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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma M¢sto jako znaCka pojednava o stale stoupajicim trendu ,,City
branding* — tedy budovani znacky meésta. Stejn¢€ jako pro obchodni znacku znamena jeji
budovani a positioning zvySeny zisk pencz, leh¢i zapamatovatelnost, kladné asociace a
loajalni chovani pii nakupu, tak stejné tyto hodnoty poslouzi méstu. A¢ si to mnozi ne-
museji uvédomit, mésta maji spoustu konkurence — bojuji mezi sebou o obyvatele, investo-
ry Ci turisty. Vytvoreni jedinecné znaCky meésta a jeji spravné umisténi v mysli pfijemce se

méstu mnohondsobné vrati.

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

strategie

ABSTRACT

This diploma thesis discuss the topic of city branding as it is increasing trend nowadays.
Same as for the corporate brand, branding and positioning mean increased profits, easier
memorability, positive associations and loyal purchasing behavior. We can apply same
values for the city. While many people do not realize, cities also have a lot of competition
— they are fighting among themselves for residents, investors and tourists. Creating a
unique brand and its correct positioning in the mind of recipient will return to the city ma-

ny times..

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

Ve své diplomové praci na téma ,,Mésto jako znacka chci ukdzat, Ze 1 mésta, stejné jako
vyrobky si zaslouzi odliSeni od konkurence. Pro toho, kdo nad timto tématem nepiemysli a
pouze ve svém meésté Zije, mu to miize pfijit jako zbyteéné utraceni penéz z meéstského
rozpoctu, ale pokud je branding mésta dé€lam spravné, prave tato aktivita, nahrne do mést-
ské kasy penize zpatky a dokonce ve vét§im mnozstvi! Mésto, které bude v podvédomi lidi
dobte usazeno, bude mit r&zem vice moznosti. Jsou mésta, o kterych se nevi a jsou mésta,
které v prubéhu ¢asu ziskaly Spatnou ¢i jinak nevyhovujici povést. Pravé budovanim znac-

ky mésta, city brandingem, miizeme zlepsit jejich vnimani a také zménit jejich osud.

V teoretické Casti se zabyvam znackou jako takovou, jaké ma specifika, jak probiha proces
jejiho budovani. Ctenaf se dozvi co je to city branding a pro¢ by do n&j méla néktera mésta

investovat sviij Cas 1 penize a jakym ¢astym chybdm se vyvarovat.

V praktické Casti se zabyvam piiklady mést s uspé$nym brandingem a poukazanim na do-
savadni vyvoj situace mésta Brna z analyzy medidlnich vystupii na dané téma a sekundar-

nich dat.

V projektové ¢asti navrhuji napady pro online komunikaéni kampan mésta Brna na podpo-
feni jeho snah o budovani znacky a komunikaci hodnot a strategie, kterou pro tento proces
pojali. Pfi¢emz vychazim z teoretickych vychodisek, které jsem ziskala v prubéhu psani
mé diplomové prace a také z vysledki mého kvalitativniho vyzkumu stvotfeného pouze pro

ucely mého projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacky se zacaly pouzivat jiz ve stiedoveku, kdy femeslnické cechy na trzich chtély 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 ur¢eni 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 divdakem, prostiedima
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 nazev, ale i dal$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 zédkaznikd. 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 nazyvé ,,Znacka s velkym Z*. Rovnéz Kneschke
(2007, online) ve svém c¢lanku Brand neni znacka rozliSuje tyto dva pojmy, kdy fika, ze
znaCkou muze byt cokoliv, ale brandem se stane az po urcité dob¢ 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 dobie poslouzilo pfipodobnéni 2D znacka vs. 3D znacka, kdy tieti rozmér

pfedstavuje prave tu pridanou 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 zdkaznikovu 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 v&jitem funkcnich a emocionalnich piinost, vlastnosti, praktickych zku-
Senosti, ikon a symboltl, jenz ve svém souhrnu tvoti vyznam vyrobku nebo sluzby.

e Znacka je nejcennéj$im aktivem firmy. (Zyman, 2006, 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 miize byt
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fyzicky vyrobek, sluzba, obchod, osoba, organizace, misto nebo dokonce i samotnd mys-

lenka.
Dle Kotlera ma produkt pét vrstev:

Vrstva zdkladniho uzitku — uspokojena je zékladni potfeba jiz tim, ze vyuziji sluzbu nebo

vyrobek.

Vrstva zakladniho produktu — produkt zahrnuje vlastnosti nezbytné nutné pro jeho sprav-

nou funkci, nema nic navic.
Vrstva ofekavaného produktu — tyto vlastnosti spotiebitel o¢ekava pii koupi.

Vrstva rozsifeného produktu — pifidané vlastnosti produktu, vvhody ¢&i sluzby navic, jez je

odlisi od konkurenénich.

Vrstva potenciondlniho produktu — zahrnuje vSechna rozsifeni a zmény, které jsou mozné

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

Pro znacku a jeji budovani je tedy dle déleni Kotlera dilezita ctvrta, rozsitujici vrstva pro-
duktu nebot’ vyrobit potfebny vyrobek a naplnit o¢ekavani zakaznikli v dnesni dob& neni

takovy problém, a proto je nezbytné se odlisit.

Keller (2007, s.34) dospél k zavéru, Ze ,,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 zna-

ky, je sloZzena z hmotnych i 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, zadnd tajemna essence — je to jedno-
duse souhrn skvélych napadu pouzitych k vybudovani znacky.” Také ptirovnava znacku k
molekule, kdy je s postupem cCasu stavéna z uspéSnych a propojenych idei. Kazda nova
idea pfipojena ke znacce pomuze udrzet znacku nazivu, stejn¢ jako udrzet zajem spotiebi-

teld.
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zistentni neménné chovani je nerealné. Mizou si dovolit vétsi rozptyl aktivit, které nemusi
nutné¢ pfimo souviset se znaCkou (Dove — Kampail za skutecnou krasu). Rikd, ze pouze
lhafi musi byt konzistentni ve své komunikaci, Znacky také piipodobiiuje piibéhim —

uspésné maji pointu.

1.1 Hodnota zna¢ky

Jiz od roku 2001 spolecnost Interbrand kazdorocn¢ vyhlasuje Zebti¢ek 100 nejlepsich glo-
balnich znacek. Napiiklad v loiiském roce nastal v zebti¢ku hodnoceni znacek Interbrands
jedine¢ny zvrat, kdy znacka Coca-Cola, jejiz hodnota byla vycislena v roce 2013 na 79,213
mil. dolart, byla po letech sesazena z prvniho mista firmou Apple. Coca Cola zaujimala
prvni misto od pocatku hodnoceni firmou Interbrands, tj. od roku 2000. V roce 2013 vSak
ptevzaly vedeni technické firmy a  Coca-Cola byla firmou Apple s hodnotou
98,316 mil. dolarti spole¢né¢ s Google s hodnotou 93,291 mil. dolard, sesazena az na teti
pricku. Spole¢nosti Apple a Google jsou soucasné také jednémi z nejvétsich skokanti zeb-
ficku, coz dokazuje i Castka, o jakou obé firmy za rok pieskocily Coca-Colu. (In-

terbrand, ©2014)

1.1.1 Brand equity

Pojem Brand equity, se obvykle nepteklad4, jelikoz neni obecnd shoda na tom, jak by mél
pfesna pieklad znit, ale marketingovi odbornici pod timto pojmem rozumi ,,hodnotu zna¢-
ky*. Hodnotu znacky, ktera je vlastné¢ v myslich spotiebiteld, ale je schopna produkovat

vys8i zisky nez u stejného produktu neznamé znacky.

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

tek (Viz Obrazek 1.)
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Obrazek 1 Struktura hodnoty znacky (Zdroj: Keller, 2007, s.42)

Brand equity mtiiZze byt méfena na n¢kolika trovnich:

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

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

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

(Datamar, ©2014),

Mg¢fit hodnotu znacky, kdyZ predstavuje predev§im néco nehmotného, se miiZze stat poné-

kud osidné, ale firma Interbrand si vytvoiila metodu skladajici se ze tii faktort:

Financni vysledky.

Role znacky — jakou roli zastava znacka v nakupnim rozhodovani vedle faktort, ja-
ko jsou cena a funkce; tuto hodnotu zjist'uji primarnim vyzkumem, piehledem ulo-
hy znacky v historickém kontextu jejich odvétvi anebo panelovou diskuzi.

Sila znacky — sestava z vnitinich a vnéjSich faktort
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o Jasnost — jakou hodnotu znacka vyjadiuje v myslich zdkazniku, jak je umis-
téna, proc ji zékaznici kupuyji,

o zavazek — zda se firma své znaCce dostateCné vénuje v oblasti Casu a inves-
tic, veii v ni a je ji oddana,

o ochrana — pravni ochrana, majetku, designu apod.,

o schopnost reagovat — jak znacka reaguje na zmény trhu, vyzvy a pfilezitosti,

o autenticita - definovany hodnoty a schopnost dorudit je k o¢ekavani,

o dulezitost — jak je znacka dulezitd pro spotiebitelovy 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 pfitomnost znacky — jak moc se o znacce vi/mluvi,

o porozuméni znacce — zda spotiebitelé znaji a rozumi typickym kvalitam a

charakteristikdm znacky. (Interbrand, ©2014)

Pti hodnoceni znacky nés jisté zajima také naSe pozice, vymezeni vici konkurenci a na to
mizeme pouzit ,,barometr image* (Datamar, ©2014), ktery méti zakladni ukazatele znacky
a vystupem je jeji hodnoceni na Skale sila znacky 0 — 100. Umozni nam zjistit vhled spo-

ttebitelil a pt1 opakovaném vyzkumu vyvoj znacky v Case.
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Obrazek 2 Ukazatele sily znacky,
(Datamar, ©2014)

Znalost zna¢ky - kdyz brand funguje spravng, je jeho pozice ukotvena v myslich zakaz-
nikd a tudiZ 1 komplexné lehce vybavitelna na rozdil od pro néj nezajimavé znacky, kterou
si nevybavi. V tomto pfipad¢ se k hodnoceni sleduji indikatory jako spontanni asociace,
zapamatovatelnost jednotlivych atribut znacky, nezaménitelnost znac¢ky. K tomuto problé-
mu muze byt piikladem reklama ,,Bébika®, kdy ji vSichni milovali, byla velmi Gspé$na, ale
malo lidi si vybavilo, ze je to reklama na internetovy vyhledavac. Kdyz si vybavili vyhle-
davac, spis reklamu pfiifadili konkurenénimu Seznamu, jen diky tomu, ze znacka Seznam
byla v jejich myslich vice ukotvena, nez, ze by ji pritadili zadavateli reklamy Centrumu,

ktery ve spotu znacku malo komunikoval.

Emocionalni hodnoceni znac¢ky — pro ziskani zajmu spotiebitele v jakémkoliv odvétvi
marketingu je nejlépe vyuzit vzbuzeni emoci. KdyZ v nas néco vzbudi emoci at’ jiz kladnou
¢1 zapornou, je vEétsi pravdépodobnost, Ze si danou véci zapamatujeme. Vlastné o cemkoliv
si muzeme polozit otazku: Jaké to v tobe probouzi pocity? Véci, které v nas nevzbudi zad-
né emoce a zajem se velice rychle zapomina. Indikéatory pro tuto ¢ast méteni jsou napiiklad

jak je nam znacka sympaticka, jakou v ni mame divéru a jak vnimame jeji prestiz.
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Racionalni hodnoceni zna¢ky — i kdyZ emocionalni hodnoceni je dulezité, pro potieby
meéfeni jsou neméné dulezité Ciny a realny pohled na véc. Ukazuje to, jak spotiebitelé o
znacce smysli a jaké s ni maji zkuSenosti. Indikatory k méfeni této skute¢nosti jsou napfi-

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

Preference znac¢ky — ¢loveék samoziejmé mize mit znacku radd, mutze si ji vybavit, ale pro
nas je dulezité, aby tyto skutec¢nosti vedly k nakupu. Samoziejmé u spotiebitelt, ktefi
znacku doted’ nepouzivali, miiZzeme pocitat pouze s hypotetickymi imysly dotazovaného
do budoucna a ochotu. Jako indikatory jsou pouzity naptiklad ochota zakaznika k nakupu,

loajalita, ¢i jak je znacka pro zakaznika dulezita.

Takovyto vyzkum nédm pfinese komplexni pohled na znacku ze strany zakaznika, ktera je
pro nas dulezita, jelikoz jako pracovnici ze znacky Zijeme v ,,bubliné* znacky a pln¢ se

nedokazeme do pohledu spotiebitelti vzit. (Datamar, ©2014)

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

necnou hodnotu vnimanou spottebiteli.

1.1.2 Hodnota zna¢ky v myslich zakazniki

Pro zadouci fungovani znacky je esencidlni, aby si ji zakaznici spojili s ur¢itymi emocemi,
image, aby ji davéfovali a vytvorili si k ni osobity vztah. Pozitivniho vysledkd dosahneme,
kdyz je znatelny rozdil mezi zajmem o nasi znacku, kdyz je identifikované a o neznackovy
vyrobek. Osobity vztah ke znaéce zvySuje loajalitu zakazniku a jejich ochotu piizpusobit
se zménam, at’ jiz se jednd o zdanlivé negativni zmény, jako zdraZeni, ¢i zhorSeny pfistup
ke znacce. Pozitivni asociace se znackou dodéavaji pozitivni pocity i ke sluzbég, ¢i vyrobku
k némuz znacka naleZi a spotiebitelé budou mit vzdy tendenci, a¢ nékde nevédomé tu ,,je-

jich* znacku upfednostiovat.

,,Hodnota znacky vychazejici z pohledu zdkaznika vznika tehdy, kdyz ma spotrebitel vysoké
poveédomi 0 znacce, dobre ji zna a v pameti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se

znackou. ** (Keller, 2008, s.98)
Kli¢ovou hodnotou pro zivot znacky je, do jaké miry ji zakaznici znaji a maji v povédomi.

e Povédomi o znacce - nejedena se pouze o znalost toho, ze ur€ita znacka existuje,
jak vypada a co zastupuje, ale kli¢ova je zkusenost, kterou spotiebitel ma se znac-
kou a ktera ,,zakoduje* chténé asociace do jeho mysli. Pro tyto ucely mizeme vyu-

zit celou fadu marketingovych nastroji v ¢ele s témi, co jsou schopny vyvolat emo-
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ce, jako jsou napft. eventy. Lidsky mozek mysli vizualné, audio a kyneticky a nej-
lepsi pro povédomi o znacce je myslet na vSechny tyto smysly.

V ideadlnim 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)

e Priznivé asociace se znac¢kou — 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 spotiebiteli. Pro tento ucel
pomaha délat focus group diskuze se spotiebiteli a zjiStovat jaké asociace je ke
znacce napadaji a po zavedeni znacky jestli si vnimaji tak, jak bylo zamysleno. Za-
kaznika musime piesvédcit, 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 velmi znamy a sklofiovany snad ve
vSech padech, nicméné vzdy tomu tak nebylo. S timto konceptem piisli Al Reis a Jack
Trout, kdyz v roce 1972 pfisli se sérii ¢lanku nazvanych ,,The Positioning Era“ pro noviny
Advertising Age* jako odpovéd’ na tehdejsi vyvoj reklamy a marketingu. Reklamni sloga-
ny piestavaly tvrdit, ze vyrobek je prvni ve své tiid¢, ale marketéfi se snazili piijit
S pozi¢nim sloganem, ktery by produkt umistil do jedine¢né pozice ¢i diry na trhu. (Ries a

Trout, 2001).

Pro uspé$nou komunikaci je tfeba byt kontaktu s realitou. Realita mize byt pro kazdého
trochu odli$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, Positio-
ning autofi zmifuji, ze byt natolik kreativni, aby bylo vytvofeno néco, co jesteé v mysli spo-
ttebitele neexistuje je velmi naro¢né ¢i pfimo nemozné. A co teprve ted’ s 12 letym vyvo-
jem od napsani knihy. Proto, spiSe nez vymyslet zbrusu nové umisténi, doporucuji zacha-

zet s jiz existujicimi spojenimi v myslich spotiebiteli a ovliviiovat je.

Positioning bychom ¢esky mohli nazvat procesem umist'ovani znacky v myslich zakaznika
nebo pozi¢ni strategie. Kli¢ové je umistit znacku tak, aby byla jedine¢na vuéi konkurenci,

a to muzeme dosahnout na nékolika rovinach.

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

o Cena/kvalita

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

e Ttida produktu

e Uzivatelé produktu - podle cilovych skupin

e Vymezeni se a srovnani s konkurenci

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

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

protoze vyvolal zvédavost v myslich spottebiteli:

e Je to nealkoholicky népoj
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e Jejiny, nez cola

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¢ neodmysliteln¢ 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, ¢asto 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 dob¢ znacky, které se zasadn€ neodlisi od konkurentd k zajmu
spotiebiteld, zemtfou. Opovédi na pfekomunikovanou dobu a spotiebitele zahlcené infor-

macemi a ¢im dal vice nete¢né k jakékoliv komunikaci, je co nejjednodussi sdéleni.

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 zptisob je byt prvni.

Pravdépodobnost, Ze si nékdo zapamatuje i druhé misto je o dost mensi. Pro nékoho muiize
byt obtizné si vzpomenout i na druhou lasku, na prvni naopak urcité neslo zapomenout.
Nicméné, to, Ze jsme prvni, jeSté neznamend, Ze mame vyhrano, musime o sobé dat védeét.
Mize se stat, ze se najde aktivnéjs$i konkurence, ktera sice pfisla jako druhad, ale komuni-

kovala se spotiebiteli jako prvni!

Kdyz se nepodatilo byt prvni, od toho tu je pravé positioning, abychom nasli tu skulinu, ve

které si nas spotiebitel zapamatuje jako prvni nebo vyjimeéné. (Ries, Trout, 2001)
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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 zprave. Jak Reis a Trout (2001) fikaji, nejvice se pocitd vnima-
vost. Napftiklad 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 spotiebitelti na dané pozici jako prvni,
ale i kdyZ nejsme Reis a Trout (2001) doporucuji se na produkt podivat ze vSech moznych
uhli a najit skulinku ve které bychom mohli byt prvni protoze ,,Je lepsi byt velkou rybou v

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

., Znacky nabizeji Fadu vyhod zdkaznikim i firmam. Znacky jsou hodnotna nehmotnd 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 vzniké 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 zakaznika jak je tomu u spole¢nosti Apple, Mc'Donald‘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 véii prislibu znacky a
doruceni poZadovanych benefitd,

e spotiebitelé zlstanou své znacce vérni. Budou ji kupovat vice a ve v&tSim mnoz-
stvi, 1 kdyZ nebudou stale vystaveni jeji komeréni komunikaci,

e obchodnici jsou ochotni poskytnout zna¢kam lepsi a viditelngjsi prostory, protoze
vi, Ze se 1épe prodavaji a tim ziskaji 1 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. Dlvéra v znacku miize
vést k jejimu rozsifeni. Asi nejlepSim ptikladem na rozSifeni znacek je spole¢nost
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 atraktivnéjsi pro potenciondlni zameéstnance a sta-
vajici zaméstnanci budou hrdi na to, ze pro ni miizou pracovat,

e vlastnici znacky budou profitovat z vétSiho podilu na trhu, z4jmu investort 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 dalsi 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 spotiebitel
rozpozna svoji oblibenou znacku, spoji se S ni své minulé zkusenosti a piislib budoucich
sniZi to jeho Casové néklady vloZené do hledani toho, co by uspokojilo jeho potieby.

Mnoho lidi zna¢ku 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 ptidanych

hodnot napomoci k nakupu a loajalité.

3.1 Proces brandingu

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

jak zménit postoje zakaznikt. VEtSinovy postup je pry takovy:

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

a faktorech podminujicich jeho uspéch ¢i netispéch.

V druhém kroku bychom si méli predstavit idealni budoucnost. Mame jiz hotovy Vvy-
zkum, mame napady a predstavy, jak by znacka méla vypadat a jaké ma mit hodnoty. Mu-
sime si formulovat, co je mozné udélat pro to, aby znacka piesahla hranice své produktové
kategorie nebo potifeby zakaznika a stala se tak pro néj jest¢ dokonalej$im a Zddan&jSim.
Tento krok je ¢asto nazyvan ,,inovace™ Ci ,,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 lehkd, ani kratkodobd, 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
dualezity vyzkum, je dilezita i jeho spravna interpretace. Zaroven zminuje, ze ne vzdy sku-
te¢nost odpovida vysledkiim z vyzkumu a to, co ve vyzkumu propadne, mize V redlném
svété fungovat a naopak, coz miize byt pravda, nicméné tento jeho bod tedy do jisté miry
stird vyznam vyzkumu.

Jak jiz zminil Haeley vyse, prubéh 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 L'_)

zakaznikem ProdukE
Vytrvalost Positioning
Prezentace Prislib

i

Obrazek 4 Cyklus brandingu (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 zékaznika. Dal§im sou-
¢asti procesu brandingu je vymyslet pfislib, ktery bude takovou patetfi 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 mtize stat, Ze jeji majitelé nemaji dostatecnou trpélivost k tomu, aby vidéli vy-
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sledky, a za¢nou o znacce pochybovat a ménit ji, mnohdy i jeji zékladni hodnoty jako
osobnost a prislib. Toto se mize stat znacce osudnym, kdyz jiz v zacatcich zmate spotiebi-
tele svoji nejednoznacnou a vytrvalou komunikaci, znacka méa byt pieci divéryhodna.

(Chiaravalle, Findlay Schenck, 2007)

Keller (Kotler, Keller, 2009, s. 449) dal dohromady deset nejpodstatnéjsich ryst, kterymi

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) Spolecnost 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 ideji.
(Grant, 2006, s. 27) Termin kulturni ideje si zvolil proto, Ze kulturni sice znamena sdileny
(Napady/myslenky/ideje sdilime — jinak nemaji doslova zadny vyznam, tim, Ze je vzajem-
né sdilime, si je mizeme zaZit a pfivlastnit jako vlastni myslenky/ideje)? ale slovo ide-

je/myslenky/népady tomu dodéava 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 mél uspéch hlavné v dob¢, 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 vytvofil nasledujici tabulku:

Brand Image vs. Brand Innovation

Brand Image Brand Innovation
Sdéleni Zapojeni
Staticka Dynamicka
Slibuje Skute¢né splni

Pohled a pocit ZkuSenost
Fantasie Autenti¢nost
Reklama Kultura

Cilova skupina Komunita

Duslednost Souvislost, spojitost
Image Prozitek
Pasivni Interaktivni

Obrazek 5 Rozdil mezi starym a novym ptistupem podle Granta (Perfectcrowd,
©2008)

Neda se vyslovené fict, Ze by to byl novy a stary koncept, protoZe nékteré firmy stale pou-
Zivaji ten ,,stary 1 kdyZz by jiny byl pro n€ ucinné;jsi a nékteré 1 silné znacky kombinuji oba
dva. Bylo by mozZna vhodn¢jsi ho nazvat bylo ,,zastaraly*.

Nazorn¢ ukazal na ptipadu MP3 pirehravace iPodu, kdy by si kazda strana nasla argumen-

ty, ktera strana mé pravdu nebo $lo-1i o kombinaci obou pfistup.

e, Brand image pristup - Apple iPod dokazuje, Ze kultovni reklama, design, PR a sta-
le funguji. Koneckoncii, je vyrobek jen MP3 prehravac. Kviili cemu vynika 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
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Je to skvely produkt, radikalné odlisny zazitek, spojeny s iTunes Music Store, ktery
udelal stahovani legalni. Zddlo se, zZe ke vzletu pres napodobovani - jako modni vystie-
lek. Reklamy jen odrazi Skutecnost, ze lidé chtéli iPod, kdyz videli, Ze ho ostatni maji.

(Grant, 2006, s. 4-5)

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

prirozené, nez New York, ktery byl navrzen

Kulturni ideje se mu podatilo rozdélit do ¢ty sfér:

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

e Immediate (bezprostiedni) — myslenky, které jsou citény a zazivany prave 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 pfipad¢.

e Partisan - socialni ideje, které jsou "vyssi" nez cokoliv, co zazivame individualné.
Casto maji co do &inéni s identitou a soundleZitosti, napiiklad klany, p¥iklon&ni se

K ur¢itym stranam, patiit k elité.

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

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

V rozdéleni produktu Kotler uvadi, Ze i 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 svéto-

vém méftitku mizivé procento.

Samoziejmé, Ze snaha o vytvoreni identity mést byla jiz davno piedtim, nez se piislo s
vyrazem City branding. City branding se podobé budovéni obchodni znacky v tom, Ze té-

mito ¢innosti chtéji prildkat zajem cilovych skupin.

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

lich spotiebitelt.

4.1 City branding vs. branding obchodni znacky

Zakladnim rozdilem mezi city brandingem a brandingem obchodni znacky je, Ze znacku
jsme uméle vytvoftili na miru spottebitelim, kdezto mésto tu jiz n¢jakou dobu je, je vnima-
no ur¢itym zplsobem, ktery se samovoln¢ vyvinul za dobu fungovani, ma své zazité jméno
a konotace. TakZe 1 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 nové

vymyslené.

Kromeé toho existuje n€kolik dalSich zakladnich rozdila:

e Zatimco napiiklad vyrobce pocitacii soutéZi jen s hrstkou dalSich vyrobcii, mésta

a4

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 prilis nelisi od ostatnich mést, je velmi dilezité snazit se odlisit.

e Mcgsto jsou lidé, je tieba, aby obyvatelé mésta a ndvStévnici byli zahrnuti do komu-
nikace a procesu budovani znacky, pomiizou manazerti znacky ziskat potiebny

vhled k situaci.
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4.2 Proc budovat zna¢ku mésta?

Budovéni znacky at’ jiz mésta ¢i obchodni znacky neni rozhodné levny proces, at’ uz se
jedna o ¢asové vklady ¢i kapitalové, a proto bychom do toho méli vstupovat s rozmyslem a
stanovenym cilem toho, ¢eho chceme dosahnout a vstupovat do tohoto procesu jen proto,
ze je to ted’ ¢im dal vétsi trend.

Presvédcivym diivodem je, Zze vybudovana znacka mésta dopomuze k piildkani obyvatel a

penéz v podobé¢ turistll a investorti ¢i novych obyvatel.

Budovani znacky mésta ¢i jakékoliv destinace je pro brand manazery velkou vyzvou, jeli-
koz obsahuje elementy, jako jsou historie, kulturni dédictvi ¢i obyvatelstvo, nad kterymi

manazer nema zadnou kontrolu a musi je vhodné€ vyuzit pro své Gcely ke splnéni cile.

4.3 City branding versus City marketing

Tyto dva pojmy jsou ¢asto zaménované. Pravdou je, Ze neznamenaji to stejné a méli by byt
rozliSeny a pouzivany separatn¢. Dle Billa Bakera ©2012 mizeme tyto dva ptistupy rozli-
Sit takto:

Budovani 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 odli$né, obohacujici a ptesvédcivé jak jen to bude

mozné. NejdlleZitéjsi je, aby pfislib znacky byl zaloZzen na pravdé a realité.

Marketing zahrnuje procesy a ¢innosti marketingové komunikace, vyvoje produkti, ceno-
vé politiky a propagace vedouci K 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.
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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)

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 nepickvapi. Samotni obyvatelé, ktefi jiz maji v mysli
zazit urcity obraze a zkuSenost s méstem, si nemusi uvédomit, Ze jejich mésto se nékam
posunulo a je tfeba vnimano navstévniky jako zajimavé pro néco uplné jiného nez by oby-
vatel pfepokladal. Navic kazdy pfistupuje k méstu, které navstivi a mé ¢as jen na omezeny
zazitek jinak nez k méstu, ve kterém zije. Tuto skute¢nost musime brat na védomi jednak

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

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

4.5 Casté chyby v city brandingu

Bill Baker (©2012) dal dohromady 15 nej¢astéjSich chyb, kdy mésta jako znacky za¢nou
velmi dobfe s nadSenim, ale brzy jim dojde dech, jelikoZ si pfedtim neuvédomili, Ze proces
budovani zna¢ky mésta je zdlouhavy, vyzaduje neustalou pozornost, a co vSechno obnasi.

Zde uvedu par piikladii:

Nedostate¢né pochopeni brandingu.

Nékterym komunitnim projektim branding se nepodafi ziskat finan¢ni podporu, nebo se
utapi v nepochopeni, protoze klicovi ndzorovi viidci nebyli dostatecné informovani o tom,
co je projekt a co neni. Komunika¢ni schiizky s nazorovymi vidci by mély byt jiz soucasti
planovaci faze, aby zajistily, ze zUcastnéné strany jsou dobife informovéany o strategické
povaze této znacky a z toho vychazejicich vyhodach. Vsichni co se podileji a ptijdou do
styku s budovanim znacky a naslednou implementaci si musi byt plné védomi toho, co
branding mésta je ve skutecnosti je a, ze je mnohem vice nez nové logo, slogan nebo re-
klamni kampai. Na tomto misté je také dilezité vysvétlit pfinosy projektu pro obyvatele, a

co pro né¢ mizou znamenat.
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Nedostatek zajmu zucastnénych stran.

Udrzeni znacky pfti zivoté, vyzaduje, aby byla Siroce pfijata a spravné pouzivana vSemi
zuCastnénymi stranami, které budou pozd¢ji v kontaktu se piijemci znacky mésta. Kdyz je
znacka pouzivana pouze vizualng, 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 i pfedavali dal.

Nespravné uchopeni brandingu.

Jde o upfednostiiovani vizualni komunikace, sloganu a podobné nad vlastnim zazitkem
navstévnika daného mésta. Branding poskytuje prisliby, které se, ale musi naplnit poskyt-
nutim jedine¢ného zazitku! Branding je ve skute¢nosti 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 mésta je dlouhodoby proces, zadné
zmény se ned¢ji pres noc. Vybudovat pozitivni povédomi, asociace, jméno, uznani a po-
vest preci jen chvili trva.

Zapominani na pohled cilové skupiny

Mezi nejvétsi prekazky pi1 budovani UspéSné znacky patii nedostate€né zaméteni na za-
kaznika a nepatficny politicky vliv ¢i vlastni zajmy. MuzZe se stat, zajmy vhodné pro poli-
tickou kariéru v oc€ich voli¢it mohou byt v rozporu s ekonomickym vyvojem mésta a nasta-
venim jeho konkurenceschopnosti. Soustfedit bychom se méli na zvyraznéni nejsilng;si
konkurenéni vyhody, na kterou uslysi externi cilové skupiny. Mnohé snahy o city branding
neuspéji z diivodu, 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 mésta, 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

melo byt vSe jasné ze zadani.

Nedostate¢ny nebo irelevantni pro vyzkum
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Dulezité je, ze musite védét, jak potencialni zakaznici pohlizi na mésto, ve srovnani s ji-
nymi a jak se jejich vnimani odpovida jejich potiebam. Stava se, Ze si mésta nechaji udélat
vyzkum, ktery prosté pifindsi zbytecné "hezké védét," 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 pial. To je sice, hezké, no kdo tika, ze umi vSechno, nema
nic z toho na jedineéné urovni. Tvrzeni, ze vaSe mésto nebo region "ma vSechno" muize
mozna oslovit n¢jaké skupiny, ale ve vysledku je tento positioning jakoby ani zadny nebyl.
Znacka neni vibec vyhranéna, musime zduraznovat nejsilnéjsi stranky znacky z pohledu

potencionalniho zakaznika,
Nesplnéni prislibu znacky
Jednoduché, jako v zivoté, kdyz nemtizeme néco splnit, neméli bychom to slibovat.

(Baker, ©2012)
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5 METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cile

Hlavnim cilem prace je sezndmit Ctenare s tématem city brandingu, které je v dnesni dobé
stale popularnéjsi a ¢im dal vice mést vyuziva tohoto zptisobu k vyhranéni se mezi konku-
renci. Ukazat, Ze city branding neni jen o vytvoreni loga a sloganu. Dale poukéazat na to, Ze
i v Ceské republice se takovéto &innosti jiz d&ji a to na piikladu mésta Brna a jeho strategie

,,Zit Brno®,

V projektové ¢asti je cilem prace nabidnout navrh online komunikaéni strategie k podpote-
ni brandu Brna. Online komunikace, pfedev§im na specialnich platformach a socidlnich
sitich umoznuje na rozdil od vétSiny ostatnich komunikacnich kanali okamzitou interak-
tivni komunikaci, ktera za spravného provedeni ptispéje k Sifeni hodnot znacky. Komuni-
kace bude zamétena na budovéni vztahu mezi znackou Brna a sloganem ,,Zit Brno“ a ur-

¢enymi cilovymi skupinami. Nebot’ znacku tvoii piibéh a piibeéh je poslouchan lidmi.

5.2 Vyzkumné otazky

1) Ma pro mésta vyznam zahrnovat do své komunika¢ni kampané i online komunika-

ci?

2) Zajimaji se obyvatelé o déni ve svém méste?

5.3 Metodologicky postup

K ziskani teoretického vychodiska pro tuto diplomovou préci byla provedena reSerSe do-
stupnych odbornych zdroju jak tisténych, tak internetovych. Vzhledem ktomu, ze
Vv ¢eském jazyce je pocet zdroji zamétfenych specificky na city branding omezeny byly

pouzity 1 zahrani¢ni zdroje, vétSinou v anglickém znéni.

Za ucelem ziskani potrebnych informaci k zodpoveézeni vyzkumnych otazek byl proveden

primarni i sekundarni vyzkum.

Primarni vyzkum na téma Online komunikace mésta probihal formou online dotazovani,

kdy byl odkaz na vyzkum rozdistribuovan po socidlnich sitich a na vybrané emailové adre-
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sy, pti ¢emz byl kladen diraz na ziskdni responsi od riznych vékovych skupin. Vice o

provedeném vyzkumu a jeho vysledcich v nasledujici kapitole.

Pro sekundarni vyzkum byla analyzovéna data z vyzkumi, které si nechalo samo statutarni
mésto Brno zpracovat od profesionalnich agentur, a jsou voln¢ piistupné na webovych

strankach mésta.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTA, KDE BYL CITY BRANDING USPESNY

6.1 Barcelona

Barcelona je druhé nejvétsi mésto Spanélska itajici 1 600 000 obyvatel. Je to hlavni mésto
Katalanska, coz je také diivod zklaméani spousty lidi, co se uc¢i Spanélsky a tési se do Barce-
lony, jelikoz katalanstina je pieci jen odlisnd. 2000 let historie a kulturniho dédictvi. Aby
lakadel nebylo malo, navstévnika jist¢ potési 4, 85 Km plazi, az jej centrum déni mésta

omrzi.

V méfeni ,,Safrron european city barometr, ktery hodnoti mimo jiné silu znacky evrop-
skych mést, zaujiméa Barcelona tfeti misto. ,, Pariz, Londyn a Barcelona jsou evropské top
znacky mést.“ (Saffron in Utvar rozvoje hlavniho mésta Prahy, © 2010). Barcelona se

umist’uje prakticky ve vSech zZebticcich hodnoticich mésta na prednich pti¢kach.

Kli¢ové faktory tispéchu brandingu Barcelony

Branding probihal spole¢né s transformaci mésta

K prvnim zménam zacalo dochazet jiz kolem roku 1980 a pokracovaly az do roku 1992,
jak tomu jiz byva, motiva¢nim diivodem byly Olympijské hry, které se v roce 1992 konaly
Vv Barceloné. Mésto mélo strategicky plan na rozvoj, ktery zahrnoval novou infrastruktu-
ru — letisté, ptistav, ptijezdové cesty do mésta, zvelebeni sousedstvi, navyseni poctu vyso-

kych §kol apod.

Vize a vedeni obecnich predstaviteld.
V roce 1979, se v Barcelon¢ konaly prvni demokratické volby, coz ohlasilo pocatek glo-
balniho redesignu Barcelony s dvéma hlavnimi cili: zlepsit kvalitu Zivota svych ob¢anli a
zvySeni globalni povédomi o Barceloné. Méli vSe potfebné k uskutecnéni - nové vize a
silné vedeni i vyznamné alokace zdroju, aby se to stalo.

Vizionaiské vedeni tehdejsiho starosty v Barceloné, Pascuala Maragalla,

a ucast samotnych ob¢anti v pritbé¢hu celého procesu, byly nezbytné.

To, Ze Barcelona hostovala Olympijské hry v roce 1992, byla pouze tfe$nicka na

dortu a podpotfilo to jejich dosavadni snahy a zajistilo zdroje potiebné k dokonceni

planované nového brandingu.
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Zapojeni a ucast ob¢antl.

Branding nové Barcelony byl doprovazen u€innymi komunélnimi kampanémi

a podporou komunikace, ktera ptispéla k objasnéni cild a iniciativy ke zméné,

a vytvareni divery a Sifeni optimismu mezi obCany, aby byli motivovani se maximalné

zapojit a zavazat se projektu.

Role Olympijskych her:
e stimulovaly transformaci mésta,
e zapojily vSechny ob¢any v kolektivnim projektu,
e ukazaly svétu ptebudované meésto a jeho odlisujici hodnoty
e prokazaly, Ze Barcelona je schopna a ma kapacity na uspés$né fizeni tak ob-

rovského projektu.

Jedinecna a odliSena identita mésta.
Barcelona je vnimana jako vyrazné stfedomoiské mésto, pfivétivé a ,lidské* mésto.

Neméné k obrazu mésta ptispiva pratelsky charakter jeho obyvatel.

Kreativita, inovace a odvaha.
Samotné mésto je diky jeho avantgardni architektufe, 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 kouskt od Gaudiho, coz je taky neoddé¢litel- I .
nou soucasti jeji znacky.
NY@

6.2 New York Obrazek 6 Jedno z nejzné-
m¢éjsich log viibec. Unesco-
forum,©2010

V roce 1626, udélali Holand’ani asi nejvyhodnéjsi ob-
chod v déjinach. Koupili nynéjsi New York od mistnich

indiant v podstaté za par dolarti a pojmenovali ho Novy Amsterdam.
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Vzhledem k tomu, Ze Novy Amsterdam se nachdzel uprostied anglickych kolonii

na severu a na jihu, stiet s Anglii byl nevyhnutelny. V roce 1664 si Charles II narokoval
vSechny pozemky pattici Holand’antim 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 prezdivek — ,,Velké jablko®, ,,Svétové finan¢ni centrum* ,,Mésto sv¢-

tel” (diky svételnému znecisténi).

6.2.1 | love New York

Kolem 70. let 20 stoleti New York zaznamenal snizeny pocet navstévnikt, hlavné
Z lukrativniho segmentu obchodnich cestujicich i odliv spole¢nosti do Connecticutu, ktery
NYC) duraznym budi¢kem, Ze je potieba néco délat. Diky pujce z banky byl najat top
marketér William S. Doyle, ktery uskute¢nil priizkum, z néhoZ vyplynulo, Ze NYC miiZe

nabidnout dva ,,produkty* a sice:

e New York City — hlavni atrakce byly divadla na Broadway, nakupovani, kvalitni
restaurace a muzea, ptitazlivé predevsim pro pary, ale i jednotlivce z
celého regionu, zemé i ciziny
e rekreaci ve volné prirodé, ve stat€¢ New York mimo mést: Hory,
jezera, velkolepé a rozmanité scenérie a spousta venkovnich rekrea¢nich ptilezitosti

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

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

kampan. Tvrdi, Ze logo tehdy ud¢lal zadarmo. (Bendel in Dennie, 2011, s. 181)

6.3 Lyon

ONLYLYON
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Lyon je tietim nejvétsim méstem Francie, ale zaroven je druhou nejvétsi aglomeraci (pre-
zdivané ,,Velky Lyon®), hned po Pafizi ¢itajici ptes 1,7 milion obyvatel. Jakozto samotné
mésto ma pouze 474 946 obyvatel, tedy priblizné stejné jako Brno. (Wikipedia, © 2014)
Obrazek 7: Logo mésta
Vétsinou neni lehké stat na druhém (nebo tietim, zde zale- Zdroj: Only Lyon, © 2014
zi na uhlu pohledu) misté, pteci jen hlavni mésta jiz maji
urcitou vyhodu z pozice vSeobecné znalosti, natoz, kdyz je vasim konkurencnim méstem
Pariz.
Jiz od roku 1989 je kazdy rok v prosinci potadan v Lyonu festival svétel ,,La Féte des Lu-
micres®, kdy se jeho ulice, budovy a specialni instalace rozsviti t¢éméf 100 riznymi projek-
cemi od jedine¢nych umélch. Od roku 2011 jej kaZzdoro¢né navstivi kolem ¢Etyf miliont
navstévnikil. Lyon tedy kromé své kradsy ma i co dal§iho nabidnout, ov§em meésto si chtélo

polepsit v mezinarodnim métitku. (The case of Lyon, © 2013)

V roce 2007 byl vytvoien, ve Francii, unikatni projekt. Byla vytvofena jednotna znacka
ONLYLYON, jejimZz poslanim bylo propagovat mésto Lyon v zahrani¢i. Tvircim se
V nazvu podaftilo zachytit nejen hiicku S pismeny mésta Lyon, ale zaroven diky anglickému
vyrazu only (pouze, jediny) rovnou komunikovat svoje hodnoty. Lyon chce komunikovat,
ze je odlisn€é, ma osobnost a je exkluzivni. Projekt ONLYLYON mé¢l za ukol zvysit pove-
domi o jejich aktivech a uskutec¢nit jejich ambice a ohledné hospodaiského riistu a zajistit
sviyj vliv v mezinarodnim métitku. Rozpocet na tento projekt byl 600 000 euro na rok prvni
a vice nez dvojnasobek, 1 500 000 euro na roky nasledujici.(The case of Lyon, © 2013)
Praveé rozpocet mize byt u mnohych mést kamenem trazu, pro¢ snahy o branding zklama-
ly ¢i se viibec neuskute¢nily. Tento projekt je vSak ucebnicovym piikladem dobie vykona-
ného city brandingu.

Lyon se stal prvnim francouzskym méstem, které se pustilo do budovani svoji znacky.
Z4dné jiné takové mésto nema tak Siroké a komplexni fizeni budovani znacky — u Lyonu

se na aktivité podili 19 partnerd, at’ jiz tstavnich ¢i ekonomickych, doma ¢i ve svété.

Strategie na podporu nové zavedeného brandingu ONLYLYON méla ¢&tyii pilife: (The
case of Lyon, © 2013)
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Komunikaéni a marketingova komunikace slozena ze dvou soucasti: reklamy na Lyon
Vv riznych formatech na hlavnich evropskych letistich a zaméfeni se na online marketingo-
vé nastroje na podporu zlepSeni viditelnosti Lyonu na internetu a zlep$eni povésti na soci-

alnich sitich a SEO.

Pro lepsi medidlni pokryti mésta v narodnich i mezinarodnich métitku, byly komunikovany

zpravy ze specifickych oblasti, které mély poukazat na Siroké pole pisobeni mésta.

Iniciativa si dobfe uvédomuje, jak dulezitou roli zaujimaji v procesu budovani zna¢ky mes-
ta lidé a rozhodla se jich velmi vhodné vyuzit. V souc¢asné dobé ma Lyon kolem 15 000
ambasadort, kteti zastupuji znacku v jejich béZzném Zivoté i1 cestach do zahrani¢i. Samozie-
jmé mezi prvnimi vyslanci znacky byly znamé celebrity a védecké kapacity, aby se znacce
ze zaCatku dostalo zvySeného medialniho pokryti, ale nejen ti tvoii mésto, a proto se dnes
muze stat ambasadorem kazdy, kdo ma mésto Lyon ve svém srdci. Tym ONLYLYON
vEti, Ze spojeni vSech lidi, kteti maji chut’ se na déni podilet se dopomilize vétsi zmeéné. Tito
lidé maji k dispozici vlastni intranet, kde diky své ¢innosti mohou naptiklad ziskat cenné
kontakty podobné smyslejicich lidi. Ambasador, jakozto vyslanec mésta mé za kol hlavné
nasledujici:

e ZvySovat povédomi o Lyonu, mluvit o ném a jeho aktivech na cestach. Sezndmit
lidi, se kterymi ¢lovek piijde do kontaktu o tom, jak kvalitn€ se v ném zije, jaké
jsou kulturni a védecké Uspéchy a jak dobte se dafi ekonomice. Zkratka propagovat
hodnoty, které jsou soucasti obsahu strategie znatky ONLYLYON.

e Pozorovat a informovat o novych pfilezitostech pro Lyon, at’ se to tyka zajimavych
eventl, talentll, investort apod.

e Byt pySny na svoji roli ambasadora, na svoji roli v iniciativé za zlepSeni svého més-
ta a Sifeni téchto myslenek dal. SnaZit se ziskat dal$i zastupce znacky ze svého oko-

li. (ONLYLYON, ©2014)
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Obrazek 8: Ambasadofi Lyonu na maratonu v New Yorku;

Zdroj The case of Lyon, © 2013

Ctvrtym pilifem strategie brandingu Lyonu bylo partnerstvi v eventech, které se potadaly

ve vyznamnych zahrani¢nich méstech s velkou publicitou.

6.3.1 Kampané na podporu ONLYLYON
ONLYLYON on tour

Po dobu 10 tydnii jezdil po evropskych méstech specidlné upraveny autobus za tcelem
propagace Lyonu. Tato zdbavna, emoce vyvolavajici tour méla pfildkat kulturnim progra-
mem, jako napiiklad mezindrodné znamou breakdance skupinou ¢i ukazkou street artu se
znamym graffiti um€lcem. Tour byla také interaktivni, probihala soutéz ov VIP vikend v
Lyonu a k dispozici byla také fotosténa, kdy si navstévnici ihned odnesli brandovanou fot-
ku na pamatku ¢i si mohli s vystupujicimi zatancovat. Samoziejmé byly a podavany infor-

mace a tiskové materialy, které méli ptilakat navstévniky do Lyonu. (On Tour, ©2011)
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ONLYLYON je neustale rozvijen a je na ném pracovano. V soucasné dob¢ jiz bylo zhoto-
veno né¢kolik kampani na podporu znacky a jejich hodnot. Tento projekt skvély je prikla-
dem toho, ze budovani znacky je dlouhodoby proces, ktery vyZaduje pozornost, kreativu a
neustalé komunikovani hodnot, které¢ jsme stanovily pro znacku jako klicové. Napiiklad
Vv letech 2008/2009 byla kampan ,,Be you, Be here* jenz by se dala volné pielozit jako
,Bud’ sebou, bud’ tady* doprovazeny printy zobrazujicimi osoby s pozadim urc¢ité domi-
nanty meésta. V roce 2011/2012 byla spusténa kampan ,,Discover the Lyon* (Poznejte lyon)
vyZzivajici pismen ,,LY* jakozto dvou prvnich pismen v nazvu mésta, ale také jako posled-
nich dvou pismen v mnozstvi anglickych pfislovci, kterymi by se dal zplsob poznavani
Lyonu popsat a zazit. Opét byly vytvotfeny printy a nyni i propagacni video ukazujici ilu-
stracni snimky a slovo popisujici dany atribut mésta. Naptiklad padnou pojmy, jako Po-
znejte Lyon: lively (Zive€), proudly (pysn¢), tastefully (chutng€), ingeniously (dimyslng) a
dalsi opisky lakajici k ptijemné zkusenosti. (The case of Lyon, © 2013)

Addicted to Lyon

Tato kampan, ptelozitelnd jako ,,Zavisly na
Lyonu“ bézici od roku 2013 poukazuje na
kosmopolitni tvai tohoto mésta. Ukazuje
skutecné mésto a skutecny Zivot a ve svych
jednotlivych soucastech zobrazuje skutecné !
osoby se stastnym vyrazem ve tvafi, které

maji divod byt ,,Zavisly na Lyonu®. Komu-

nikuje jak interné, pro obyvatele, tak exter-

Obrazek 9: Addicted to Lyon na Itisti
n¢ pro své mezinarodni vztahy. Tato kam- v Londyné; Zdroj (ONLYLYON, ©2014)

pait ukazuje Lyon, jako mésto pro lidi.

Kazdy piibéh v této kampani je odlisny, at’ uz to jsou piib&hy cizinct, proc se stali ,,Zavis-
lymi na Lyonu* ¢i nativnich obyvatel, kazdy ptibéh poukazuje na toto silné emocionalni
pouto ke svému mestu.

Tato kampan byla také zaméfené mezindrodné a byla zobrazena na letistich jako naptiklad

Frankfurt, Milano, Londyn; v ¢asopisech leteckych spolecnosti ¢i na partnerskych even-

tech, o kterych jsem se zminila jiz vyse.
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The Chef Factory

,»Savoir vivre“, tzv. ,,Umeéni zit“ je také jeden z pojmu, ktery je neodmyslitelné spjat
s Francii a odkazuje mimo jiné i na gastronomii a gurmanské zazitky. Jidlo je pro Francou-
ze pozitkem, udalosti, kterou je tieba si uzit tfeba 1 se sklenkou vina. Samotna kuchyné¢ je
prosluld a z Francie pochazi spousta Spickovych kuchatii. Téchto gurménskych asociaci
vyuzila iniciativa ONLYLYON pro svoji nejnovéjsi kampan z roku 2013. Kampain s na-
zvem ,,The Chef Factory* voln¢ pielozeno jako, Tovarna na $éfkuchate ¢i Tovarna $éfku-
chafe je zaloZena na vytvoreni legendy, piib&éhu o tajné Skole vafeni pro ty nejlepsi kucha-
fe. Jestli se zvésti o takovéto Skole zakladaji na pravdé, se nevi, ale pro vyuziti kampané
byla navazéana spoluprace s hodnotnymi francouzskymi $éfkuchati, ktefi mluvi o tajné sko-

le, ve které byli kdysi ucni a ted’ své védomosti predavaji.

Pro vyuziti kampang byla vytvorena specialni webova stranka www. chef-factory.com, kde
je predstavena cela legenda o tajné kulinai'ské skole, jeji historie a pravé jedine¢na moznost
nahlidnout francouzskym delikatesdm pod poklicku. Postupné jsou zvetejiiovany video
lekce se Séfkuchafi, které zdjemcim odhaluji tajemstvi francouzské kuchyné. Soucasti
kampané je videospot, z ¢asti animovany,
ktery vypravi piibéh o tajemné kucharské
Skole. Format kampané byl zvolen jako
,Transmedia Storytelling“®* a komuniko-
van na kanalech jako TV, webova stranka,
socidlni média €1 pii eventech a street
marketingem. Vzhledem k tomu, ze kam-
pail je postavend na vypravéni piib&hu,

jenz je optfeden tajemnou legendou, kterou

podporuji 1 znami Séfkuchati, vznikl pro-

Obrazek 10 ,Byvaly zak s feditelkou skoly*

Chef Factory odhaluji tajemstvi receptii ve we-

bové sérii; (Trendl, ©2014)

v marketingu je ,,transmedia storytelling* je zalozen na obsahu a zapojeni publika. Tako-
va kampan se vyznacuje silnym piibéhem s hlavni déjovou linii. Pfib¢h je komunikovana
napii¢ riznymi médii a v kazdém se ptibéh muze vyvijet odlisné. (Thibeault, ©2013)
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stor pro buzz, dohady a internetové prispévky uzivatelt, jenz se zamysli, jestli takova skola

skute¢n¢ existuje.

Timto pfistupem si znaCka ONLYLYON u této kampan¢ opatfila 1 dal$i medidlni vystupy

zdarma.

Jednim z cild pfi tvofeni brandu ONLYLYON jiz od zacatku bylo zvySeni povédomi o
Lyonu v zahranic¢i a ndsledné ptilakani cilovych skupin. The Chef Factory byla prvni kam-
pan, se kterou tvirci oficialné vyrazili za ocean, do Severni Ameriky. Jak jiz bylo zminéno
vyse, jednim z pilifti komunikacni strategie brandu ONLYLYON bylo partnerstvi na even-
tech v zahrani¢nich méstech. Jednoho takového eventu ,,Chut’ Francie®, konaného v New
Yorku vyuzili pro propagaci mésta Lyon skrz svoji novou gurmanskou kampan. Symbolem
tajné francouzské kulinaiské Skoly se stala brandovana dievéna vatfecka, nebot’ legenda
pravi, ze se o ni $éfkuchafti z tajného spolku zminuji a nékteti dokonce véfi, Ze ma magic-
kou moc. Pii ucasti na tomto eventu v New Yorku bylo planovano jich za dva dny rozdat

na 10 000. (Digital turism think tank, ©2013)

Vysledky brand aktivit ONLYLYON*

Zlepseni celkové medialni viditelnosti mésta Lyon. Projekt brandingu ONLYLON, komu-
nikoval na mnoha kanalech - naptiklad TV reklamy na Euronews, potadani spousty mezi-
narodnich veletrhi, ¢i ucast na eventech poradanych v zahrani¢i. Také byly pouzity maga-
ziny letecké spolecnosti easyjet, kterd do Lyonu 1éta. Samoziejmosti byly socidlni média a

ambasadofi. Rozsdhla komunika¢ni kampan od roku 2012 méla za nasledek:

e 60% zvySeni medidlni vystupy v zahrani¢i (Press Book ONLYLON,
©2013)

e vzrist zahrani¢nich navstévniki z 30% na 50% béhem péti let (Ferrero,
©2013)

e Uspéch na socialnich sitich — z 9000 tisic fanouski profilu ONLYLON na
Facebooku v roce 2011 vzrtst na 280 000 fanouskt v roce 2012; zdovjna-

* Vysledky jsou v sou¢asné chvili dostupné z dokumentii vydanych pii prileZitosti ohlédnu-
ti za rokem 2012.
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sobili také pocet tzv. followerd na svém Twitter profilu (Press Book

ONLYLON, ©2013)

Kazdé mésto, které jsem zde uvedla jako ptiklad uspéSného city brandingu mélo odlisné
pohnutky k vyvoji své znacky, odlisny ptibeh ¢i zvolenou strategii. Pro inspiraci city bran-
dingu mésta Brna je z vysSe uvedenych projektt nejlepsi ONLYLYON, at’ uz tim, ze jako
Brno stoji na druhém misté za turisticky atraktivnim hlavnim méstem ¢i tim, Ze oba projek-
ty probihaji v soucasné dob¢, kterd nabizi vice komunikacnich kanald, nez tomu bylo

Vv dob¢ budovani znacky Barcelony ¢i New Yorku.
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7 BRNO - MESTO JAKO ZNACKA

Brno je druhym nejvét§im 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 pteci 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 Evrop¢, 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 (pii
navratu vlakd se nedaleko Brna stala prvni a nastésti ne pfili§ tragicka zelezni¢ni
nehoda na evropském kontinentu),

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

v brnénské Francouzské ulici v ndhodné objeveném pravékém hrobé v roce 1891
byla odkryta a nelezena dosud na svété jedind soska z mamutoviny, ktera je vice
nez 30 000 let stara (a pFedstavuje 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 zaklady dnes$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 viitbec prvni Vanocni 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 stiedni
Evropé (rok 1958),

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

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

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

( Facebook Encyklopedie Brna, 2012, dostupna online)

Brno — city of future

Me¢sto 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, ti§téné)

7.1 Ildentifikace 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. Nemiizeme automaticky piepokladat, ze
vSichni se zajimaji o to, co komunikujeme a samoziejmé, jako profesionalové musime ko-

munikovat efektivné a spravnym smérem.

7.1.1 Identifikace

Jako zdrojem pro urceni cilovych skupin pouzila sekundarni data a inspirovala jsem se

Vv obecném procesu budovani znacky mésta a cilovymi skupinami v nich pouzitymi.
Z demografického hlediska mizeme cilové skupiny brandingu mésta Brna rozdé¢lit na:

e tuzemské



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

e zahrani¢ni.

Tyto dva ukazatele miizeme rozliSovat u vSech vytvorenych cilovych skupin. Dalsi demo-

graficka data jako je napiiklad vék a pohlavi budou az druhotné uvedeny ve specifikaci

jednotlivych skupin.
100 [ -

Investori
o0

Turisté
80
70
60
S0
“ Mistnl | telektuaini
obyvatelé yapital,
20 vzdélavatelé
= a studenti 1
spolecnosti Realitni Obchodni

” spolecnosti komora

(=}

Obrazek 11 Cilové skupiny city brandingu, Zdroj: Seisdedos (©2006)

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
znac¢ky a povédomi o znacce jakou ji chceme mit.

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

ostatni demografické prvky.
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Podsegmentem cilové skupiny obyvatel mésta Brna jsou:

7.1.2.1 Potenciondlni obyvatele Brna

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

velka Sance, ze se v Brné posléze usadi.

Urbanizace. Ptiliv obyvatel nenarozenych v Brné, naptiklad z okolnich vesnic ¢i mensSich

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

Lidé ze zahranici, pracujici v Brn¢ v mezinarodnich firmach a ¢asto piichazejici i s celou
rodinou. Vékove se tato skupina pohybuje od 25 let nahoru. VétSinou se jednd 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 dob¢ si Brno v tomto ohledu vede velice dobie.

| diky Brnénskému vystavisti a veletrhlim a primyslové tradici.

V soucasné dobé se jednd piedevS§im o mezinarodni spolecnosti z oboru informacnich
technologii. Investory vyhleddvana kvalifikovana a jazykové vybavena pracovni sila diky

13 univerzitam, na kterych studuje vice nez 80 000 studenti.

Chtéji mit pobocku tam, kde mohou usetfit jak za stavbu, tak za provoz apod., ale také na
mzdach, a vyZzaduji misto s dobrou dopravni dostupnosti. Viz sklad Amazonu a jeho poza-
davky na dalni¢ni najezd, ale v ptipad¢ obiiho skladu jsou takovéto pozadavky pochopitel-
né.

Ze je Brno méstem oblibenym pro Investory miizeme vidét na ptikladu, kdy Rusky ban-
kovni gigant Sberbank zvazuje Brno jako kandidata na ztizeni dcefiné spole¢nost své divi-
ze Sberbank Technologies, ktera by se méla starat o IT systémy celé sité jejich evropskych

bank, pficemz Sance Brna jsou vysoké. (Hospodaiské noviny, ©2013)

Dal$imi piiklady, kdy zahraniéni IT spolecnosti zvolili Brno, jako misto pro svoji pobocku
jsou naptiklad IBM, InfoSys, NetSuite, Solar Winds nebo RedHat ¢i dokonce jadro antivi-
rové firmy AVG. (Hospodatské noviny, ©2013)

Brno se snazi byt na investory dobfe pfipravené, Ui€astni se mezinarodnich veletrh, kde

propaguje mésto jako vhodné pro investici.
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Regionalni rozvojova agentura jizni Moravy pfipravila pro potenciondlni i stavajici inves-
tory “Survival kit” jakysi informacni balicek preziti, ktery ma v tisténé podobé 92 stran
plnych informaci od zadkladnich o Jizni Moravé az po praktické informace pro ulehceni
kazdodenniho zivota. V online podobé je ke shlédnuti dostupny na http://survival.rrajm.cz/

v ¢eském a anglickém jazyce.

7.3 Partnerska mésta

Jednd se o mésta, kterd s Méstem Brnem navazala jakoukoli spolupraci. Napiiklad
v ekonomické oblasti, kulturni, Skolské apod. Mnoha mésta se podileji i na riznych spo-

le¢nych projektech.

V soucasné dob¢ se jedna o tyto mésta: Bratislava, Charkov (Ukrajina), Leeds (UK), Po-
znan, St. Polten (Rakousko), Utrecht (Niz.), Voron¢z, Dallas, Kaunas (Litva), Lipsko,
Rennes (Fr.), Stuttgart, Viden. (Brno, Partnerskd mésta; ©2012)

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 poznavani Brna nebo JiZzni Moravy.

vvvvvvvv

vylet at’ jiz na vikend €1 o prazndninach. Casto spojuji navstévu mésta a pamatek s

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

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

vvvvvvvv

maci Castéji vyuZzivaji papirové propagacni materidly, ale i1 internet. Jejich vylet je

Casto spojeny s navstévou néjaké poradané kulturni akce.


http://survival.rrajm.cz/
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7.4.2

Zahraniéni turisté

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

S univerzitami po celém svéte.

Vek 18-25 let. Pivodem z celého svéta.

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

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

tu.(Strategie, ©2012)

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

prehlcena 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 svéte. Dostat se do Brna letecky, tedy viibec neni tézké.

7.5 Analyza soucasné situace brandingu mésta

Pro potieby analyzy jsem uZila sekundarni zdroje vy-

tvofené pro potfeby mésta Brna, jelikoz by bylo kon-
pro potieby j y by B ‘ R ‘ N I 0 I

traproduktivni dé€lat si vlastni vyzkum, pii kterém bych

nedosdhla zdaleka tak dobrych a rozsahlych vysledka

jakeé jsou ve zpracovani vyzkumu pro meésto Brna.

Obrazek 12 Oficialni logo
mésta Brna, Zdroj: Brno

©2014

7.5.1 City ldentity

“Identita mésta (City ldentity) predstavuje obraz mésta, ktery si o ném vytvareji riizné sku-

piny lidi, zejména vSak jeho obyvatele, navstévnici a podnikatelé. Tento obraz pritom vy-

chazi z charakteristik mésta, které jsou pro néj typické, a zaroven z téch, které vypovidaji
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0 jeho specificnosti — 0 tom, o je V ném jedinecné a neopakovatelné. Je 10 | emocionalné
podbarveny obraz, Ve kterém se odrazi také myty, legendy, stereotypy, aspirace, predstavy

a potieby riznych skupin.” (Brno, Identita mésta, ©2014)

Identita Brna je tvofena ¢tyimi klicovymi hodnotami a sice:
B — Blizkost - V Brné¢ je vSe relativné blizko a i lidé jsou jsi blizci.

R — Rozvoj — rozvoj neni cil, ale nastroj k dosazeni vys§i kvality Zivota. Zaméfeni
na dynamiku. Pro Brno je kli¢ové vytvaret podminky, které rozvoj umoznuji, a proto Brno

podporuje vzdélavani, védu, vyzkum a inovace.

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

lidem. Je ochotné piektocit sviij vlastni stin a vyjit lidem vstfic.

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

zprostiedkovat nejlepsi zazitek z mésta. (Brno, Identita mésta, ©2014)

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 Zivot obyvatel, zdravym Zivotnim prostiedim a také centrem inteligence,

vyzkumu a inovaci“ “* (Brno, Pojeti strategie, ©2014)

Podobné¢ jako Lyon si ve svém projektu stanovil hlavni cile, Strategie pro Brno byla struk-

turovana do 5 priorit:

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

3) Kvalita zivota

4) Vyzkum, vyvoj, inovace a vzdelani

5) Doprava a technicka infrastruktura“ (Brno, Pojeti strategie, ©2014)
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Brnénskou identitu jsme Nasi identitu jsme shrnuli Slogan ziskal tuto vizualni

vyjadrili €tyfmi hodnotami | do tohoto sloganu podobu (zékladni varianta)

blizkost

(Fvre

Obrazek 13 Identita mésta Brna, Zdroj: Brno, ©2014

Brno je povazovano za vysokoskolské mésto, coz nepiimo navazuje na divod, proc je tak

oblibené investory - védi, Ze zde naleznou kvalifikovanou pracovni silu.

7.5.3 Co rikaji studie

Statutarni mésto Brno si pro rok 2013 nechalo zpracovat dvé hodnotné studie o vnimani
meésta Brna - jak jej vidi jeho obyvatelé spole¢nosti Augur consulting a jak jej vidi 1 zby-

tek Ceské republiky spole&nosti Focus.
7.5.3.1 Co si mysli o Brné obyvatelé Ceské Republiky

Zkusenost s Brnem a vztah k Brnu

Setfeni agentury Focus se tidastnilo 1022 respondentll a téméf tfi pétiny Brno jiz alespon
jednou navstivily. V emocich, které v respondentech Brno mésto vyvolava, prevlada lhos-
tejnost 59% a 37% respondentl udava, ze ma Brno rado. (Obraz Brna v nazorech obyvatel
CR, str.6, ©2013)
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Image mésta Brna

Respondenti vnimaji mésto jako atraktivni pro studenty VS s kulturnimi pamatkami a ak-
cemi, rovnéz jako mésto dopravné dobie dostupné. Nejmén¢ si s Brnem spojovali tzv. well
being, Cili kvalitu zivota a zivotni prostfedi. OvSem méjme na paméti, ze vyzkumu se
ucastnili i respondenti, kteti méli s Brnem jednorazovou zkusenost, ¢i jej viibec nenavstivi-

li. (Obraz Brna v nazorech obyvatel CR, str.7, ©2013)
Asociace pro Brno

Tento okruh otazek Setfil, jaké asociace se respondentiim vybavi, kdyz se fekne Brno. Na
prvnim misté se bezkonkurencné, stejné jako v minulém Setfeni z roku 2009, umistilo Br-
nénské Vystavi§té a veletrhy s 53%. Nasledovaly pamatky (Petrov, Spilberk apod.) s 34%.
Dale Pivo, Starobrno se 33%, Velka cena, Masarykiiv okruh, zavod motocykli s 31%, Br-
nénska piehrada s 29%, Mé&sto studentd a univerzit s 26%, Kometa a hokej s 23, Brnénsky
hantec s 20%. ( dalsi v Obraz Brna v nazorech obyvatel CR, str, 23, ©2013)

Brno je povazovano za vysokoskolské mésto, coz nepiimo navazuje na divod, pro¢ je tak

oblibené investory - vé&di, ze zde naleznou kvalifikovanou pracovni silu.

7.5.3.2 Co si mysli o Brné jeho obyvatelé

Pro tento vyzkum agentura AUGUR Consulting s.r.0. vyzpovidala 1012 respondenti, kteti
ziji v Brné.

Asociace pro mésto Brno

Nejsilngji se dotazanym vybavily pamatky jako Petrov a Spilberk s 84%, na druhém misté
byla Brnénska piehrada se 79,4 procenty, nasledovaly Vystavisté a veletrhy s 70,9%, més-

to studentl a univerzit s 68,3% a Brnénské symboly (krokodyl, kolo) s 66%. Dalsi udaje v
(Charakter mésta Brna v postojich..., str. 63, ©2013)

Dalo by se Fict, e asociace, které si vybavi obyvatele mésta Brna i obyvatele zbytku Ceské

republiky jsou na ptednich ptickach vesmés shodné.
Brno a propagace

V ¢asti dotazniku, kdy méli respondenti urcit miru souhlasu s danym vyrokem se na sa-
mém konci v hodnoceni objevily vyroky o propagaci Brna. S vyrokem ,,Brno se umi dobfe

propagovat v ramci Ceské republiky spiSe nesouhlasilo celych 32,8% dotazanych, 31,9%
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spiSe souhlasilo, 14% rozhodné souhlasilo a 10% rozhodn¢ nesouhlasilo. S vyrokem ,,Br-
no se umi dobfe propagovat v médiich® spiSe nesouhlasilo 33,3 procent respondentt,
30,2% spiSe souhlasilo, 15,7 rozhodn¢ souhlasilo a 9.8% rozhodné nesouhlasilo. Nejhtife
ovSem skoncil vyrok ,,.Brno se umi dobfe propagovat v nadndrodnim méfitku* se kterym
35,7% dotazanych spiSe nesouhlasilo, celych 20,7% rozhodné nesouhlasilo, 18.1% spise

souhlasilo, 17,8% nevédélo a pouhych 7.7% rozhodné souhlasilo.

Naopak nejvice souhlasu ziskaly vyroky ,,Brno je mésto univerzit®, ,,Brno je dobie dostup-
né vlakem®,” V Brn¢ se dobte orientuji®, ,,“Brno nabizi dostatek moznosti pro rtizné naku-
py*, ,,Brmo je dobie dostupné autem®, ,,Brno nabizi Siroké moznosti kulturniho vyziti“ a

dalsi viz (Charakter mésta Brna v postojich..., str. 16, ©2013)

7.6 Zit Brno

Mésto Brno si v roce 2010 nechalo vytvotit studii ,,City Identity mésta Brna a jeho hodnot,
ktera obsahovala analyzu dostupnych strategickych a analytickych dokumenti Brna
Z pohledu vnimani mésta riznymi cilovymi skupinami véetné nékolika dotaznikovych setie-

ni, které byly dulezitym podkladem pro definovani hodnot mésta a samotného sloganu.’

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

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

a take to upouta pozornost a snaze se zapamatuje.

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, m¢l 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, zabirani domén, které budou mozna v budoucnu chténé,
nebo naopak kupovani domén velmi podobné zné&jicich mize byt vyhodny business, proto

je vhodné si doménu uhlidat.
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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 fadu na svém webu: zit.brno.cz

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

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

Magistrat, v té dobé jiz rok po zavedeni sloganu Zit Brno moc nepropagoval, 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-
kt, ¢i oficidlné vypadajicimi tiskovymi zpravami, zplsobilo to u mnohych lidi zmateni a
paniku, byl slogan jiz lapen a ziskal jiné asociace, nez bylo piivodné zamysleno, ale aspon

Zije.

Prvni zpravou, ktera také zptsobila nejvic paniky, ptilakala na jejich facebookovou stranku
nejvice fanouskt a diky niz jsem i ja objevila web zitbrno.cz bylo, ze Brno se oficialné
piejmenuje na Krno. ,,Brno méni své priority. Musi se kvili tomu piejmenovat® (ZitBrno,
©2011) Autor ¢lanku tak narazi na City identity Brna, kterou jsem zminila vyse, a fika, ze

B jako blizkost se Brno chysta zménit na K jako Koncepce a tak by vzniklo Krno.

Po dvou a pil letech fungovani satiristické facebookové stranky Zit Brno, ktera si nebrala
servitky mimo jiné v kritizovani fungovani mésta Brna, byla stranka k 8. 2. 2014 zabloko-
vana za poruSovani prav. Stalo se tak na pokyn magistratu mésta Brna, ktery jej, spole¢né
s dalsimi dvéma facebookovymi profily Brno a Statutarni mésto Brno, z nichz ani jeden
nebyl oficidlnim profilem. Brno totiZ stale oficidlni facebookovy profil nema. V dob¢ zru-

Seni profilu Zit Brno jej podporovalo kolem 17 000 fanousku.

OvSem tato aktivita primatora ziejmé& nebyla konzultovana s odborniky na marketing a
zejména ten internetovy, nebot tento jeho krok, ktery vyvolal samoziejmé velkou nevoli, a

dostalo se mu bohatych medialnich vystupit, aktivistim z Zit Brno spi$e pomohl a magis-
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tratu ublizil. Vetejné se od tohoto kroku distancoval i naptiklad starosta Brna stfed Libor
Stastka ve své tiskové zpravé. (Stastka, ©2014) Vytvofit profil na Facebooku je otazkou
nékolika minut a tak vznikl novy ,,Zit Brno RIP%, ktery v soucasné dobé&, k dubnu 2014,
tedy za dva meésice svého ptlisobeni ¢ita pres 21 000 fanouskt! (Facebook, ©2014) Hnuti

Zit Brno mtize tedy dékovat za propagaci v podobé zruseni jejich starého profilu.

s [r[n]o]
ktery se da zakazat

Jediny vtip, vekterém-ize-bydiet-

Obrazek 14 Jedna z fotek na profilu Zit Brno RIP (Facebook, 2014)

Magistrat klade diraz spise na jiné nez online aktivity pro propagaci mésta a implementaci

vytvofeného sloganu, jde do hloubky brandingu a soustfedi se i na cilové skupiny nezijici

Vv internetové bubling, coz je chvalyhodné.

Naptiklad podporuje aktivity divadla Husa na provazku, tzv. Husa klub, kde ob¢ané disku-
tuji kazdy mésic o oZehavém o déni v Brné¢:

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

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


http://www.husaklub.cz/
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8 VLASTNI VYZKUMNE SETRENI

Pro ucely projektové ¢asti mé diplomové prace jsem podnikla kvantitativni vyzkum na
téma ,,Online komunikace mésta“. Také vzhledem k jeho podstaté jsem zvolila pouze in-
ternetovou formu dotazniku a to na serveru Www.vyplnto.cz, ktery umoziuje zdarma vy-
tvoteni dotazniku a jeho vyhodnoceni. Za dalsi pfednost online dotazniku pted papirovym

povazuji, Zze mi umoznil vétveni otazek dle odpovedi respondenta.

Siten byl pomoci socialnich siti a vybranych emailt. Vzhledem k velikosti mé online so-
cialni sité, vybranych tematickych skupin a vybrané emailovych respondentt s prosbou
dalsiho sifeni pro vhodné respondenty byl odhadovany pocet vystaveni dotazniku pozado-
vanému respondentovi 300 a zarovent odhadovand néavratnost 50%. Dle udaji serveru vy-
plnto.cz byla navratnosti dotaznikii 89% pfi celkovém poctu 174 respondentl. Pro svoji

praci tento pocet respondentll povazuji dostatecny a navratnost dotazniku vice nez slusnou.

Dotaznik obsahoval 12 otdzek uzavienych ¢i polozavienych otdzek ohledné tématu online
komunikace mésta na socidlnich sitich a aplikace pro chytré telefony; a také samoziejmé
segmentaéni otazky. Uelné nebylo zmifiovano mésto Brno, aby mohly byt vysledky pi-

padné aplikovany i na jina mésta a respondenti mohli byt z celé Ceské republiky.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda si respondenti mysli, Ze je pro mésto dulezité
komunikovat na socialnich sitich a jaky obsah by chtéli vidét na profilu mésta. Déle jsem

se zajimala, jestli by m¢li respondenti zajem o aplikaci svého mésta do chytrého telefonu.

Dotaznik k nahlédnuti jako Ptiloha P1.


http://www.vyplnto.cz/
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8.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Respondentt tohoto online prizkumu bylo 174 v zastoupeni 90 Zen a 84 muzi, coz je vel-

mi zdafily vysledek, byla o¢ekavana vétsi prevaha zen.

I pfes snahu rovnomérného smétovani dotazniki vsem vékovym kategoriim, nejvyssi po-
Cet respondentll jsem méla v kategorii 25-34, ktera tvofila celych 25 % respondentu.
Ovsem v tomto piipad¢ to nepovazuji za Skodlivy jev nebot ,.Dle oficidalnich udajii je na
Facebooku 72 % lidi ve veku do 36 let, 56 % je ve veku do 29 let*. (Marketing Jour-
nal,©2013)

Zajimate se o déni ve vasem méste?

Prvni otdzka mého vyzkumu smétovala na zjisténi zajmu o déni ve mésté. Do jaké miry se
respondenti viibec zajimaji o déni ve svém méste, to také souvisi s tématem city brandingu,
jelikoz ten, kdyZ je spravné proveden, mél by své obyvatelstvo oslovit zapojit. Vysledek
byl pro mésto pozitivni, 46% dotdzanych se aktivné zajimala, tzn. sami si informace vy-
hledavali. Témét stejné mnozstvi, 45% se zajima, ale pouze zprostredkované, tzn, sami si
spiSe informace nevyhledavaji. To ovSem pro aktivity city brandingu viibec neni $patné,
nebot’ zde jde vlastn€ o vyuziti opinion leaderti, které¢ si musime ziskat ambasadorti, jak

tomu bylo v ptipadé OLYLYON.

Zajimate se o déni ve vasem
meésté?

M ano, aktivné si
vyhleddvam informace

M ano, ale pouze
zprostiredkované

ne, nezajimam se

Obrazek 15 Zajem o déni ve méste
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Nasledovala otazka, z jakych médii nejCastéji Cerpaji respondenti informace o svém
mésté¢? Otazka byla polouzaviena a s moznosti vice nez jedné odpovédi.
S vyraznym prevySenim u respondentl zvitézil internet s 81%, ktery byl nasledo-
vany regionalnim rozhlasem s témér 38%. Z odpovédi ,,jiné* byla zminéna i odpo-
véd’ ,.kolegyné®, coz je odpoveéd, ktera podporuje pravé opinion leadery jako zpra-

vodaje o déni ve mésté. Graf naleznete v Ptiloze P2.

Dalsi otazka jiz smétovala na socialni sité, a sice jestli je respondent pouziva, 79%
dotdzanych odpovédelo, Ze ano. Tento vysledek mize byt zkresleny jedna tématem
vyzkumu, ktery se tyka i socidlnich skupin a druhak tim, Ze $lo o online prizkum

Sifeny mimo jiné i po socidlnich sitich.

Kdyz byla otazka zodpovézena kladné, byl polozen dotaz ,,Které socidlni site?** ve
které s naprostou vétSinou zvitézil Facebook, nésledovan LinkedIn. Opét, graf
Vv priloze.

vvvvvv

lezité, aby mésto komunikovalo na socialnich sitich?*

Myslite si, Ze je diileZité, aby mésto
komunikovalo na socialnich sitich?

m Souhlasim

H SpisSe souhlasim
Nevim

B SpiSe nesouhlasim

B Nesouhlasim

Obrazek 16 M¢lo by mésto komunikovat na socidlnich sitich?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Ptes tfi Ctvrtiny respondentll podporuje online komunikaci mésta na socidnich sitich
a shledava ji dilezitou. Toto zjisténi ma také vyznam pro moji privni vyzkumnou
otazku, zda a vyznam pro mésto komunikovat na socialnich sitich. Zde lze vidét, ze
respondenti tomuto aktu piikladaji dilezitost a bude mozné je tam oslovit. A jak

nejlépe je oslovit na profilu socialni sit¢? Opovéd’ na tuto otdzku bude nasledovat.

Dalsi otazka byla ,,Sledujete své (nebo jiné meésto, které vas zajima) na nékteré z
vyse zminénych socialnich sitich?*, zde v pfipad¢ negativni odpovédi néasledovala
otazka na zjisténi divodu, pro¢ nevyuzivaji této moznosti a nesleduji, nebot’ pro
muj projekt neni pouze dulezité védét, co by respondenti radi videli, ale také cemu

je dobré se vyhnout.

Sledujete své (nebo jiné mésto, které vas
zajima) na nékteré z vyse zminénych socialnich
sitich?

Obrazek 17 Sledovani mésta na soc. sitich

V 54% respondenti sice uvadéji, ze takovy profil na socialnich sitich sleduji, ale
rozdil mezi nimi a témi co nesleduji, s 46% neni tak markantni a tim vice je tieba
publikum zaujmout kampani a v projektu dbat zvySenou pozornost na diivody ne-

sledovani a ptedstavy o profilu, co by sledovali.
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Proc¢ nesledujete své oblibené mésta na socialni
siti?

jiné — 15,60%

sledoval jsem, ale stalo se obtéZujicim

(vysoky pocet prispévku, nevhodny obsah _1,25%

apod.)

nevyhovuje mi obsah sdéleni na profilech —1,25%

Obrazek 18: Pro¢ nesleduji mésto na soc. sitich?
Tato otdzka, na divody nesledovani urc¢itého mésta byla polouzaviend a do grafu
byly odpovédi respondentii zahrnuty do kategorie ,,jiné“. V této kategorii pievazo-
valy nazory jako ,,nema zajimavy profil, nema oficialni profil“ nebo naptiklad byl

respondent z malého mésta, kdy se starosta o tuto formu komunikace nezajima. ~

Z vysledkli dvou ptedchozich otdzek lze usoudit, Ze pokud komunikace mésta na
socialnich sitich nema co poradného nabidnout anebo se naopak stane obtézujici,
fanousci se neboji stranku opustit a neztistanou fanousky jen z loajality k méstu. Na
toto téma navazuje hned dal$i vyzkumna otdzka a sice: Jaké informace byste na
profilu mésta chtél/a nejvice? Respondenti meli moznost oznacit vice moznosti a
také sami doplnit své napady.

e spiSe aktuality ze sportu a kultury (76,81%)

e spiSe informace o aktualnim déni znemoZiujici bézné fungovani (rozsahlé

stavebni upravy, uzavirky, nehody apod.) 71,01%

e spise zajimavosti (66,67%)

e spiSe vSeobecné zpravodajstvi (43,48)%

e tipy na vylety (37,68%)

e kde se dobie najist (24,64%)

e dopravni informace (11,59%)

e informace z uradi (7,25%)

e kde nakupovat (5,8%)
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Vv kategorii jiné byly zminény naptiklad vernisaze, ale to bych zahrnula do
prvniho bodu, ktery ziskal nejvice hlast, a sice aktuality ze sportu a kultu-

ry.

Dalsim objektem zajmu v mém vyzkumu 0 online komunikaci byla i aplikace pro
chytré telefony, 1épe feceno dotaz, zda by méli respondenti o takovou aplikaci své-
ho mésta zajem. Pii pokladani dotazu jsem ptidala i vysvétleni a piiklady, co by ta-

kova aplikace mohla obsahovat.

e 52% respondentli odpovédélo, ze by danou aplikaci pro chytry telefon uvi-
talo

e 30% dotazanych by aplikaci neuvitalo at’ uz z divodu, Ze nevlastni chytry
telefon nebo by jednoduSe nemélo z4jem o danou aplikaci

e 13% respondentli uvedlo, Ze takovou ¢i podobnou aplikaci jiz pouzivaji

Zbytek respondenti odpoveédel ,,nevim*™.

Logicky nasledovala otazka na obsah aplikace podobného slozeni jako pfi dotazu na
obsah profilu mésta na socialnich sitich. Respondenti méli moznost oznacit vice nez

jednu odpovéd’ i dopsat sviij napad, jelikoz se jednalo o polouzavienou otazku.

e kam za kulturou, kulturni akce 73,97%

e co je zajimavého v mém okoli (dle urceni aktualni lokace) 63,01%
e kam za sportem, sportovni akce 61,64%

e dopravni informace 58,9%

e urady (kde a jak co vytidit)38,36

e slevové, akéni nabidky 26,03%

e moznost hodnotit navstivena mista (restaurace, kultura, sport apod.) 28,77%
e kde se dobte najist 26%

e zdravotnicka zafizeni (kde a co) 19,18%

e kam na vylet 16,44%

e m¢stskd hromadné doprava 9,59%

e kde nakupovat 8,22%
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Mobilni aplikace by mohla obsahnout vice véci najednou nez profil na socidlni siti,
mohlo by to byt takové Brno do kapsy, kde by si kazdy nasel to své, co ho zajima a ob-

jevil 1 nové véci o mesté Brné.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Ma pro mésta vyznam zahrnovat do své komunikacni kampané i socialni sité?
Ano, ma.

Vyzkum ukézal, Ze vétSina dotdzanych lidi si mysli, Ze komunikovat na socialnich sitich je
pro méstu dilezité. Také vétSina dotazanych sleduje své (nebo své oblibené mésto) na so-
cidlnich sitich. Socidlni sit¢ ovSem nejsou vhodné pro vSechny cilové skupiny, ovSem
s vhodnym napadem dokazi rozsitit i podvédomi o mésté. V soucasné dob¢ se ovsem kam-
pan city brandingu bez socialnich siti neobejde, nebot’ socialni sit€¢ umoziuji fanouskiim

ziskat pocit vétsi provazanosti se znackou, chlubeni se znacku ¢i vEtsi interaktivitou.

Dal$im podpérnym bodem pro tvrzeni, Ze méa vyznam zahrnout sociadlni média do kampané
meésta pii budovani znacky, je piiklad Brna a jeho naprostého pochybeni v otazce social-
nich médii a online komunikace své strategie a sloganu Zit Brno. V tomto ptipadé podce-
néni sily socialnich médii v dnesni dobé vedlo i k dalsim medialnim vystuptiim, bohuzel

vSak ne k blahu Brna a jeho odborniky vytvofené strategie.

Zajimaji se obyvatelé o déni ve svém mésté?
Ano, zajimaji se. Dle vyzkumu ovSem miiZeme rozd¢lit tuto skupinu na dvé casti:

o lidé¢, ktefi si aktivné vyhledéavaji informace o svém mésté (tj. co se kde déje nového
apod.)
e a lidé, ktefi Cerpaji informace zprostiedkované (tj. sami si informace vétSinové ne-

vyhledavaji).

Jak jsem jiz zminila vyse, lidé, ktefi se zajimaji jen zprosttedkovang, daji na vice na opini-
on leadera a na to je tieba v kampani pamatovat. Dale 1ze na otazku ptiklady z procesu city

brandingu Brna a Lyonu.

Na ptipadu ONLYLON milZeme pozorovat, jak se obyvatelé zajimaji o déni ve svém més-
t& na tolik, Ze se stanou ambasadory znacky a nevahaji ji pySné propagovat na kazdém kro-
ku. ONLYLON se podaftilo z n¢j vytvoftit srdcovou zalezitost pro mnoho obcand, tzv. Lo-
ve Brand. Z4jem mlZeme explicitné pozorovat i1 na ptipadu Brna a jeho sloganu Zit Brno,

ovsem tady je situace zcela odliSna nez ptredchozi, jelikoz se da zjednodusené fict, Ze se
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zajimaji o to Spatné a Spatné udélané. Podporuji aktivisty, ktefi sice humornou formou, ale
stale poukazuji pouze na vSechno co je v Brn¢ Spatné. Coz je samoziejmé taky dobra véc,
ale zde jde primarné o utuzovani negativnich konotaci s méstem Brnem a ne pozitivnich
emoci, jak je tomu v piipadé¢ ONLYLON. Tato situace ovSem vznikla pii nedostatecné
komunika¢ni kampani svych brandingovych plant a strategii ze strany magistratu mésta
Brna. Ov§em nutno podotknout, ze aktivita ONLYLYON trva o tfi roky déle nez Brnénska

strategie a ma k dispozici velmi velky rozpocet a mnozstvi partnert.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 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

Domnivam se, Ze to co Brnu v soucasné dobé chybi v online komunikac¢ni strategii je lid-
ska tvaf. Budovani znacky je o pfibéhu a lidech. Lidé by méli v tu vizi véfit, to jim ji
ovsem prvné musime ukazat, peclivé komunikovat a ukotvit v jejich myslich.

Ve své projektové Casti se zaméfuji na cilovou skupinu obyvatel a turistt v online komuni-

kaci.

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.

10.1 Aplikace ,,Moje Brno«

Nazev Moje Brno byl zvolen, protoze, kdyz si néco pfivlastitujeme, je ndm to vétSinou
milé a chovame k tomu pozitivni emoce. Mél by evokovat Brno jako mésto pro lidi, at’ jiz

se jedna o obyvatele, nove prichozi ¢i turisty.

10.1.1 Cilové skupiny

Stavajici obyvatelstvo Brna a turisté, kteti jsou majiteli chytrych telefonti a chtéji mit jen tu
nejlepsi zkuSenost s Brnem. Samoziejmosti by méla byt anglickd jazykova mutace pro

turisty, ¢asem by mohl pfibyt i n&jaky dalsi jazyk, dle poptavky turista.

10.1.2 Cile

Aplikace by si kladla za cil spojeni s lidmi a usnadnéni jim jak Zivota v Brn¢ tak pfi pouhé
navstéve jako turistovi. Méla by se stat soucasti zivota v Brn€, pomoct jak novym obyvate-
lim, tak i starousedlikiim poznat nové Brno. Méla by komunikovat hodnoty Brna a zvyso-

vat emocionalni vazbu na Brno.
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10.1.3 Co vse by aplikace uméla?

Co by respondenti vyzkumu uvitali v takové aplikaci, jsem jiz uvedla vySe. Pro nejlepsi

vyuziti aplikace je nutné, aby uzivatel sdilel svoji polohu, nebot’ kazda kategorie by mu

nabidla nejkrat$i cestu k pozadovanému mistu. Z dat ziskanych pti vyzkumu by byly vy-

tvoreny tyto kategorie:

Porebuji vyridit — tato kategorie by shromazd’'ovala vSechny potiebné informace,
adresy a kontakty k vyfizovani béznych véci at’ zde dlouho zijete nebo jste se tepr-
ve pristéhovali. V této kategorii by se jednalo hlavné o urady
Chci se bavit — aktualni zabavny program Brna, ktery by byl opravdu aktualizova-
ny, no¢ni kluby, bary, koncerty apod.
Chci si zasportovat — adresy a kontakty na sportovisté a také aktualni seznam
sportovnich akci
Chci za kulturou - stejny koncept, prehled aktualnich kulturnich akci, adres
Chci se vzdélavat — opét piehled aktualné probihajicich kurz v Brné
Dopravni situace — opét, aktualni informace z dopravnich dispecinkli a kamer o
nehodach ¢i kolonach a vS§em co by mohlo ovlivnit fidice.

o Parkovani - aktualni, kde se da zaparkovat a dle urceni polohy by tato

funkce navedla na nejblizsi mozné parkovaci misto

Nonstop Brno — kategorie, ktera by ukazala v pfipadé potieby nonstop lékarny,
pohotovosti, obchody, opét nabidne nejbliz§i moznou cestu
Privodce Brnem — opét, dle lokace, privodce v§emi pamatkami a atrakcemi, které
se musi vidét!
UzZivatelem vybrané akce by se synchronizovaly do jeho kalendare
Co je ted’ zajimavého kolem mé? Aplikace by opét vyuzila lokace a zobrazila
vSechny zajimavé akce a atrakce v okruhu naptiklad 2km(sam by si nastavil vzda-
lenost) od uzivatele
Chci nékoho potéSit - tato sekce by byla rozdélena na potéSeni muze a Zeny a byly
by tam navrhy na darky a zazitky, opét, kde nejblize koupit, kontakty na kvétinai-
stvi s doru¢ovanim a jiné podobné.
Chci nékoho rozesmat - tato sekce by méla mit viralni potencial, obsahovala by
predpfipravené Sablony na vtipné fotky a kratka videa s brnénskou tématikou, které

by mohli uzivatelé sami upravovat a vytvaret i sami nové. Pro lepsi zapojeni
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Vv celkové kampani by mohla byt i soutéz o nejlepsi ,,Pohlednicu z Brna“, ktera by

bézela na vSech trech platformach (aplikace, FB, webova stranka).

10.1.4 Jak by byla aplikace interaktivni?

Kazdy uzivatel je jiny a ma jiné preference, proto by byla moznost si aplikaci personifiko-
vat. Aplikace by méla byt komunitni a méla by umoznit lepsi pozitek z Brna a ziskani po-
zitivnich konotaci. Byla by komunitni, uzivatel by si vytvofil profil a hodnotil atrakce Br-
na - Od Briadku pro Briaky a Ty, ktefi nas navstivi. Navic dle nahlasenych poloh by se

védelo, které atrakce jsou nejpopularnéjsi a na kterych jesté zapracovat.

Myslim si, ze aplikace by méla byt interaktivni a spojena pfimo i s navigaci. Napftiklad,
kdyz bychom $§li po mésté, zobrazovalo by se ndm, co mame v blizkosti, co musime vidét
¢1 navstivit. U kulturnich pamatek by mél byt v aplikaci k dispozici hlasovy pravodce.
Uzivatelé by se mohli na atrakcich zminénych v priivodci oznacovat, nechavat jim recenze
¢i ptipominky, plus mozna kratké fotky ¢i video vzkazy z navstiveného mista (10-15sec).
V podstaté by pomahali aplikaci tvofit a vyvijet a dodavat na ni dal$i mista. Nicméné aby
aplikace nebyla zahlcena, méla by podléhat vyssi kontrole. Aplikace by byla propojena
s Facebookovou a webovou strankou. Na webovou stranku by se duplikovali hodnoceni

mist a pozdravy.

10.1.5 Spolufinancovani aplikace

Respondenti v mém prizkumu projevili i zajem o souhrn ak¢nich slev a zazitkd v jejich
okoli dle lokace. Myslim si, ze tato spoluprace s firmami by byla skvélym zptusobem jak
spolufinancovat aplikaci a byla by to win-.win situace jak pro uzivatele, tak pro provozo-

vatele.

10.1.6 Propagace aplikace

Pro tuzemské uzivatele, by byly pouzity PR nastroje a v Brn¢ letaky vyzivajici k okamzi-

tému stahnuti aplikace zdarma.

Pro turisty by byly Printy umistény na letisti a ve Student Agency autobusech, claim pro
cizince by byl ,,Get the app, make friends and share the happiness.* Pro cizince by v apli-
kaci byl maly specialni privodce ,,How to make friends in Brno*. Jak si v Brn¢ ud¢lat ka-

marady. Obsahoval by par zdkladnich a vtipnych frazi v ¢estin€ a tipy kam zajit
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10.2 Facebookovy profil a webovy portal ,,Ziju moje Brno“/ Moje srdce

patii Brnu.

Nazev Ziju moje Brno by opét mél odkazovat na néco, na co jsme pysSni, na to, ze jsme

radi, ze zijeme v Brn¢ a tvar ,,ziju® ne ,,ziji* jednoznacné odkazuje na brnénské ,,su”.

Na facebooku najdeme profily se slovem Brno v ndzvu a navic s kvalitnimi pfispévky ty-
kajici aktualni déni v Brn¢ i zajimavosti, ovSem ani jeden neni oficialni profil. Navic
s udalostmi poslednich mésicti, kdy magistrat nechal, zrusil 3 profily na Facebooku misto
toho, aby se pokusil je co nejvice vyuzit ve svlij prospéch a popudil tak vefejnost by neby-
lo nejlepsi, kdyby se ted’ objevil strojeny, Gfednicky feSeny (stejné, jako byla feSena cela
situace s Facebookovymi profily) oficialni profil mésta Brna, coz je ovS§em mozna krok, na

ktery se magistrat vymytanim konkurence pfipravuje.

Doporucila bych proto tedy uplné¢ jinou koncepci Facebookové stranky, nez jsou doposud

vSechny stranky mésta Brna.

Profil s lidskou tvati, kolem kterého by se vytvotfila komunita, které by posléze lakala i
spousty turistti. K facebookové strance by nalezela i webova stranka, ktera by byla zamé-

fena na obsah. Nem¢ély by se na strance fesit ani tak politické problémy,

10.2.1 Cile

Tato stranka by vice nez na informovani obyvatel Brna ¢i navstévnikli méla slouzit ke zvy-
Seni soundlezitosti a hrdosti obyvatel. Nekomunikovat, co je kde rozkopané, na to mtze
byt jiny profil, stranka, aplikace... Navic uZivatele nesmime zahlcovat, 1-2 pfispévky za
den jsou optimalni. Brno by mélo sdilet, co se kde (V Brn¢, ve spojeni s Brnem) povedlo
zajimavého a kde by ti, co stranku sleduji, rozhodné neméli chybét. Jako inspiraci se mi-
Zeme podivat na stranku Amsterdamu. Amsterdam si vytvofil slogan lamsterdam, ktery
pouziva vSude, implementoval ho. M& samoziejmé své stranky, ma Facebookovy profil.
Lidi ho na facebooku ,,lajkuji*, protoZe s nim maji prave 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.

Jak toho dosahnout?
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Po dobu dvou mésicu by se na facebook daval jeden video pfispévek tydne mezi jinymi
ptispévky o zivoté v Brné a aktualitach, postupné by se ziskavali fanousci pomoci word of

mouth a pak by 1 sami fanousci participovali na videoblogu.

Zezacatku této komunika¢ni kampané bych udé€lala takovy videoblog, ktery by ukazoval
rozli¢né obyvatele/navstévniky Brna a to, co v Brné prozivaji. To dobré i zI¢ (zase tak, aby
to neposkodilo znacku), radosti a strasti. Naptiklad student co pfijel do Brna na vysokou
Skolu, skolacka do prvni tiidy, fidi¢ tramvaje nékdo, kdo pfijel na vystavu, nékdo, popelat
apod. pouzit opravdové lidi, ktefi se sami budou chtit podilet, ale do jisté miry to hlidat.
Komunikovat hodnoty znacky pies lidi. A lidi maji stale radi reality show a jisté Smirovani

ostatnich.

Tyto komunikaéni aktivity by mély slouzit spiSe pro napraveni image Brna v myslich jeho
obyvatel. To se domnivam je prvni skupina, na které je tfeba zapracovat. Posléze se zame-
fit 1 na turisty a na komunikovani vSech hodnot, které byly vytvofeny ve Strategii pro Brno

pfi tvorbé sloganu Zit Brno.
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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 praveé 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 udélat se leps§im. Bohuzel jeho komuni-
kacni aktivity o této snaze nejsou velmi dobré a nékteré kroky jsou spiSe kontraproduktiv-
ni.

Pfi procesu psani této diplomové prace a zabyvani se tématem brandingu a city brandingu
jsem narazila na mnozstvi zajimavych materidli a rozhodn€ mé psani této prace obohatila,
Rozhodné se chci vSak nadale o tyto témata zajimat. Stejné tak, jako se zajimat, jak bude

Brno pokrac¢ovat a mozna se 1 pokusit na tom podilet.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd. A tak dale
SEO optimalizace pro vyhledévace

NYC New York City
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik ,,Online komunikace mésta“

P2 Vybrané grafy



PRILOHA P1: DOTAZNIK ONLINE KOMUNIKACE MESTA

Nahled vsech otazek bez vétveni dle odpovédi respondetna, které bylo online.

1) Zajimate se o déni ve VaSem mésté?
ano, aktivné si vyhleddvam informace
ano, ale pouze zprostiedkované (co se ke mné dostane)

ne, nezajimam se

2) Z jakych médii nejéastéji cerpate informace o svém mésté?
tiSténa periodika regionalni

TV regiondlni

rozhlas regionélni

internet

jiné:

3) Pouzivate socialni sité?
ano

ne

4) Které socialni sité?
Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Jiné:

5) Myslite si, Ze je dilezité, aby mésto komunikovalo na socialnich sitich?
souhlasim

spise souhlasi

nevim

spiSe nesouhlasim

nesouhlasim



6) Sledujete své mésto (nebo jiné mésto, které Vas zajima) na nékteré z vySe zminé-
nych socialnich sitich?
ano, sleduji

ne, nesleduji

7) Proc nesledujete své (oblibené mésto) na socialnich sitich?
nechci
nevyhovuje mi obsah sdéleni na jejich profilech

sledoval jsem, ale stalo se obtézujicim (vysoky pocet ptispévki, nevyhovujici obsah)

8)Jaké informace byste na profilu mésta chtél/a nejvice?

spise aktuality ze sportu a kultury

spiSe informace o aktualnim déni znemoziujicim bézné fungovani (rozsahlé stavebni upra-
vy, uzavirky, nehody apod. )

spiSe vSeobecné zpravodajstvi

spiSe zajimavosti

tipy na vylety

informace z ufadu

dopravni info

kde se dobfe najist

kde nakupovat

9) Uvital/a byste (¢i jiz pouzivate) aplikaci svého mésta pro chytré telefony?
jiZ pouZivam

ano

ne

nevim

nevlastnim chytry telefon

10) Jaké informace byste v takové APLIKACI chtél/a nejvice?
dopravni informace
urady (kde a jak co vyfidit)

kde se dobfe najist



zdravotnicka zafizeni (kde a co)

kam za kulturou, kulturni akce

kam za sportem, sportovni akce

co je zajimavého v mém okoli (dle urceni aktualni lokace)
slevové, akéni nabidky

kam na vylet

kde nakupovat

méstska hromadna doprava

moznost hodnotit navstivena mista (restaurace, kultura, sport apod)

11) Jsem:
muz

zena

12) Je mi:
15-19
20-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 a vys



PRILOHA P2:

Pouzivate socialni sité?

Z jakych médii nejcastéji cerpate informace o svém
meésté?

B TVregiondlni ™ tiSténa periodika regiondlni = Mrozhlas regionalni  ®internet

18,39%

29,89%

37,93%

V4 7 7 7 v
Které socalni sité?
Google +
Pinterest
Twitter 18,84%

Instargram 20,29%

Linkedin 24,64%

Facebook 84,06%




