORY MARKETING TRICK?. Tijdschrift voor
economische en sociale geografie, 96: 506-514. doi: 10.1111/j.1467-9663.2005.00482.x

[18] KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing a.s,
2007, s.98. ISBN 9788024714813.
[19] KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing a.s,

2007, s.103.
[20] KOTLER, Philip,  Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary

ARMSTRONG.Moderni marketing. 4. Praha: Grada Publishing a.s, 2007, s. 1041. ISBN
9788024715452,

[21] Partnerska mésta. Brno [online]. 2012 [cit. 2013-01-09]. Dostupné z:
http://www.brno.cz/sprava-mesta/magistrat-mesta-brna/usek-organizacni/odbor-

zahranicnich-vztahu/mezinarodni-vztahy/partnerska-mesta/

[22] Pojeti strategie. Brno [online]. 2012 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z:

http://www.brno.cz/sprava-mesta/dokumenty-mesta/koncepcni-dokumenty/strategie/

[23] RIES, Al a Jack TROUT. Positioning: The Battle For Your Mind. USA: McGraw-Hill, 2001.
ISBN 9780070533752.

[24] Rusky gigant jde do Evropy pfes Brno. SKALKOVA, Olga. Hopodéfské noviny
[online]. 22. 3. 2013 [cit. 2013-04-18]. Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c1-59556150-rusky-
gigant-jde-do-evropy-pres-brno

[25] SCHWEDLER, Hanns-Uve. Governance and new narratives - city image, branding
and marketing. In: UrbanAct [online]. 2012 [cit. 2013-04-19]. Dostupné z:
http://urbact.eu/fileadmin/Projects/OP_ACT/outputs_media/WP1_RESULTS BRANDING.p

df
[26] SENGUPTA. Brand positioning: strategies for competitive advantage. Tata
McGraw-Hill Education, 2007, s. 10. ISBN 9780070581593

[27] What's the Difference Between Branding and Marketing?. Small City Branding Around
the World [online]. 18. 2. 2012 [cit. 2013-04-18]. Dostupné z:
http://citybranding.typepad.com/city-branding/2012/01/whats-the-difference-between-

branding-and-marketing.html

[28] ZYMAN, Sergio a Armin BROTT. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Manage-
ment Press, 2004, s. 49. ISBN 9788072611072.

[29]


http://www.brno.cz/sprava-mesta/magistrat-mesta-brna/usek-organizacni/odbor-zahranicnich-vztahu/mezinarodni-vztahy/partnerska-mesta/
http://www.brno.cz/sprava-mesta/magistrat-mesta-brna/usek-organizacni/odbor-zahranicnich-vztahu/mezinarodni-vztahy/partnerska-mesta/
http://hn.ihned.cz/c1-59556150-rusky-gigant-jde-do-evropy-pres-brno
http://hn.ihned.cz/c1-59556150-rusky-gigant-jde-do-evropy-pres-brno
http://citybranding.typepad.com/city-branding/2012/01/whats-the-difference-between-branding-and-marketing.html
http://citybranding.typepad.com/city-branding/2012/01/whats-the-difference-between-branding-and-marketing.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd. A tak dale

NYC New York City



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Struktura hodnoty znacky (Zdroj: Keller, 2007, $.42) ...ccocvvvieniiiieiiiiinniieeeinnn
Obrazek 2 Ukazatele sily Znacky, .....ccoviiiiiiiiiiiiiiiiie e
Obrazek 3 Slozeni znacky podle Kavaratzise a Ashwortha, 2005 ..........ccooceiiiiiieniniinne
Obrazek 4 Cyklus brandingu (Zdroj: Branding for dummies, 2007, s. 15) .....ccccoveriiinnnnne
Obrazek 5 Rozdil mezi starym a novym pfistupem podle Granta,
Zdroj:http://www.perfectcrowd.cz/2008/02/brand-image-vs.html ...............cccevenen
Obrazek 6 Typologie kulturnich ideji, Zdroj: Grant, 2006, S. 95 .......cceeiiiiiiiiiiiierieeene
Obrazek 7 Logo I love New York, Zdroj:
http://unescoforum.blogspot.cz/2010/08/we-love-nyc.html...........c.ccooevviiiiienennnn,
Obrazek 7 Cilové skupiny dle dulezitosti, Zdroj: Seisdedos (2006) dostupné z
http://urbact.eu/fileadmin/Projects/OP_ACT/outputs_media/WP1 _RESULTS
BRANDING.PAL ...ttt es
Obrazek 8 Oficidlni logo mésta Brna, Zdroj: Brno.cz..........cccevvviiiiiiiiiiiiiiic

Obrézek 9 Identita mésta Brna, Zdroj: Brno,cz, Identita mésta Brna.............cccccoeeeiirnnnne


file:///G:/DP_Ondrova_Mesto%20jako%20znacka_city%20branding.docx%23_Toc354148008
file:///G:/DP_Ondrova_Mesto%20jako%20znacka_city%20branding.docx%23_Toc354148008
file:///G:/DP_Ondrova_Mesto%20jako%20znacka_city%20branding.docx%23_Toc354148009
file:///G:/DP_Ondrova_Mesto%20jako%20znacka_city%20branding.docx%23_Toc354148009
file:///G:/DP_Ondrova_Mesto%20jako%20znacka_city%20branding.docx%23_Toc354148009

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62







