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ABSTRAKT

Préca sa zaobera témou narodného brandingu. Riesi problematiku loga v procese budovania
zna¢ky krajiny, jeho vyznam a pouzitie na prikladoch krajin V4 — Slovenska, Ceska,
Mad’arska a Pol'ska. Obsah prace je rozdeleny na dve Ccasti, teoretickii a prakticku.
Teoreticka Cast’ ponika vychodiskd prace a vysvetl'uje pojmy ako znacka, logo, branding
a narodny branding. Prakticka Cast’ analyzuje vyvoj znaciek a sucasnti podobu log krajin V4,
nasledne tieto loga hodnoti na zaklade stanovenych kritérii. Hlavnym vyskumom prakticke;j
Casti prace je kvantitativne dotaznikové Setrenie, ktoré ponuka pohlad respondentov
zroznych krajin na problematiku loga krajiny. V zavere prace s na ziklade ziskanych

informacii uvedené odporucania.

KI'ucové slova: logo, znacka, branding, narodny branding, krajiny V4, Slovensko, Cesko,

Mad’arsko, Pol'sko, vyznam loga

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of nation branding. It focuses on logo in the process
of building a country brand, its meaning and use on the examples of V4 countries - Slovakia,
the Czech Republic, Hungary and Poland. Content of the thesis is divided into two parts,
theoretical and practical. The theoretical part offers the groundwork of the notions and
explains concepts such as brand, logo, branding and nation branding. The practical part
analyzes the development of brands and the current form of the logos of the V4 countries,
then evaluates these logos on the basis of established criteria. The main research of the
practical part of the thesis uses a quantitative survey method, which offers the view of
respondents from different countries on the issue of the country logo. At the end of the thesis,

based on the information obtained, recommendations are given.

Keywords: logo, brand, branding, nation branding, V4 countries, Slovakia, Czech republic,

Hungary, Poland, logo significance
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UvVOD

Zaujimavost’ témy prace sa odvija od nizkeho povedomia o danej problematike narodného
brandingu. Mnoho krajin si stale neuvedomuje dolezitost’ budovania a prezentacie narodne;j
identity za cielom dosiahnutia pozitivneho imidzu ¢i Sirenia povedomia o krajine
v zahrani¢i. Dobre vystavany narodny branding pritom méze pozitivnym smerom ovplyvnit’
postavenie krajiny, vyvratit mylné Ci zazité stereotypy, prildkat’ investorov, podporit

turizmus ¢i export domacich producentov na zahrani¢né trhy.

Logo krajiny pritom zastava nemenej dolezitt rolu. Logo vystupuje ako tvar znacky, v tomto
pripade krajiny, a i ked’ krajiny svoje oficidlne symboly maju pevne dané a zauzivané, logo
ich zastupuje prave pri komunikdcii a marketingu, kde by ich pouzitie mohlo vyzniet prili$
formalne aneosobne. Logo krajiny by pritom malo zosobiiovat jedineénii a l'ahko
rozpoznatel'nl identitu naroda tak, aby si ho zahrani¢ny divak vedel okamzite s danou
krajinou asociovat’. Preto je takisto dolezité klast’ doraz na spracovanie tohto loga. Kvalitné
spracovanie loga je nielen vizitkou krajiny, ale mo6ze mat’ vplyv na jej celkové vnimanie

a obraz.

Praca sa zameriava na loga krajin V4 a teda Slovenska, Ceska, Mad’arska a Pol'ska. Tieto
krajiny sa navzajom vo velkom ovplyviiuju. Spolo¢ne sa usiluju o Eurdpsku integraciu.
Predstavuji pre seba vzajomnu konkurenciu, no zarovenl inajvacSich spojencov. Tieto
krajiny strednej Eurdpy takisto stale bojuju so zaZitymi stereotypmi, nizkym povedomim
a obl'ubou. Od ¢oho sa odvija aj aktualnost’ témy. VSetky krajiny V4 uz nejakym sposobom

na svojich narodnych znackéch pracovat’ zacali.

Praca si dava za ciel poskytnat spitnt viazbu znackam krajin V4, poskytnat’ obraz verejnosti
na vyznam loga krajiny a ddlezitost’ jeho spracovania.

Zistené informacie mdzu posluzit’ nielen znackam vybranych krajin, ale aj ako vychodisko
pre dizajnérov a marketérov pri budticej tvorbe loga a budovani znacky krajiny.

Na dosiahnutie tohto ciela budu stanovené teoretické vychodiska, metodika prace,

analyzované znacky a sucasné loga krajin V4, od ¢oho sa bude odvijat’ aj celkovy vyskum.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Aj ked’ sa to nemusi tak zdat’, znaCky sprevadzali I'udstvo uz odnepamiti. Za prvé znacky
mozeme povazovat staroveké nastenné mal'by na stenédch jaskyn, prvé vyrobené predmety
¢i prvé znaky a inicialy vyrobcov, ktoré mali tieto predmety od seba navzajom odliSovat'.
S rozvijajucim sa obchodom priSiel aj narast konkurencie a teda rozvoj vyrobnych
¢1 obchodnych znaciek. Samotna idea znaciek vSak presiahla akékol'vek ocakavania
povodnych tvorcov a znacky pokrocili daleko za svoje komeréné pociatky a rozsirili sa
do vsetkych oblasti. Od Sportu, vzdelania, médy, cestovania, umenia, divadla, literatury,
do regionov a narodov. Prakticky do vsetkych odborov a odvetvi na ktoré si spomenieme.
(Olins, 2009, s. 16-17) Na aplikaciu teoretickych poznatkov na skiimant problematiku

znaciek krajin budi najskor definované obecné vychodiska.

1.1 Definicie a funkcie zna¢ky

»Znacka je to, ¢o Vam zostane, ked’ Vam zhori tovarei.* Existuje mnoho definicii, ¢o je to
znacka no na jednoduché pochopenie nam posta¢i spominany citat od otca reklamy, Davida
Ogilvyho. Takisto aj podl'a d’alSiecho uznavaného velikana marketingu Philipa Kotlera, st
znacky viac, nez len mena ¢i symboly. ,,Znacky predstavuji spdsob, akym spotrebitelia
vnimaju produkty aich vlastnosti a ¢o k nim citia — vSetko, ¢o vyrobok ¢i sluzba pre
spotrebitel’a znamend.“ (Kotler, 2007, s. 635) Znacku teda nemoZno chépat’ iba ako etiketu
¢1 nalepku na produkte, ale skor o¢akavanie vychadzajice z mysli zakaznika, ako abstraktna
a symbolicka stcast’ produktu. ,,Znacka je obrazne povedané ,,Stvrtym* rozmerom produktu

usidlenym v mysli zékaznika.* (Nagyova, 2016, s. 18-20)
Funkcie znacky

Zékladnou funkciou kazdej znacky je bezpochyby identifikacia subjektu, ¢ize vytvorenie
akejsi totoznosti znacky. ,,Znacka je zastupnym symbolom, ktory sluzi ako urcitd forma
podpisu subjektu. (Kafka, 2014, s. 37) K identifika¢nej funkcii sa na rovnakej tirovni
pridruzuje aj funkcia rozliSovacia, ktora slizi na heterogenizéaciu a profilaciu znaciek a ich
produktov. Okrem tychto hlavnych funkcii, znacky plnia aj mnoho inych, dalSich,

ako napriklad:
- funkcia ochranna
- funkcia komunika¢na

- funkcia prestize
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- funkcia nositel'a hodnoty

Plnenie tychto funkcii znatky mozeme vidiet’ pri kontakte s rozliénymi subjektmi. Ci uz to
je pravna ochrana vyrobcu, jednoduchsia identifikacia distributorom alebo zaruka kvality

pre spotrebitel’a. (Nagyova, 2016, s. 20)

1.2 Zakladné prvky znacky

Prvkami znacky sa rozumeju vizuélne alebo verbalne informacie, sliZziace na uz spominant
identifikaciu ¢i diferenciaciu produktu. Vychéadzajuc z knihy Strategické tizeni znacky od
Ptibovej a i. (2000, s. 43-44) medzi prvky znacky patri — meno, logo respektive symbol,

predstavitel’, slogan ¢i popevok (jingle) a obal.

Meno, teda ndzov znacky, ako kl'icovy prvok by malo byt’ jednoduché, 'ahko vysloviteI'né
a zmysluplné. Slovo pouZité ako ndzov znacky moZe vychadzat’ z realneho jazyka alebo
moéze byt aj umelo vytvorené. Treba vSak dévat’ pozor na asocidcie, ktor¢ mdézu byt
snazvom spajané, takisto jeho kompatibilita sradom vlastnosti a charakteristik
Sirokého sortimentu, zédberu znacky, ktorej prislucha. (Nagyova, 2016, s. 22) V pisanom
texte reprezentuje obchodné meno subjektu a preto je potrebné jednoznacne definovat
spdsob, akym sa bude zapisovat, jeho pravne formy ¢i cudzojazycné preklady. (Kafka

a Kotyza, 2014, s. 35)

Logom alebo symbolom (neverbalny charakter) sa rozumie grafické alebo vizudlne
stvarnenie znacky, nazvu organizéacie, spoloCnosti. Ma podstatny vyznam v budovani
povedomia o znaCke ajej jednoduchSom zapamitani. Znacka mdze byt znazornena
typograficky (textové znazornenie), symbolicky (obrazové znézornenie) alebo
kombinovane, za pouZitia textu aj symbolu na jasnejSie odovzdanie posolstva. (Nagyova,

2016, str. 23)

Predstavitel'om znacky sa rozumie Specialny symbol s redlnou podobou, ktory podobne ako
logo posilituje asocidcie spajané so znackou. Navyse, tento predstavitel’ znacku personifikuje
tym, Ze na fiu prenasa svoje hlavné rysy ¢i l'udské vlastnosti. (Pfibova ai., 2000, s. 45)

Predstavitel'om zna¢ky moze byt animovany alebo skuto¢ny maskot, ale aj zndma osobnost’.

Slogan je kratka fraza, motto, ktoré pomaha spotrebitelom si znacku vybavit’, zapamaétat’ ¢i
presvedCit’ o jej prinosoch. Predstavuje filozofiu znacky a mal by byt vystizny, struény
a lahko zapamdétatelny. Doélezité pre znacku je, aby sa slogan dostal do povedomia l'udi,

preto by nemal byt moc dlhy, no originalny ¢i vtipny a mal by budit’ pozornost. Zvuky,
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melddie ¢i chytlavé znelky, niekedy oznacované aj ako zhudobnené slogany, takisto patria

medzi prvky znacky.

Samostatni kategoériu vztahujiucu sa na znacky produktov a vyrobkov tvori obal, ktory
okrem identifikacnej a estetickej funkcie, plni aj funkciu informacni a ma ochranny

charakter. (Nagyova, 2016, s. 24-26)

V poslednych desatrofiach sa medzi zdkladné prvky znacky zacala zaradovat’ aj URL
a internetova doména, ktora sa stala neoddelite'nou sucastou takmer kazdej znacky. URL
definuje doménovu adresu servera a predstavuje subor znakov, sliziacich k identifikacii
umiestnenia informdcii na internete. Sucastou URL je internetova doména, pod ktorou je
mozné vyhladat’ a pristupovat’ k zdroju. Pomocou domény sa uzivatelia dostavaju

k informaciam o vybranej firme, produkte ¢i znacke. (Banyar, 2017, s. 105)

1.3 Hodnota znacky

Hodnotou znacky sa rozumie pridana hodnota, ktort znacka pre dany subjekt predstavuje
aje spajand s menom a symbolom znacky. Tato hodnota dokaze ovplyvnit' rozhodovanie
zdkaznika a motivovat’ ho k nakupu (napriklad v pripade, kedy znacka vyjadruje urcitu
prestiz, zaruku kvality). Takisto vSak méze zakaznika od nakupu aj odradit, kedze tu
hovorime o stbore subjektivnych asociacii, pripisovanych sluzbam ¢i produktom danej
znacky, zdkaznikmi ¢i verejnostou. David Aaker (2003, s. 8) vo svojej knihe Brand Building

rozdel'uje hodnotu znacky do Styroch hlavnych kategoérii, ktorymi st:
- Znalost’ mena znacky
- Vernost’ znacke
- Vnimana kvalita
- Asociécie spojené so znackou.

Hodnota znacky ma prirodzeny vplyv aj na hodnotu celej firmy. U mnoZstva firiem tvori
prave znacka podstatni €ast’ hodnoty firmy (znacky ako CocaCola, Apple, McDonald).
Riadenie a budovanie hodnoty znacky sa nazyva Brand Building. (Management Mania,
2016)

1.4 Identita a imidZ znacky

Znacka, ktord sa chce presadit’ na trhu, musi mysliet na spdsob, akym sa prezentuje.

Désledne sa zaoberat’ Stylom filozofie, pod ktorou chce vystupovat’ a koordinovat’ vietku
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svoju komunikdciu (aktivhu aj pasivnu) jednotnému vystupovaniu a budovaniu
doveryhodného obrazu svojho subjektu. (Kafka, 2014, s. 8) Podmienit’ tomu vSetky svoje
zlozky: charakteristické prvky, logo, vyrobky ¢i produkty, hodnoty, ale aj spravanie
zamestnancov, firemnu kultiru, spésob komunikacie so zakaznikmi, principy riadenia atd’.
Tieto prvky a mnoho d’al$ich sa spolo¢ne podiel’aju na vytvarani identity znacky. Kazdy
subjekt vlastniaci znacku by teda mal mat’ jasnu predstavu o tejto identite a kontinudlne

na nej pracovat’ a budovat’ ju.

Predstava, ktord potom o subjekte, teda znacke vznika na zéklade vSetkych spomenutych
faktorov sa nazyva imidz znacky. Imidz znacky je vysledkom budovania identity, ,,suborom
nazorov, myslienok, emoécii a réznych asociacii spojenych so znackou, ktoré si ludia
utvaraji bud’ na zaklade vlastnych skusenosti, alebo pomocou marketingovy
a marketingovo-komunikacnych aktivit znacky.* (Banyéar, 2017, s. 71) Taktiez na zaklade

odportcani znacky od inych 0sob, z medialnych kanalov ¢i od inych nazorovych tvorcov.
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2 LOGO

Vychadzajuc z toho, ¢o uz bolo spomenuté v predoslej kapitole prace, logo predstavuje jeden
zo zakladnych prvkov znacky a je jednym z najvyraznejSich prvkov celkovej identity
znacky. Logo je teda vizudlne znazornenie znacky, graficky znak ¢i symbol vyuzivany na
odlisenie znacky od konkurencie. Aj obyc¢ajnd ikona, ako napriklad Stvorec ¢i predmet ako
strom moézu byt logom, pokial’ s spdjané s urCitym menom. ,,Ikona sa zmeni v logo
od okamziku, kedy v nasej mysli dostava urcity vyznam v spojeni s obchodnym nemom

a tym, ¢o vSetko pre nés toto meno znamend.“ (Healey, 2011, s. 6)

2.1 Definicie a funkcie loga

»Spolocnost’ bez loga je ako Clovek bez tvare.“ Vychadzajuc z citacie Davida Aireyho
je logo akousi tvarou biznisu, nalepkou, ktorda nam hovori s kym mame ta &est. Zijeme
v dobe, kde na nds loga posobia z kazdej strany. Bez nich by vSak bolo naozaj tazké
zorientovat’ sa medzi znackami. Vachuda (2015, s.5) vo svojej knihe Vstup do sveta
logotvorby dokonca uvadza, ze keby logd znenazdajky zmizli, ovplyvnilo by to uréitym
spdsobom zivot na ktory sme zvyknuti. U spolo¢nosti, ktoré maju silne vybudovant identitu
si T'udia Casto krat dokdzu skor vybavit vizualnu podobu znacky ako produkt samotny.

(Airey, 2010, s. 22)

Logo sluzi ako podpis. Jeho hlavnou funkciou je identifikacia znacky, odliSenie znacky
od konkurencie, zdelenie urcitej spravy pripadne vzbudenie emocie ¢i asociacie. (Vachuda,
2015, s. 7) Kvalitné logo rozprava pribeh znacky, stvariiuje idedly, silné stranky znacky a to,
kym znacka je, ¢i aké zastupuje hodnoty. Je reprezentativnou jednotkou, ktord komunikuje

znacku eSte predtym ako samotné vyrobky ¢i produkty. (Banyar, str. 30)

2.2 Zakladné druhy loga

Vizuélne stvarnenie loga mdZe mat’ viacero poddb, pricom nemozno povedat’, ktord bude
fungovat’ viac a ktord menej. Podstatné je, aby dizajnér navrhol logo, ktoré bude spiiiat’
zamer klienta a taktiez plnit’ svoju funkciu. (Wheeler, 2013, s. 51) Logo pritom mdze tvorit’
¢o len jediny znak ¢i symbol. Niektoré logéd, naopak kombinuju grafické znazornenie spolu
s ndzvom spoloc¢nosti a iné zas predstavuju samostatny text ¢i inicidly spoloc¢nosti. (Banyar,

2017, s. 31) Vychadzajuc z viacerych zdrojov, sa za zédkladné druhy loga rozumejt:

- Obrazové logo
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- Typografické logo (textoveé)
- Kombinované logo (zlozené z obrazovej aj textovej Casti)

Nesmieme vSak zabudat’, ze tvorba loga je procesom kreativnym a znaCky sa snazia prist’
stale s originalnejSim ndpadom a preto niektoré loga nemozno zaradit’ do ani jednej z tychto
kategorii. Existuji loga, takzvane integrované, kde je napriklad symbol vytvoreny

priestorom medzi pismenami ¢i text vytvoreny skladanim symbolov. (Kafka, 2014, s. 41)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 49-50) vo svojej knihe Image a firemna identita ponukajt
pohlad na problematiku zo $tidie holandskych autorov Gastona van de Laara a Lianne van
den Bergovej- Weitzelovej, ktori skiimali logéa ako symboly identifikujice znacku a rozdelili
ich do troch skupin. Prvou si logd vyuzivajuce Popisné tvary. Pahko rozpoznatelné,
znazoriiujlice redlne predmety, ktoré sa daji jednoducho pomenovat. Prikladom moze byt’
znacka vyréabajuca $portovii obuv a obleenie Puma. Dal3ou skupinou st loga vyuzivajice
Sugestivne tvary, ich symbolika je tazsSie rozpoznatelnd, redlne tvary si znazoriiované
pomerne abstraktne. Tretiu skupinu tvoria Cisto Abstraktné, prakticky nedefinovatelné
tvary. Takéto symboly Casto krat nemozno prvotne ani len pomenovat’. Napriklad ,,fajka“

spoloc¢nosti Nike.

2.3 Atributy dobrého loga

Pri tvorbe loga zastava dizajnér funkciu média medzi klientom a verejnost'ou. Logo, ktoré
pre znaCku navrhne by malo implikovat’ idey a ciele zad4vatel'a a zaroven rieSit’ potreby
a priania koncového uzivatela. (Wheeler, 2013, s. 50) Uspech loga sice nemozno zaruéit,
existujii viak urdité atribaty, ktoré by malo spinat’ kazdé dobré logo. David Airey (2010,

s. 50-51) ich vo svojej knihe spisal do siedmich bodov.

V jednoduchosti je krasa. A prave tie najjednoduchsie rieSenie byvaju obvykle aj tie
najucinnejsie. Ak je logo jednoduché 'ahko splni ostatné poziadavky navrhu.
Primeranost’. Navrhované logo musi byt pre prisluSnt firmu vhodné. Napriklad vtipné logo
sa pre krematérium nehodi.

Zaclenenie tradicie. Rozhodujuca je nad¢asovost’. Prispdsobovat’ logo moédnym trendom
su Casto krat vyhodené peniaze.

Snaha o jedinecnost’. Jedine¢ny navrh je zrete'ny a dé sa 'ahko spoznat’ uz podla tvaru ¢i

obrysu.
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Lahka zapamitatel’'nost’. Nickedy madme na zaznamenanie loga len par sekind ¢i letmy
pohl'ad. Dizajnér by mal preto usilovat’ o to, aby sa znacka divakovi vryla okamzite
do pamiiti.

Myslenie v malych vePkostiach. Miniméalna vel'kost’ navrhu bez straty na detailoch by mal
byt asi jeden palec, 2,54cm.

Zameranie na jeden prvok. V logu znacky by mal byt zapracovany iba jeden prvok,
nie dva, ani tri. Je to prvok, vd’aka ktorému znacka vynikne.

Splnenim vicsiny z tychto vlastnosti by mal vzniknut’ navrh, ktory nebude mat’ problém
obstat’ u zadavatela, ¢i ustat’ kritiku verejnosti. Airey napokon dodava aj to, ze pravidla st

na to, aby sa porusovali a je uz na dizajnérovi, ¢i sa rozhodne prelomit’ bariéry.

2.4 Zasady tvorby loga

Aby bolo logo funkéné, musi spiiat’ okrem vymenovanych atribatov aj uréité technické
parametre. Logo sa tvori vo vektoroch, aby ho bolo mozné zvacsovat’ a zmensovat bez straty
na kvalite. Zacina sa vSak od ceruzky, hl'adaju sa napady, spojitosti, vizualna podoba, forma,
vznikaji viaceré ndvrhy. V procese od hrubych néaértov k findlnemu névrhu logo prejde
mnohymi upravami. Aby sa predchddzalo zbytocnym komplikdciam je potrebné logo
realizovat’ v §pickovej kvalite, vyhybat’ sa krivym, nesuimernym tvarom, mysliet’ na budice
pouzitie loga. Prili§ detailné logo je v malom prevedeni necitateI'né. Napriklad na peciatke
¢i vizitke. Priestor medzi jednotlivymi symbolmi, pismenami nesmie byt prili§ velky ani
prili§ maly. (Vachuda, 2015, s. 13-14) Samotné pismo by nemalo vyuZivat’ vel’ké mnozstvo
fontov a malo by byt v §tylovom sulade so symbolmi a vytvarat’ tak harmonicky celok.
Vseobecne plati, ze kaligrafické, pisané ¢i roézne dekorativne pismo je horSie Citatelné.
(Banyar, 2017, s. 236-237) Pozor si treba davat’ a nevyuzivat' grafiku z fotobanky. Ta
podlieha autorskym pravam, takisto ako logo samotné, ktoré musi byt’ iplnym vlastnictvom
autora. Dolezity je aj vyber farieb. Logo bude vyuzivané v r6znych formach, na webe ¢i
v tla¢i. Malo by byt’ dostato¢ne kontrastné a nesplyvat’ s pozadim, nekombinovat prili§ vel'a
farieb a malo by fungovat’ aj v Ciernobielej verzii. (Vachuda, 2015, s. 13-14) Ddlezité je
mysliet’ aj na technologie, ktoré budu logo zobrazovat. Od monitorov po projektory ¢i
printové verzie na réznych materidloch od papiera po obal produktu ¢i samotny produkt.
Nedé4 sa dopredu predpokladat’ so v§etkymi moZznymi formami, ktorym bude logo vystavené.
Avsak prave preto by malo byt univerzalne pouziteI'né v ¢o najviac moznych prevedeniach.

(Tippman, 2012)
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2.5 Dizajn loga

Mathew Hayley vo svojej knihe Design Loga (2011, s. 7) piSe, Ze s prichodom modernizmu
sa loga zjednodusSuju a minimalizuja. Vzapati vSak dodava, podl'a neho, nad¢asové pravidla
platné pre tvorbu loga. Aj podl'a Vachudy (2015, s. 17-18) by sa mali trendy sledovat’ najma
preto, aby sme vedeli Comu sa pri dizajnovani loga vyhnut'. Dobré logo je trvacne logo a to
nie je zaloZzené na trendoch. Trend je kabat, ktory mozno prezliect, logo prezliect’ vSak
nemdézeme, dodava. Logo preto musi byt variabilné, aby ho bolo mozné pouzit’ v r6znych
kontextoch. Farba loga musi byt’ jasne stanovena. V neposlednom rade by malo obsahovat’
typograficky prvok vyjadrujuci ndzov auniverzalnu, kultirne Specificka vizualnu

symboliku ¢i ikonografiu. (Hayley, 2011, s. 7)

2.5.1 Tvar loga

Dolezity aspekt pri tvorbe dizajnu loga je jeho tvar. V tvare loga (a jeho motive) sa moze
nachddzat' r6zna symboliku. Mo6ze odzrkadlovat profesné zameranie firmy, hodnoty,
samotné produkty, ¢i vztah k zdkaznikom. Symbolika v niektorych logadch méZze mat’ viac
metaforicky ¢i psychologicky charakter, prihliadajuc na kultarne, historické ¢i spolocenské
savislosti. Napriklad geometricky znazornené loga. Stvorec predstavuje hranice, rad.
Trojuholnik zas tri smery ¢i rast. Logd vyobrazujiice symboly zvieracich motivov zas
prepajaju a personifikujii vlastnosti zvierat s vlastnostami, s ktorymi chce byt znacka

spojovana. (Banyar, 2017, s. 144-172)

2.5.2 Typografia a pismo

Pismo je dolezitou sticastou loga. Nahradza hovorené slovo a rovnako ako sa pri hovorene;j
re¢i pouZiva rdzna intonécia a farba hlasu, tak sa aj v logu pouziva pismo, ktoré mu dava
ur€ity vizualny charakter adotvara emotivnhu hodnotu. PouZitd typografia vyrazne
ovplyviiuje finalny vzhlad loga. Preto by mal vyber fontu loga vychadzat z vopred
definovanych hodn6t a poslania znacky. (Tippman, 2012) Fonty mo6Zzu byt rozdelené
do dvoch zakladnych kategorii: patkové fonty (tzv. Serif) a bezpitkové fonty (tzv. Sans
Serif). Pitkové - serifové fonty sa vyuzivaju v logach znaciek, u ktorych chceme navodit’
pocit prémiovosti, spolahlivosti ¢i reSpektu. Ak chceme, aby logo evokovalo Cistotu,

jednoduchost’ a priatel'skost’, odporuca sa pouzivat’ skor bezpitkové - sans serifové fonty.

Spolo¢nosti, ktorych hodnoty zastavajii kreativitu, hravost’ ¢i s tym spojené pozitivne

emocie Casto vyuzivaju pisané (tzv. Script) fonty. Prikladom moézu byt spolo¢nosti ako
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Disney ¢i CocaCola. Pri pisanych a inak ozdobnych fontoch je potreba byt mimoriadne
opatrny, pretoze zdelenie moze byt horsie Citatelne. Teda aj pri vybere spravneho fontu
a pouzitej typografie v logu plati, Ze netreba sledovat’ trendy. Logo je stalym a dlhodobym
prvkom znacky. (Sloboda, 2019)

2.5.3 Farba a psychologia farieb

Nie len font ¢i vel'kost’ pisma, tvary ¢i symboly pouzité v logu vplyvanu na to, ako znacku
vnimaju zékaznici a verejnost. Farba taktiez predstavuje silny prvok vplyvajuci
na potencidlneho zdkaznika. Farby st zdrojom vizudlnej energie, mozu navodit zaujem
o znacku alebo naopak neuptitat’ pozornost’ vobec. Ich sila spoc¢iva v spdjani izolovanych
prvkov a posilneni celkového dojmu kompozicie. Vytvaraji akysi pocit o znacke, dokazu
podnietit’ reakciu ¢i vyjadrit’ posolstvo.

Farby sa delia do dvoch zékladnych skupin. Na teplé a studené farby. Kazda z nich sa pritom
vyznacuje Specifickymi vlastnostami. Teplé farby su agresivne, dynamické, evokuju silu
a pozitivnu energiu (Cervena, zItd) priCom studené su skor pasivne, no upokojujice (modra,
fialova). (Huxley, 2017)

Tym, ako na l'udi pdsobia jednotlivé farby sa zaobera psychologia farieb. Farby dokazu
v zlomku sekundy uputat’ pozornost, vzbudit emociu ¢i pozmenit’ ndladu. Potrebné je, aby
dizajnér loga farbam a ich symbolike dobre rozumel a vedel s nimi narébat. Napriklad
strieborna farba znaéi luxus a istotu. Casto sa teda spaja s luxusnymi znackami $perkov,
hodiniek alebo automobiliek. Cervena farba vzbudzuje vasen ¢&i prebiidza chut’ do jedla,
preto je beZne pouzivana pre fastfood-y ¢i iné retazce spojené s jedom. PouZitie ¢iernej farby
by sice chut’ do jedla neevokovalo, no v spravnej kombin4cii s inou farbou méze Cierna
podciarknut’ a zvyraznit’ message (posolstva ¢i spravy) loga. (Makuchova, 2018) Pri vybere
a kombinacii farieb vSak nemozno zabudat, Ze rovnaké farby moézu v inych kultarach
vyvolavat’ rozdielne asocidcie. Dolezita pri tvorbe loga je aj kombinacia vhodnej farby
s vhodnym tvarom. Logo, ktoré ma ostré¢ rysy atmavé farby podsobi konzervativnym
araznym dojmom. Svetlé farby a oblejSie rysy naopak vytvaraju pocit jemnosti ¢i

neformdlnosti. (Huxley, 2017)
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3  BRANDING

Branding predstavuje proces budovania znacky. Samotné slovo ,brand“ pochadza zo
starondrskeho alebo germanskeho vyrazu ,brandr ktory znamend ,,palit* presnejSie
,»vypalit™, pretoze suvisi s vypalovanim a znaCkovanim dobytka. Takymto sposobom
sa oznacovali stdda jedného vlastnika. Obrazne sa o brandingu hovori v suvislosti
s procesom budovania a posiliiovania znacky pomocou réznych marketingovych aktivit.
Predstavuje ,,vSetky atributy produktu, ktoré zanechavaju v mysli zakaznika trvalt
predstavu.“ (Healey, 2008, s. 6) Jedna sa predovSetkym o ,,vizudlne a grafické¢ prvky
znacky, dizajn produktu, cenovu politiku, distribiciu ¢ vyber marketingovo-
komunika¢nych prostriedkov, raciondlnych argumentov a emocionalnych apelov

suvisiacich so znackou.* (Banyar, 2017, s. 39)

3.1 podstata brandingu — budovania znacky

Podstatu brandingu moZeme vysvetlit’ na priklade z knihy Co je branding? od M. Healeyho,
(2008, s. 10-11) ktory piSe o turistoch na rozlicnych miestach smerujucich do McDonalds,
minajuc bez povSimnutia miestne vyhlasené podniky. Na cudzom mieste, podlichaju lakaniu
niecoho ¢o poznajui. Znacka existuje predovSetkym v mysliach zdkaznikov, ¢o va¢Smi tvori
jej povest. Branding teda ovplyviiuje to, ¢i mé znacka dobrii povest. Nech uz sa teda
nachddzaju kdekol'vek, vedia, aki mé znacka hodnotu aaku kvalitu ocakavat od
ponukanych produktov. Lojalitu zdkaznikov znacky posiliuji jednotnou, Tlahko

rozpoznatel'nou identitou.

Podstatou budovania znacky ateda brandingu, je aj ochota zdkaznikov priplatit’ si
za znackovy tovar. Aj ked’ produkt neznamej firmy, spolo¢nosti mdze byt’ 4 krat lacne;jsi,
nez znackovy produkt, dobre vystavany branding moZze zarucit’ to, Ze zdkaznik siahne
po produkte znackovom. U znackového produktu  moZe predsa ocakdvat vacsiu

spol'ahlivost’, kvalitu ¢i zaruku, Ze ked’ sa produkt pokazi mdze ho bez problémov vratit’.

Podstatu brandingu moZeme vidiet’ aj v tizbe zakaznikov vstupit’ do imaginarneho sveta
znacky, nosit’ znacku, prezentovat’ sa nou. Silné znacky sa mozu stat’” dokonca socialnym
statusom, nalepkou, ktori chceme nosit’, s ktorou chceme byt spojovani. Tato identita
je vytvorend reklamou a publicitou sl'ubujicou naplnenie tizob a hodnot. (Healey, 2008, s.

10-12)
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3.2 Prvky brandingu

Podl'a M. Healeyho (2008, s.8) mézeme definovat’ aj pat’ zékladnych prvkov brandingu. St

nimi positioning, pribeh, dizajn, cena a riadenie vzt'ahu so zakaznikmi.

Positioning je suborom aktivit vytvarajicich image produktu ¢i znacky v mysliach
zakaznikov. Vytvara $pecificku pozicia na trhu, ktora sa odliSuje od ostatnych produktov
rovnakej kategorie. Ide teda o cielavedomé usmernovanie postojov zékaznika voci produktu
¢1 znacke. Dolezité je najst sulad medzi prianiami zakaznikov a tym, ¢o firma realne ponuka.
Minimalizaciou rozdielov medzi tymito poziciami dosiahneme vytycenych cielov. (Petrtyl,

2018)

Vytvéarat fiktivne pribehy a prendsat’ ich zcloveka na clovek, ¢i dokonca naskrz
generaciami, je jednou zo zdkladnych vlastnosti odliSujacich nas od zvierat, ¢i inych druhov
rodu homo. Pribehy l'udstvo sprevadzaju od pradavna. Postupom casu sme si ich zacali
zapisovat’ ¢i rozne zaznamenavat', aby sme ich mohli pocut’ znovu a znovu. (Healey, 2008,
s. 9) Kazdého z nas pritahuju zaujimavé a putavé pribehy. To plati, aj ked” si vyberdme
znacku, ktoru kupime. Vyberame si pribeh, do ktorého vstupujeme, s ktorym sa chceme
stotoznit’. Silné pribehy znaciek su také, v ktorych hra spotrebitel’ ddleziti ulohu. (Banyar,

2017, s. 39-40)

Dizajn je neoddelitelnou sucastou budovania znacky. Dizajnové vystupy st reélne,
hmatatel'né prvky, ktoré mnoho krat urcuju sposob, akym je znacka vnimana. A to na
viacerych frontoch. Ci uZ je to logo, obal, dizajn vyrobkov, webovy dizajn, grafika
socialnych médii, firemné vizitky ¢i uniformy, priemyselny dizajn ¢i dizajn pracovného
prostredia, budovanie dizajnu sa rovnad budovaniu identity znacky. Vybudovat’ znacku, ktora
je na trhu jednoducho identifikovatel'na je podstatny krok v budovani tspesného podniku,

ktory presne vystihuje to, kto ako znacka ste. (Kopec, 2018)

Co sa brandingu tyka, moze sa zdat, Ze cena je menej viditelnym prvkom v procese
budovania znacky. Spiiia viak déleziti funkciu tvorby hodnoty zna¢ky. Cena je finanénym
ohodnotenim produktu. Je to redlna suma, ktort je zdkaznik ochotny zaplatit’ za znacku a jej
produkty. Je zdkladnym mechanizmom medzi ponukou adopytom. Tento vztah
sa prehlbuje, ¢im je znaCka originalnejSia, vzacnejSia, spolahlivejsia ¢i s dlhSou tradiciou,

tym je zédkaznik ochotny zaplatit’ za znacku viac peazi. (Banyar, 2017, s. 40)

Riadenie vzt'ahu so zdkaznikmi, anglicky customer relations manager, d’alej ako CRM,

je interaktivny proces vytvarania lojality k zakaznikom, prostrednictvom réznych procesov,


https://www.marketingmind.cz/positioning/
https://soulmates.company/blog/dizajn-identita-znacky-ako-ju-navrhnut-rovit/
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informacnych ¢i komunikaénych systémov, snaziac sa Co v najviacSej moznej miere
uspokojovat’ zakaznicke potreby. (Banyar, 2017, s. 40-41) Cielom CRM je predovsetkym
zlepSovat’ sluzby v starosti o zdkaznika, porozumiet’ zékaznikom a identifikovat’ ich
konkrétne potreby. A to v ktorejkol'vek faze nakupného cyklu, za vysledkom budovania

dlhodobo prospesnych vzt'ahov so zdkaznikom, budovania vernosti. (Raynet, 2019)

3.3 Rebranding , refreshing a redizajn

Po ur¢itom obdobi pdsobenia znacky na trhu, moze dojst’ k zmene znacky, ktoru inak
nazyvame rebrandingom. Rozsah zmien, ktoré znacka v procese rebrandingu podstupi sa lisi
s ohl'adom na individualnu situdciu a ucel. Méze sa jednat’ o celkovii zmenu znacky, alebo
o Ciastocné zmeny korporatnej identity, kedy hovorime o refreshingu alebo redizajne

znacky.

Pri refreshingu sa najcCastejsSie jedna o ¢iastkové zmeny a inovacie spojené s vizualizaciou
znacky, kedy logo astym spojend grafika pdsobi zastaralo a prestala vyhovovat
poziadavkam trhu. (The Logo Creative, 2019) Estetické hodnoty su podmienené aktudlnym
trendom a tomu sa podmiefiuje aj Uprava detailov vo vizudlnej identite znacky. K takémuto

refreshingu zvicsa dochadza po 7 az 10 rokoch. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 46)

Redizajnom sa rozumeju uz zavaznejsie zmeny vizualnej identity, ktoré si casto vyzaduju
vytvorenie kompletne nového loga a s tym spojenej grafiky. K redizajnu méZe dochadzat’
pri zmene stratégie, ktorou sa znacka rozhodla uberat, ¢i zmene message, ktorti chce
komunikovat’ pouzitim iného komunika¢ného jazyka, ¢i zvyraznenim inych benefitov

znacky, k ¢omu prispdsobi aj logo a vizualnu prezentaciu. (The Logo Creative, 2019)

K rebrandingu dochaddza pri radikdlnych zmenach vo firme, spolo¢nosti. Zmena
positioningu, zli¢enie s inou firmou ¢i zvdcSovanie subjektu. V takychto pripadoch sa
okrem vizualnej Upravy nemusi dat’ predist’ ani Uprave ¢i zmene obchodného nazvu. Je
potrebné si uvedomit’, Ze sa jednd o finan¢ne naro¢ni operaciu a k rebrandingu je potrebné
pristupovat’ mimoriadne zodpovedne. Finan¢na narocnost’ rastie s velkostou subjektu,
rozsahom poZadovanych zmien a taktiez v zavislosti na ¢asovych poziadavkach priebehu
rebrandingu. Pred zacatim celého procesu je teda potrebné zvazit' zavaznost’ dovodov, preco
sa ideme pustat’ do rebrandingu a takisto aj vSetky klady a zapory s tym spojené. (Bauer,

2014, s. 128-129)
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4 NARODNY BRANDING

Systematické a cielavedomé budovanie znacky krajiny oznacujeme za narodny branding.
Za otca tohto pojmu sa povazuje Simon Anholt. Ten ho definoval ako ,,strategicku seba-
prezentaciu krajiny s cielom vytvorit’ reputany kapitdl prostrednictvom ekonomickej,
politickej a socialnej propagéacie zaujmov doma a v zahrani¢i.* Dal§im znamym autorom,
ktory sa venuje problematike je Wally Olins. Dzurekova vo svojej knihe uvadza aj jeho citat,
ktory dodava Ze ,,krajiny si odjakziva budovali a riadili svoju znacku, to ¢o je nové, je skor
len terminologia nez skuto¢né vlastné praktiky.* (Dzurekova, 2009) Prezentovanie krajiny,

ako znacky, bude viac rozobrané v nasledujuce;j kapitole.

4.1 Znacka a Narod

Doposial’ sa v praci hovorilo o znacke iba ako identite produktu & spoloénosti. Zijeme viak
v dobe, kde mé svoju znacku takmer vSetko - od toaletného papiera po zndme osobnosti.
Vynimkou nie st ani krajiny, aj ked’ sa na ne, ako znacky ¢asto krat zabuda. Znacka krajiny
zodpovedd narodnej identite, ktord je aktivne interpretovand na medzinarodnej trovni,
snaziac sa ziskat’ medzinarodné uznanie a vybudovat svoj priaznivy obraz. (Kéna, 2017, s.
63) To, aku si krajina spravi znacku vo svete ovplyviiuje mnozstvo faktorov od cestovného
ruchu, zahrani¢nych investicii, obchodu, exportu az po migraciu. Znacka krajiny v podstate

nastavuje zrkadlo Zivotnej urovni v krajine.

4.2 Preco budovat’ zna¢ku krajiny?

Branding krajin nepredstavuje len vol'bu krajiny zviditelnit’ sa ¢i dat’ o sebe vediet’. Je priam
nevyhnutnostou pre preZzitie Statu a Statnych zdujmov na medzinarodnej scéne budovat
efektivny ndrodny branding, pozitivny imidZkrajiny abojovat tak s narastajucou
konkurenciou. Presadzovat’ svoje ciele, prildkat’ turizmus, koordinovat’ investicie, export,

prilédkat’ pracovnt silu, Studentov. K tomu vSetkému pomaha budovanie znacky Statu.

Narodny branding vSak prispieva aj k dosahovaniu vyssich ciel'ov, ako je napriklad zvySenie
menovej stability, navratenie medzindrodnej kredibility a dovery investorov, zvratenie
upadku Statu, stimulovanie silnejSich medzindrodnych partnerstiev, posilnenie narodne;j

uvedomelosti, posilnenie sebavedomia ¢i narodnej hrdosti a jednoty.

Nérodny branding taktieZ vyvracia mylné predstavy a stereotypy pripisované krajinam,

¢o pomaha k repozicioningu krajiny v mysliach svetovej verejnosti a k jej priaznivejSiemu
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vnimaniu. Stereotypné percepcie a predsudky Casto krat brania rozvoju krajiny s najvacsimi

dopadmi na cestovnom ruchu, exporte ¢i zahrani¢nych investiciach. (Kona, 2017, s. 63-64)

Budovanim narodnej identity, vytyc¢enim jasnych ciel'ov a ich postupnym plnenim, krajina
vytvara podmienky pre pozitivnejsi COO (Country-of-origin) efekt, ktory je blizSie
rozpisany v d’alSej Casti podkapitoly. Ziskava vyraznejSie postavenie v spolocnosti, vyssiu
akceptaciu v medzinarodnych kruhoch, instituciach a médiach. Znacka krajine teda vytvara
hodnotu, meratel'nti napriklad aj ekonomickym tuspechom. Meranim hodnoty narodnych
znaCiek sa zaoberaju mnohé Studie, najznamejSou z nich je NBI —Nation Brand Index..
Dalsim dévodom, preco je dolezité budovat’ postavenie krajiny v medzinarodnom hladisku

je stale rastlica globalizacia. (Dzurekova, 2009)

4.2.1 Globalizacia

Dnes sa da povedat, Ze Zijeme v globalnom svete. Vo svete takmer kde neexistuju hranice.
Svet sa stal jednym velkym miestom, v ktorom si ¢lovek méze vybrat, kde bude pdosobit’
bez ohladu na 3$tatne zriadenie &i prislusnost. Cokol'vek sa di vyrobit kdekol'vek.
Korporacie mozu pdsobit po celom svete, az prestava byt zrejmé, kto ¢o vlastni.
Komunikdcia sa taktiez transformovala a kedykol'vek sa teda m6Zeme spojit’ s kymkol'vek.
V takomto svete, kde hranice stracaji vyznam a nastupuje globalizacia, by sa mali narodné
Staty a teda aj narodné znacky prepadat’ a stracat’. To sa vSak nedeje a globalizacia naopak
narod androdnu identitu posiliiuje. Narodné ¢i mestské znacky nadobudaju okrem
tradi¢ného, emoc¢ného a ideologického ucelu aj Statisticky meratel'né hospodarske ciele. ,,To
stoji za ideou Statu ako znacky. Branding Statu sa stal podstatnym prvkom hospodarskeho
uspechu.* dodava Olins (2016, s. 135-137) a d’alej pokracuje: ,,Obl'ibené Staty pritahuji
viac turistov a investicii a mozu si Gctovat’ vyssie ceny za export, nez Staty menej obl'ibené
alebo menej zndme. Konkuren¢ny boj medzi krajinami je intenzivny. A ¢im je globalizacia
silnejSia, tym je konkurencia vicsia.” Globalizacia pozmenila ucel aj podstatu narodného
brandingu. Novodoba konkurencia sa odohrava predovsetkym v oblasti turizmu, investicii

a exportu.

4.2.2 Madein ...

Nérody a produkty s nimi spojené byvaji hlboko zakotvené v kolektivnom povedomi l'udi.
Skotska whisky, kubanske cigary, portské vino atak podobne. To plati aj o znadkéach.
Nemecky Mercedes, taliansky Fiat, Svédske Volvo. japonské Sony, Toshiba ¢i Panasonic.

VSetky tieto znacky aim pripisované vlastnosti, si spdjame najmi s krajinou pdvodu.
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Nalepka ,,Made in Germany* ¢i ,,Made in Japan‘ predstavuje pre spotrebitel'ov inu kvalitu
ako napriklad ,,Made in China®“. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 156) Suvisi s tym mnoho
faktorov, ktoré budovali povedomie o zruc¢nostiach TI'udi urcitych Statov a hodnotach
pripisovanych ich vyrobkom naprie¢ storo¢iami. Nemci su znami svojim perfekcionizmom,
zmyslom pre detail a kvalitu a to najma ¢o sa strojarenského a automobilového priemyslu
tyka. Japonské technolégie zas stelesiiuji vynikajicu miniaturizaciu, technicka
vynaliezavost’ a minimalizmus. (Olins, 2009, s. 128-135)

(13

Imidz znacky na =zdklade krajiny pdévodu ateda znacky ,made in .., skuma
Country-of-origin efekt (d’alej len COO). Zakladom COO efektu je viera, ze len ak produkt
pochadza z tej spravnej krajiny splni nase o¢akavania. Krajina povodu pre nas predstavuje
zaruku kvality ¢i ocakdvané atribity produktu. Imidz tizemia sa teda premieta do percepcie
produktu. Pre producentov je imidZ krajiny Casto krat cennym kapitdlom pozitivnej ¢i
negativnej predpojatosti k hodnoteniu produktov. Je odrazom postavenia uzemia na
medzinarodnej scéne. Ide o formu tzv. mikkej moci ,,soft power*. Pri vstupe na nové trhy,
mdze COO — krajina povodu, zvySit mieru dovery alebo neistoty v dané produkty.

(Matlovicova, 2015, s. 60-63)

4.2.3 Nation Brand Index (NBI)

Krajina so silnou a pozitivnou znackou nadobuda ddlezitii konkuren¢nu vyhodu. Prave preto
je velmi dolezité pre krajiny poznat, ako st vnimané verejnostou vo svete. Jednou
z najznamejSich metdd merania hodnoty a popularity imidZu krajiny je Nation Brand Index
(NBI) — index narodnej znacky. Tuto Studiu kazdoro¢ne zverejiiuje spolocnost’ GfK Roper
Public Affairs & Media. Ide o analytické poradie svetovych znaciek krajin na zéklade
prieskumu, ktory sa uskutociiuje na vzorku vySe 20 000 dospelych respondentov v 20
najviacsich a najrozvinutejSich krajinach sveta. Prieskum meria imidz 50 krajin, hodnotenych

v 6 kategoriach:

export,

- vlada,

- kultura,

- Tudia,

- cestovny ruch,

- migricia/investovanie
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Tychto 6 kategérii dokopy vytvara ,,Anholtov Hexagon® pomenovany po Simonovi
Anholtovi, ktory tito metédu merania sam vytvoril, ¢im poskytol vladam a firmam
jedineCny nastroj na sledovanie pozicie krajiny, vo¢i inym konkuren¢nym krajinam.
Vysledkom vyskumu je kazdoro¢né celkové poradie krajin, ako suma vysledkov

jednotlivych oblasti a zdroveinl, umiestnenie jednotlivych krajin v kazdej z tychto kategorii.

(Dzurekova, 2009)
\ VLADA /

EXPORT \ / LUDIA

ZNACKA
KRAJINY
CESTOVNY
RUCH KULTURA
INVESICIE
A MIGRACIA

S

Obrazok 1: Anholtov Hexagon — viastné spracovanie (zdroj: Dzurekova 2009)

4.3 Rebranding krajiny

Nérody prechadzali rebrandingom pocas celej svojej histérie. Staty vznikali a zanikali
a s novym Statom prichadzal rebrand. Novodobym rebrandingom krajiny sa rozumie snaha
o zmenu a zlepSenie vnimania krajiny vo svete. Snaha zviditeInit’ svoju krajinu a prilakat’
tak turizmus a investicie, zlep$it medzindrodné vztahy a podporit’ export domacich
producentov. Rebrandingom v 21. storo¢i prechddzaji najmd S$taty, ktoré doposial
na budovanie svojej narodnej identity tak povediac ,kaslali“ aneuvedomovali si silu
a podstatu narodné¢ho brandingu. Prezentaciu krajiny nechavali na agenturach cestovného
ruchu, ¢i inych inStiticiach, pripadne, vynakladali usilie len vtedy, ked’ sa im malo dostat’
pozornosti organizovanim medzinarodného, napriklad Sportového ¢i kulturneho podujatia.
Takéto prezentécia je vSak nedostacujica na to, aby krajina zaujala verejnost’ spoza svojich
hranic ¢i maximalne hranic svojich bezprostrednych susedov. (Olins, 2009, s. 143-151) Pre

zvySok sveta ostdva krajina neviditeI'na ¢i opradend prehnanymi stereotypmi a historkami.
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4.4 Vyznam loga pre budovanie imidZu a identity krajiny

Krajiny, ktorym chyba jednotne stanoveny komunikacny ciel’, ¢i jednotna vizualna identita
nemd&zu ani budovat’ jednotnu imidz svojej znacky. Agentlry pre cestovny ruch, ministerstva
¢i rozne organizacie komunikujice krajinu v zahranici, vystupujuce pod svojim vlastnym

logom, pdsobia mitico a degraduju (odporuji) tak uceleny obraz o identite svojej krajiny.

Dolezité je preto vybudovat jednotnu znacku, ktora bude reprezentovat’ a zastreSovat’ vSetky
organizacie a vSetku komunikéciu navonok. Tym sa vytvori obraz o jednotnej identite
krajiny. Zakladnym predpokladom pre uspech tejto znacky je zosobiniovat’ narodnu identitu

krajiny tak, aby bola prijata, osvojena a podporovana najmé svojimi lud’'mi.

Logo tu zastdva dolezity prvok, ktory sa snazi tuto identitu pretransformovat’ do vizuélne;j
podoby, aby nielen zodpovedalo oCakdvaniam a narokom domécej verejnosti, ale aby
dokézalo uputat’ pozornost’ zahranicia, na trhu svetovej konkurencie s cielom asociovat’
priaznivy dojem k danému zemepisnému miestu. A aby tak dokazalo, musi zndzornovat’
nie¢o typické avsak jedineéné pre ont krajinu. Logo krajiny teda spiiia nie len informacénu,

ale aj emocionalnu funkciu. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 157-158)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Identifikacia problému

Logo je tvarou znacky. To plati aj pri narodnom brandingu a teda budovani znacky krajiny.
Logo krajiny zastupuje narodné symboly pri komunikacii a marketingu, kde by ich pouzitie
vyznelo prili§ formalne ¢i Skrobene. Aj ked’ krajina svoju znacku buduje nezavisle na tom,
¢i oficidlne logo ma, alebo nie, prave logo dotvara divakovi uceleny obraz o identite krajiny.
Jednéd sa predovsetkym o kontakt so zahranicnou verejnostou, kde ma za ulohu uputat’
pozornost’, zdelit’ informaciu, ¢i navodit’ pozitivnu asociaciu.

Praca sa zaobera vyznamom, ktory by sa mal klast' logu znacky krajiny. Casto krat krajiny
podcenuju tito formu prezentacie, nechavaji ju na roéznych organizaciach, popripade
na svoju propagaciu vyberu logo, ktorého asocidciu s krajinou nemusi zahrani¢ny divak
pochopit’. Pritom dobre vybudovand a I'ahko rozpoznatel'na znacka krajiny dokaze prildkat’
turizmus, zahrani¢né investicie, podporit’ export domacich producentov a zvysit’ povedomie

a status krajiny.

5.2 Analyza sucasnej situacie z dostupnych zdrojov a Setreni

Krajiny V4 st zoskupenim krajin strednej Europy. Od roku 1993 sa spolo¢ne usiluju
o integraciu v ramci Eurdpskej Unie. Navzajom pre seba predstavuju velké percento
zahrani¢ného turizmu, medzinarodnych spolupréc ¢i exportu. Tieto krajiny strednej Europy
vSak spdja aj nieCo iné. Obraz, ktory o nich maju utvorené ostatné Staty Eurdpy Ci sveta.
Obraz post komunistickych krajin, ktoré nemaju moc ¢o pontiknut’. A prave dobre postaveny
narodny branding mo6Ze posilnit’ identitu a zmenit’ imidz tychto krajin.

Vsetky krajiny V4 na svojich narodnych znackach nejakym sposobom zacali pracovat.
Zacali budovat’ svoje narodné identity a pokusat’ sa o zlepSenie svojho obrazu. Prakticka
Cast’ tejto prace sa bude zaoberat’ najméd logami znaciek tychto krajin. Porovnavat’ ich
vzajomnu konkurencieschopnost, hodnotit’ spracovanie a primeranost loga pre
reprezentaciu krajiny, schopnost’ vyvolat’ Ziaduce asociacie a tym aj zvySovat’ povedomie

o krajine.
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5.3 Ciel prace

Ciel'om teoretickej Casti prace je stanovit’ teoretické vychodiska k problematike tykajtcej sa
vyznamu loga v procese narodného brandingu. Zadefinovat’ pojmy ako znacka, logo,
branding a narodny branding. BlizSie rozvinut’ a Specifikovat’ tieto terminy a im pridruzené
terminy.

Stanovit’ metddy vyskumu a nasledne, uz v rdmci praktickej Casti, analyzovat’ znacky
vybranych krajin — Slovenska, Ceska, Mad’arska a Pol'ska, ktoré budti predmetom skiimania.
Cielom samotného vyskumu préce, je analyzovat’ loga krajin V4 za pomoci teoretickych
vychodisk a atributov, ktoré stanovil uznadvany dizajnér David Airey. Zhodnotit® kritéria
vlastnosti log, ich vhodnost’ pre reprezentdciu krajiny a zaroven kvalitu spracovania.
Nasledne, pomocou kvantitativneho dotaznikového Setrenia zistit' ndzor respondentov na
vyznam loga pri budovani obrazu aimidz znacky krajiny. Taktiez zistit, ako na
respondentov posobia jednotlivé logd krajin V4 za vyuzitia metddy sémantického
diferencidlu. Zistit' ¢im st tieto postoje podmienené a ¢i pre respondentov vybrané loga
asociuju spojitost’ s danou krajinou a ¢i nejakym spoésobom ovplyvnili ich ndzor na dané

krajiny.

5.4 Vyskumné otazky

VOI1: Ako hodnotia vyznam loga krajiny ucastnici vyskumu a aké su podla nich

najdolezitejsie atributy, ktoré by malo kazdé logo spinat’?

VO2: Ako na respondentov podsobia jednotlivé loga krajin V4 a ¢omu su tieto postoje

podmienené?

VO3: Zalezi respondentom na spracovani loga a stotoziuji sa nazory respondentov

s vysledkom analyzy?

5.5 Udel $etrenia

Zistené povedomie z analyzy vlastnosti log a vysledkov dotaznikového Setrenia poskytne
nazor respondentov, spitni vizbu na budovanie znaCky krajiny, vyuzivanie loga

na prezentdciu krajiny v zahrani¢i popri oficialnych symboloch a nazor na konkrétne loga
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znadiek krajin V4, & zaujem o jednotlivé krajiny. Ugelom je aj zistit’ ako spracovania loga
ovplyvnuje jeho kladné hodnotenie.

Tieto informacie moézu posluzit’ ako vychodisko pre marketérov a dizajnérov pri buduicej
tvorbe identity znacky krajiny, budovani znacky, tvorbe loga, pripadnej zmene, redizajne
loga krajiny. Informacie mézu posluzit' aj skimanym krajindm ako obraz, ktory o nich
zastdva domadca i zahrani¢na verejnost’. Ponuknu prehl'ad o postaveni a sile ich znaciek skrz
znamost’ a pritazlivost’ ich oficialneho loga ato i v porovnani s krajinami V4, regiénu
strednej Europy. Vysledky moézu takisto posluzit’ ako vychodisko k budicemu skumaniu

vyvoja znatiek Slovenska, Ceska, Mad’arska a Pol'ska.

5.6 Cielova skupina

Cielova skupina dotaznikového Setrenia nie je vekovo ohranicend, avSak predpoklada sa
prevaha mladych I'udi a to najma kvoli pouzitej metéde zberu dat v online prostredi, online
distribtcii dotaznikového Setrenia, jazyka a formy otazok. Odpovedat’ budi mdct’ rovnako
muzi i Zeny a to z r6znych krajin.

Najdoélezitejsim kritériom segmentacie respondentov je ich narodna prislusnost’, od ktorej sa
bude odvijat’ aj hodnotenie vysledkov Setrenia. Podstatnt ¢ast’ respondentov by mali tvorit’
prave obyvatelia krajin V4 — Slovenska, Ceska, Mad'arska a Pol'ska. Dovodom je ich
relevancia k vybranej téme vyskumu a taktieZ predpokladana znalost’ pojednavanych krajin.
Takisto predstavujii obyvatelov regionu strednej Eurdpy, na ktorych znacky vybranych
krajin najcastejSie cielia svoje kampane.

Dotaznik bude distribuovany aj medzi respondentov z ostatnych krajin Eurdpy napriklad
Nemecka, Holandska ¢i Anglicka. Minimalny poZadovany pocet vSetkych respondentov je

stanoveny na 200 opytanych.

5.7 Vyskumna metéda, sposob distribucie a technika vyberu

respondentov

Ako prvé budu v ramci praktickej Casti zozbierané sekundarne data a vychodiska k danej
problematike. Analyzované znacky jednotlivych krajin ich vyvoj a dnesné podoba. Od toho
sa bude odvijat’ d’al$ia analyza zamerana na hodnotenie log za pomoci stanovenych atributov

vlastnosti, opierajucich sa o teoretické vychodiska. Prvotné analyzy poskytna hlbsi pohl'ad
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do problematiky, prehl'ad o podstate a vyzname jednotlivych nadrodnych brandingov krajin

V4 ale najmé prehl'ad o spracovani a vhodnosti log tychto krajin.

Hlavnym cielom praktickej Casti prace je realizacia kvantitativneho vyskumu formou
dotaznikové Setrenia, v ktorom budi respondenti odpovedat’ na otadzky tykajice sa
narodného brandingu a funkénosti jednotlivych log krajin V4. Kvantitativny vyskum ma
za ciel’ zozbierat’ exaktné a objektivne overiteI'né idaje, ktoré sa daji dobre zovseobecnit’
informécii a relativne velkého poctu respondentov. Zakladom kvantitativneho vyskumu
je meranie. Ziskané udaje su presné a daju sa numericky vyjadrit’ pomocou statistik a Skal.
(Gavora, Peter a kol., 2010) St to data takzvaného ,,tvrdého* charakteru. Dotaznik bude
vyuzivat' aj dat ,,mikkého* charakteru formou otvorenych otazok, prostrednictvom ktorych
budi moct’ respondenti vyjadrit’ asocidcie spajané s danym logom ¢i krajinou.

Okrem uzavretych a otvorenych otdzok bude pouzitd aj Skalova metéda sémantického
diferencialu. Pomocou $kdl mo6Zzu respondenti vyjadrit’ svoje nazory, vztahy a postoje,
o byva obvykle pre respondentov naroéné. Skaly im davaju moznost’ pohybovat sa iba
v urcitych intervaloch. Ich hlavny vyznam v marketingovom vyskume tkvie v prevedeni
nemeratelnych znakov na znaky meratel'né, ktoré je mozné I'ahko kvantifikovat’ a nasledne
analyzovat’. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2014, s. 217-218)

Metdda sémantického diferencialu funguje na principe zvicsa pét’ az sedemstupiiovej skaly
na ktorej koncoch stoja protichodné privlastky. Na rozhrani tejto §kaly respondenti udavaji
aky postoj k ur€itému pojmu zastavaji. Vyhodou tejto metddy je, Ze respondenti nemusia
hodnotit’ len jeden rozmer — sthlas ¢i nesuhlas, ale maju na vyber z viacerych moZnosti
podl'a jemnych rozdielov v postoji k danému privlastku. (Kiivohlavy, 2017)

Formét dotaznikové Setrenie bol pre vyskum zvoleny najma z nizkych ¢asovych, finan¢nych

1 persondlnych dovodov. Od ¢oho sa odvijaja aj limity s tym spojené.

Sposob distribucie a technika vyberu respondentov

Na vytvorenie dotaznika do vyskumu tejto prace bude pouzitd stranka questionpro.com
ateda aj zbieranie dat od respondentov a distribticia dotaznika budu prebiehat’ v online
prostredi. Stranka questionpro, ako online software na tvorbu dotaznikov, bola zvolena
spomedzi viacerych dostupnych platforiem najmd vdaka réoznym formatom otazok,
s moznost'ou vytvorenia a zakomponovania sémantického diferencidlu priamo do online

dotazniku.
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Respondenti do dotaznikového Setrenia vyskumu tejto prace budi zozbierani najmi cez
socialne siete Facebook a Instagram. Respondenti z Ciech a zo Slovenska sa budd méct’
sami prihlasit’ k vyplneniu dotaznika na zaklade ziadosti o vyplnenie zdiel'anej cez funkciu
Stories na socialnej sieti Instagram. Predpokladand je odozva a nasledna akcia asponi od 50
respondentov z kazdej krajiny a to vzhl'adom k poctu 800 sledovatel'ov uctu, cez ktory budu
respondenti dopytovani. Respondenti z Mad’arska, Pol'ska a ostatnych krajin mimo V4 buda
osobitne poziadani o vyplnenie dotaznika do sukromnej spravy spolu so ziadost'ou
o retazové zdielanie medzi svoj okruh znamych z danej krajiny. Tymto sposobom je
predpokladanad odozva a akcia takisto 50 respondentov zkazdej z troch dopytovanych

skupin.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

6 ANALYZA ZNACIEK KRAJIN V4

Konkrétnymi pripadmi narodnych znaciek a ich log, ktorymi sa bude tato praca zaoberat’ st
krajiny strednej Eurépy — Slovensko, Cesko, Mad’arsko a Pol'sko, nazyvané aj ako krajiny
V4. Pod tymto zoskupenim zacali vystupovat’ od roku 1993, odkedy sa spoloc¢ne snazili
o Eurdpsku integraciu. Krajiny V4 spdja aj obraz post komunistickych krajin, ktory o nich
stale prevlada vo zvysSku Eurdpy. V tejto Casti prace budu analyzované procesy, aktivity
a snahy, ktor¢ krajiny vynalozili do budovania, ¢i zmeny svojho obrazu. Vsetky z krajin V4

na svojich narodnych znac¢kach nejakym sposobom pracovat’ zacali.
6.1 Narodny branding Slovenska

6.1.1 Analyza procesu vyvoja a budovania zna¢ky Slovenska

Budovaniu znacky Slovensko predchadzalo niekol’ko udalosti, kedy bolo potrebné krajinu
vizualne prezentovat’ v zahrani¢i. Prvym pripadom bol vstup Slovenska do Europskej tnie,
kedy logo prezentéacie vytvorené v roku 2003 predstavovalo modry Stvorec, s dvomi, do seba
zapadajicimi Castami puzzle. V jednej cCasti boli dve eurohviezdy a v druhej jedna
eurohviezda spolu s napisom Slovensko. Toto logo vSak zozalo vlnu kritiky a bolo

nahradené logom, v ktorom dominoval najzndme;jsi slovensky vrch Krivan.

Dal3im logom, pouzitym na prezentaéné tiely bolo logo pre Slovak Aid (Slovenska agentiira
pre medzinarodnu rozvojovl spolupracu), ktoré sa dodnes pouZiva prirozvojovych
projektoch v zahrani¢i. Jednoduchy népis Slovak Aid v narodnych farbach, s bledo modrym

luc¢om tiahnucim sa v polkruhu ponad slova.

Obrazok 2 Vlavo logo na informovanie o clenstve Slovenska v EU Vpravo Logo Slovak Aid
(zdroj: brandinstitute.sk, 2018)

Nasledujtice roky bola prezentacia Slovenska odkdzana na Slovensku agentiru pre cestovny

ruch (SACR), ktord krajinu zastupovala v zahrani¢i na vel'trhoch a vystavach ¢i roznych
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podujatiach. Tymto si agentira pre cestovny ruch a jej identita osvojila status znacky
Slovenska. Agentira SACR v roku 2005 predstavila rebrand v podobe nového loga
zobrazujiceho motyla na bielom podklade v narodnych farbach, obohateného o ZIta farbu.
Logo doprevadzal slogan ,,Little big country Slovakia*“ v preklade ,,Slovensko, mala vel'ka
krajina. (Brandinstitute, 2008) Toto logo spolu so sloganom reprezentovalo krajinu
Slovensko az do roku 2016. Pocas tohto obdobia sa vSak zacalo pracovat’ aj na samostatnej
znacke Slovensko, ktord by prevzala prezentaciu krajiny vo svete. Najskor vSak bolo

potrebn¢ identifikovat’ posolstvo, ktoré by tato znacka mala zosobnovat’

Qs

Slovensko

SLOVENSKA AGENTURA
PRE CESTOVNY RUCH

Obrazok 3 Logo SACR — Slovenskej agentury pre cestovny ruch, ktoré prezentovalo Slovensko ako mali,
velku krajinu (zdroj: brandinstitute.sk, 2018)

Znacka Slovensko — ako cielavedomy a dlhodoby projekt sa zac¢ala budovat’ v roku 2009,
kedy sa vytvorilo niekol’ko na seba nadvézujucich $tadii. Ich prvotnym ciel'om bolo zistit,
ako Slovaci vnimaju seba, aké su zazité stereotypy o Slovékoch, o Slovensku a ako by
Slovéci chceli, aby ich vnimali ini. Odvijajuc od ¢oho sa mohla zacat’ budovat znacka
Slovenska, s ktorou by sa stotoznovala najméd domaca populacia. (Timoracky a kol., 2013,

s. 5-7)

V roku 2013 bola na podnet MZV a EZ SR (Ministerstvo zahrani¢nych veci a europskych
zaleZitosti SR) vydana $tadia - Branding Slovenska, ktord vychadzala z nadvéznosti na
ideovy koncept prezentacie Slovenska realizovany v roku 2011: ,,Slovensko — krajina s
potencialom®. V ramci ktoré¢ho boli vygenerované, zadefinované a popisané Styri atributy,
ktoré by mal zosobiiovat’ branding Slovenska: svojraznost’, rozmanitost,, vynachadzavost’ a

vitalita. (Timoracky a kol., 2013, s. 6)

Dolezity datum pre branding Slovenska je 09.10.2015 kedy MZV a EZ SR vyhlasilo verejné
obstaravanie na tvorbu znacky Slovenska, ktora bude zastupovat’ a reprezentovat’ krajinu
a jej obyvatel'ov v zahrani¢i. Vitazom sa stala spolocnost’ Creative Department. Na zaklade

poziadaviek ministerstva, vypracovala spolo¢nost’ Creative Department pribeh, obsahovi
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identitu, vizualnu identitu, slogan, komplexny brandbook adizajn manual znacky

Slovensko. (TASR, 2016)

Dna 17.02.2016 vlada schvalila predloZzené materidly a rozhodla sa ich implementovat’ do
praxe, nasledne 28.04.2016 vtedajSi minister ZV a EZ SR Miroslav Lajcak predstavil
médiam a Sirokej verejnosti koncept brandingu krajiny a koncept novej znacky Slovenska
s nosnym sloganom ,,Good idea Slovakia.“ (Minister M. Laj¢ak predstavil novli znacku
Slovensko, 2016)

(-q

o
SLOVAKIA

Obrazok 4 Aktudlne logo Slovenska ,, Good idea Slovakia“ (zdroj: brandinstitute.sk, 2018)

6.1.2 Hlavné posolstvo znac¢ky Good Idea Slovakia

Ro6znorodost’, vynachddzavost,, vitalita a autentickou ako nové atributy znacky Slovensko
predstavovali kI'icové pojmy pre zadanie verejného obstaravania, z ktorého vzisiel vitazny
navrh ,,Good Idea Slovakia.“ Slovensko, ako krajina dobrych napadov. ,,Jednoducha, silna
mysSlienka, ktoré¢ moze inSpirovat’ svet ale aj Slovakov.*“ Také je hlavné posolstvo znacky
Slovensko podl'a autorov navrhu. Novy branding hovori o Slovensku ako o progresivnej
a lakavej krajine, schopnej pritahovat’ talenty a investicie. Opisuje Slovensko ako krajinu,
ktora sice neoplyva nerastnym bohatstvom ako napriklad iné krajiny, zato vSak vidi silu
krajiny v napadoch a myslienkach. ,.Slovensko ako krajina dobrych napadov, pretoze
Slovensko je dobry ndpad — Good Idea Slovakia. (Minister M. Laj¢ak predstavil nova
znacku Slovensko, 2016)

6.1.3 Vizualna identita znacky Good Idea Slovakia

Koncept ,,Good Idea Slovakia“ je zaujimavy tym, Ze je zaroven sloganom aj logom
Slovenska, ¢iZe tieto dva prvky od seba neoddeluje, ale tvori jednotny celok. Samotna
mnohovrstevna typografia je vytvorend pouzitim pisma svetozndmeho slovenského
dizajnéra — Petra Bil'dka a mé vyjadrovat’ rozmanitost’ a bohatost’ napadov. (Banyar, 2017,

s. 68) Logo ma viacero verzii. PIna verzia pozostava zo Styroch kl'ai¢ovych elementov. Viz
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obrazok 5. Zakladom je modra podkladova plocha obdiZnikového tvaru, doplnena na lavej
strane o vertikdlnu linku s farbami trikolory. Slogan ,,GOOD IDEA®“ je vytvoreny
kombinaciou viacerych rezov pisma History, v rdznofarebnom prevedeni a nakoniec
samotny nazov krajiny ,,SLOVAKIA®, v jednoduchom bezsiferovom (bezpiatkovom) pisme

v bielej farbe, obohateny o prvok bledomodrej vnutornej linky. (Creative Department, 2016)
6.2 Narodny branding Ceska

6.2.1 Analyza procesu vyvoja a budovania zna¢ky Ceska

Prvy pokus o vytvorenie znacky krajiny prisiel az v roku 1999, vytvorenim obcianskej
iniciativny Ob¢ané pro Cesko. Této iniciativa vyhlasila sitaz ologo CR, ako zaklad
korporatnej identity krajiny. Hlavnym motivom bola absencia zrete'nych a jednozna¢nych
atribttov, ktoré by oznacovali prislusnost’ k Ceskej republike.

Do stutaze bolo zapojenych celkovo 96 navrhov, ktoré postupne vyradovala odborna
komisia a z ktorych posledné 4 findlové sa stali predmetom kvantitativnych a kvalitativnych
vyskumov. Ich spoloénym prvkom bolo vyuzitie ndrodnych farieb a slovného oznacenia
,»Czechia®. Z tychto Styroch navrhov len jeden ziskal kladné asociacie verejnosti a to navrh
grafika a pedagéga Ondieje Smerdy. Ostatné boli hodnotené rozporuplne, gytovo &
nevhodne na prezentaciu krajiny. Vitazny navrh, ktory navodzoval asociacie Statnej vlajky

a tvaru republiky bol hodnoteny ako elegantny, graficky modreny a prijemne abstraktny.

»

CZECHIA

Czechia ¥tzecha

e:echla

Obrazok 5 Styri findlové navrhy na znacku CR z roku 1999. Vlavo vitazny navrh Ondreja Smerdy,
uprostred navrhy Jaroslava Pejcocha a vpravo Petra Sejdla. (zdroj: Pelikdnovd, 2010)

Toto logo z roku 1999 bolo pouZivané CzechTourismom na prezentaciu krajiny do roku
2006, kedy Ministerstvo zahrani¢nych veci Ceskej republiky vyhlasilo vitaza sutaze o nové
logo znatky CR. Sut'az prebichala od roku 2005 a zapojilo sa do nej 190 uchadzagov z 9
krajin sveta. Podmienkou, ktord museli navrhy spiiiat’ je prezenticia Ceska ako ,.chytr

vol'bu® astym spojené atributy ako modernost, vyrovnanost’, kultarnost’ ¢i tstretovost’.
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Vitaznym sa stal navrh s pracovnym nazvom ,.komunika¢né bubliny* od $tadia Side2. Logo
sa dodnes povazuje za oficialny vizualny §tyl komunikécie Ceskej republiky v zahraniéi.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 158-160)

RO
Czech Republic

Obrazok 6 Logo Ceskej republiky z roku 2005 (zdroj: Mediaguru.cz, 2012)

Avsak, toto logo si nikto v skuto€nosti neosvojil a budovanie jednotnej identity krajiny sa
tak vymklo z pod kontroly. Na strankach ministerstva oficidlne logo nijak nekonfiguruje,
CzechTourism, ktory predstavuje hlavny a najviac viditelny organ prezenticie Ceska v
zahrani¢ni aj nad’alej vyuziva logo vlastné a aby toho nebolo mélo, v roku 2019 premiér
Andrej Babi$ predstavil d’alSie logo, ,,Czech Republic — The Country For Future®, ktoré je
sucast’ou konceptu Inovacnej stratégie 2019-2030. (Hanzalova, 2019)

Medzi tym, bolo vytvorenych este niekol’ko d’al$ich log. A to konkrétne logo predsednictva
CR v Rade EU (2009). Logo vytvorené agentirou Czech Tourism v ramci kampane na
propagdaciu krajiny v zahranici v roku 2012 —,,Czech Republike®. V tom istom roku agentira
Czech Tourism predstavila aj kampati ,,Cesko — zemé& piib&hii, na ktora nadvizuje projekt

zroku 2016 k 700. vyro€iu narodenia ¢eského krala Karla IV.

Obrazok 7 Priklad loga kampane z roku 2012 — Czech republike (zdroj: Hanzalova, 2019)
Dlhotrvajiicim problémom pri tvorbe jednotnej identity krajiny nad’alej ostava aj pouZzivanie

skrateného zemepisného nazvu Cesko, anglicky Czechia. Aj ked pouzitie jednoslovného
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nazvu so sebou nesie mnoho pozitiv, ako jednoduchs$iu a zapamétatelnejSiu prezentdciu
krajiny, stale sa ndjdu medzi domacimi odporcovia, ktori sa brania pred tymto ozna¢ovanim.
Spor pre a proti pretrvava do dneSnych dni, aj napriek tomu, ze sa dockal zdanlivého konca
v roku 2016, kedy nazov oficialne prijala vlada CR. (Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020, s.
180-195)

6.2.2 Hlavné posolstvo znatky Ahoj Cesko!

O samotnom posolstve, ktoré znacka komunikuje do zahranicia je t'azko nieCo dohl'adat’,
aj vzhladom k tomu, Ze komunikacia krajiny sa 1iSi od orgénu k organu. Oficialne logo
krajiny ma niest cez komunikacné bubliny posolstvo naroda priatel'ského, otvoreného
a ustretového. Farebnost’ ¢i rozmanité tvary a vzory, ktoré sa mézu v logu obmienat’ zas
vypovedajii o narode kreativnom a roznorodom. Velkym nedostatkom znacky CR, proti

konkurenénym krajindm je absencia sloganu, ktory by posilnil posolstvo loga.

6.2.3 Vizuilna identita znatky Ahoj Cesko!

Autormi vizualnej identity Ceskej republiky su dizajnéri $tadia Side2 : Toméas Machek,
Lud¢k Kubik a Karel Haloun. Logo ma vel'mi tvdrne pouzitie. Je zlozené z piatich
roznofarebnych bublin v Cervenej, zltej, zelenej, modrej a ruzovej farbe. Kazda z tychto
bublin oplyva inym tvarom. Popod komunika¢né bubliny sa tiahne tmavomodry napis Czech
Republic, €o bolo aj podmienkou pri tvorbe loga.

Bubliny maja predstavovat’ pohotovy symbol, ktory sa dokaze prispdsobit’ a obmieniat’, cez
ktory moZno zdelit takmer cokol'vek prislichajuce danému momentu ¢i udalosti.

(Pelikédnova, 2010, s. 64)

6.3 Narodny branding Pol’ska

6.3.1 Analyza procesu vyvoja a budovania zna¢ky Pol’ska

Narodny branding v Pol'sku sa zacal budovat’ od roku 2002, kedy Institat znacky Pol’'ska
zacal s projektom ,,Marka dla Polski®“. Do projektu bol zapojeny aj uznavany konzultant
brandingu krajin Wally Olins, ktory na zéklade obsiahlych vyskumov vypracoval koncept
»Creative Tension“ — Tvorivé napitie. Koncept mé symbolizovat protipdlne
charakteristiky, ktoré sa dokonalo dopiiiaju. Pol'sko ako stéast’ zapadu, ktora ale rozumie aj

vychodnej Eurdpe. Poliaci, narod emociondlny a idealisticky ale aj pragmaticky
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a vynaliezavy. Taktiez ambiciozny, no zaroven skromny. Pohodovy no otvoreny zmendm.
Tvorivé napitie je hybnou sila, vd’aka ktorej sa Pol'sko neustile meni a vyvija.

Uplatneniu dalSej fazy programu na roky 2007-2025 vSak zabranili financné
aj inStitucionalne problémy, rozdrobenost’ zaCastnenych stran a takisto aj pohl'ad verejnosti.
Poliaci sa s tymto sloganom neidentifikovali, nenachadzali v iom ziadne asociacie. Na
koncept sa vSak uplne nezabudlo a jeho cCasti boli aplikované aj v d’alSich §tadiach.

Aj tvorcovia strategického dokumentu Polska Empowers z roku 2013 vychadzali z idei
Creative Tension. Ich ciel'om bolo vytvorit’ ramec, ktory zaruci jednotnu prezentaciu Pol'ska
ako krajiny, stanovi zédkladné komunikacné pravidla a tym znovuotvori tému narodného
brandingu.

Autori analyzou mnozstva dokumentov stanovili kl'i€ové atributy, ktorych spolo¢nym
menovatelom st samotni Poliaci, ktori predstavuji hlavny potencial, ktory moze
pozdvihnut' znacku Pol’ska. Ich vlastnosti, ispechy, entuziazmus.

Z dokumentu vzisli aj odporacania ,,Rules for Commincating the POLSKA Brand®, ktoré
by mali strany propagujiice Pol'sko vyuzivat. Napriklad pouzivanie pol'skej verzii ndzvu
krajiny Polska namiesto anglickej Poland, ktora je 'ahko zameniteI'n4 s Holland. (Mydlova,
2017, s. 32-35)

Na 25. vyrocie pol’skej slobody a 10. vyrocie vstupu Pol'ska do EU, v roku 2014 vznikla
kampan so sloganom ,,Polska. Spring into new*. Kampan, ktora spravne ilustrovala pravidla
komunikacie z predchadzajucej Studie, vyuzivala anglické slovo spring symbolizujice
energiu, radost’, zdroj sily a Zivota ale aj pruzinu, ktora zvlada napor a napitie.

V rédmci kampane v oktobri 2014 prebehlo aj hlasovanie o nové logo Pol’ska, teda novu
vizualnu identitu krajiny. Na stranke logodlapolski.pl mohli ob¢ania hlasovat za jeden
z troch obdobnych navrhov loga, takzvanej pruZiny. Navrhy pochéadzali z dielne Saffron
Brand Cunsultants a autor konceptu bol opat’ Willy Olins, ktory aj priSiel s ideou vytvorenia
vizualnej identity Pol'ska. Nové logo malo sluZit’ na zocelenie brandingovych aktivit krajiny

a posilnenie imidZu znacky Pol'ska. (Lemanska, 2014)

—
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Obrazok 8 Tri navrhy polskej pruziny (zdroj: logodlapolski.pl, 2014)

Hlasovania vSak nedopadlo podl'a predstav organizatorov. Z predpokladaného vySe miliona
hlasujtcich bolo nakoniec ani nie Stvrt’ milidna. Zozbieralo sa vSak mnozstvo hlasov, ktoré
boli proti vSetkym navrhom. Samotny koncept loga sa im nepozdéaval. Hlasovanie svojho
vitaza napokon naSlo a Poliaci si spomedzi navrhov vybrali svojho favorita. Avsak
vzhl'adom k nespokojnosti masy a nizkej ucasti sa rozhodovanie o pouzivani loga odlozilo.
Pol'sko tak pokracuje v propagacii, kampaniach a budovani identity bez jednotného loga.
Organizacie prezentujuce krajinu v zahranic¢i tak nad’alej vystupuju pod logami vlastnymi.

(Baliszewski, 2014)

e

==

POLSKA.

Obrazok 9 Vitazné logo Pol'ska, k jeho pouzivaniu sa viak napokon

nepristipilo (zdroj: Zulawirski, 2014) )

6.3.2 Hlavné posolstvo znacky Polska. Spring into new!

Hlavnym posolstvom, znacky krajiny ostavaju samotni Poliaci. Narod s jedine¢nymi
vlastnost’ami, bohatou historiou ale aj moderny a progresivny narody, ktory odraza vSetko
¢im si musel prejst. Narod ¢inny, ktory sa neboji riskovat, dodavat’ napady a je ochotny
konat’. Narod zijlici v tvorivom napiti, tvorivy a pragmaticky, ktory zvladol napor v dobach
krizy. Ked’ krajina zmizla z méap Eurdpy a Poliaci boli potlaceni a obmedzovani, vyvolalo to
eSte vacsie napitie vedice k opakovanym povstaniam. Pruzina odraza charakter a energiu
uvol'nenu za posledné desatrocia. Podnikavost’ a schopnost’ obnovit’ ekonomiku a postavit’

sa na nohy. (Link to Poland, 2014)

6.3.3 Vizualna identita znacky Polska. Spring into new!

Aj ked’ sa o oficialnom pouzivani vizudlnej identity znacky krajiny napokon nerozhodlo,
projekt Spring into new, je najkomplexnej$im a jedinym pokusom o zjednotenie narodného

brandingu pod jeden spolo¢ny vizual Pol'ska. Logo, ktoré bolo pouzité v ramci niekol’kych
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zahrani¢nych kampani a malo zastreSovat’ vSetku komunikéaciu so zahrani¢im a posilnit’
identitu krajiny, nadvédzuje na koncept spred vySe 15 rokov Creative Tension — tvorivé
napdtie a znazornuje tvar pruziny. Ta sa sklada z troch Casti a vyuziva farby Pol'skej vlajky,
bielu a ¢ervenu. Logo takisto mdze pripominat’ tvar republiky. Pod pomyslenou pruzinou je

nazov krajiny v pol'skom jazyku, Polska, s anglickym sloganom ,,Spring into new.*
6.4 Narodny branding Mad’arska

6.4.1 Analyza procesu vyvoja a budovania znacky Mad’arska

Mad’arsko stavia znacku svojej krajiny najma ako turisticka destinacia. O procese budovania
a vyvoja znacky krajiny je vSak t'azké nieCo dohl'adat’. Dlhoro¢ne sa vo svete prezentovalo
sloganom ,,Think Hungary — more than expected*, ktory doprevadzalo logo vlajky vejlcej
do tvaru srdca. Slogan je prekladany ako Mysli na Mad’arsko — omnoho viac nez o¢akavas.
V spojitosti so sloganom bolo nato¢ené v roku 2014 promo video, prezentujice Mad’arsko,
ako atraktivnu krajinu. Prezentované boli polozky ako romanticka kultara, lieCebné kupele,
jazero Balaton, tradi¢nd gastrondmia a vedecké a inovacné uspechy. Video spot sa tak snazil
podporit’ myslienku, Ze Mad’arsko je skuto¢ne viac, nez od neho l'udia v zahranici ocakévaju.

Jeho rezisérmi su Kostil Danily a Kostil Luky. (Blahutova, 2015, 51-52)

-~
Think H UNGARY

more than expected

Obrazok 10 Logo Madarska vytvorené v spojitosti s propagacnym videom z roku 2014 (zdroj:
telegraph.co.uk, 2018)
V m4ji 2018 Mad’arska agenttra pre cestovny ruch vyhlasila tender o nové logo a slogan,
ktoré by reprezentovali Mad’arsko. Cielom bolo vytvorit’ konzistentnu znacku krajiny pre
podporu turizmu. Podmienkou bolo vytvorit’ jeden navrh, do ktorého bude zakomponovana
voda. Mad’arsko je narod bohaty na termalne i mineralne pramene. A jeden vol'ny névrh
podla predstav autorov. Do obstardvania sa prihlasilo 122 sutaziacich s 216 navrhmi.
(Sarnyai, 2018) Do druhého kola sa z kazdej kategérie dostalo 5 log, ktoré hodnotila
odborna porota. Vitazny navrh bol predstaveny 16. oktobra 2018 na summite pre cestovny
ruch, riaditelom agentiry Zlotdnom Gullerom a poZehnany premiérom krajiny Viktorom

Orbanom.
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Zvitazil koncept ,,Wellspring of Wonders®, ktory sa skratene pouziva ako ,,WOW
Hungary®. V preklade znamend ,,Pramen zazrakov*. Tento slogan bude doprevadzat’ logo

znazornujuce trojvrsie v narodnych farbach.

Obrazok 11 Sicasné logo Madarska z roku 2018 (zdroj: furdoszovetseg.hu, 2018)

6.4.2 Hlavné posolstvo znacky WOW Hungary

Krajina sa prezentuje najmi ako turisticka destinécia, ktord je neobjavend, nedocenend, no
ma ¢o ponuknut. Slogan ,,Wellspring of Wonders*“ ateda studiia ¢i pramen zazrakov
poukazuje na skutoc¢nost’, ze Mad’arsko je nevycerpatelnym zdrojom uzasnych zazitkov, ale
najmé odkazuje na Mad’arské bohatstvo vo forme mineralnych a termalnych vod. Samotny
premiér na predstaveni novej znacky pozdvihoval Caro zahrani¢im neobjavenych kutov
krajiny s prianim, Ze nova znatka pomoZze vyzdvihnut tieto miesta na uroveil obl'ibenosti

Budapesti. (Turizmus, 2018)

6.4.3 Vizualna identita znacky WOW Hungary

Logo, ktorym sa krajina od konca roka 2018 prezentuje sa skladd zo symbolu trojvrSia
vo farbach vlajky a skratenej inicidlovej verzie sloganu WOW spolu s ndzvom krajiny
v Anglickom jazyku — Hungary.

TrojvrSie sa v krajine pouziva uZ staro€ia ako narodny symbol ato konkrétne v erbe
Mad’arska. Nové logo mu dalo modernti podobu vo farbéach vlajky, kde stredny biely pruh
symbolizuje cestu. Skrateny slogan WOW, ktory symbol loga doprevadza ma pdsobit’ aj ako
vizualny putag, ktory vSak skryva hlbsi vyznam. (HCB, 2018) TrojvrSie je z opacnej strany
zakon&ené do $picu ako srdce, ktoré tvarom dost’ napadne pripomina. Co mu méze pridat’
na kladnej asociécii. Logo sa najCastejSie pouziva na bielom podklade a z pravej strany ho
dopliia spominany skrateny slogan WOW Hungary v tmavomodrom prevedeni. Typografia

v logu vyuziva verzalky (velké pismend) a bezserifové (bezpitkové) pismo.
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7 ANALYZA A HODNOTENIE VLASTNOSTI LOG KRAJIN V4

Na to, aby sme mohli ologu povedat, ze je graficky dobre spracované je potrebné,
aby spifialo uréité kritéria. Hodnotenie loga je aj napriek tomu velmi naroéné, pretoze
ho dokaze nevedomky ovplyvnit' subjektivny ndzor. Nasledujica Cast’ prace analyzuje
sucasné loga jednotlivych krajin V4 na zaklade kritérii, ktoré stanovil David Airey. Tieto
kritéria su blizSie rozpisané v teoretickej Casti prace (vid’ kapitola 2.3 Atributy dobrého loga)
asu nimi: jednoduchost, primeranost, nadcasovost, jedineCnost, zapamaitatelnost’,
myslenie v malych vel'kostiach a zameranie na jeden prvok.

Dolezité je vSak podotknut’, Ze ziadne z tychto kritérii nemdZze zarucit’ uspesnost’ loga, avSak
kvalitne spracované logo mé vacsi predpoklad na to, aby zaujalo a oslovilo spravnu ciel'ovu
skupinu, ale hlavne aby vytvorilo ziaduci obraz o znacke, ktort reprezentuje.

Loga pojednavanych krajin V4 budu najskor podrobené kazdému z kritérii a nasledne buda

vysledky hodnotenia zobrazené v prehl'adnej tabul'ke pre jednoduchsie porovnanie.

7.1 V jednoduchosti je krasa

Prvym hodnotenym kritériom je jednoduchost’. Pri znacke Slovenska je ustrednym prvkom
loga préve jeho roznoroda typografia, logo takisto obsahuje bo¢ny panel, ktory predstavuje
trikoloru Slovenskej vlajky atym padom nemoZno povedat, Ze je logo jednoduchym.
Kritérium nespia.

Logo Ceska nevyuziva zlozita typografiu. Hlavnym prvkom v logu st farebné komunika&né
bubliny roznych geometrickych, (tupo-hrannych a ovalnych) tvarov. Logo takisto dokaze
s bublinami kreativne pracovat’ a ich mnozstvo a prevedenie prispdsobovat. Aj mimo to,
kritérium jednoduchosti spia.

Pol'sko reprezentuje logo v narodnych farbach. Pouzité typografia je jednoducha a Citatel'na,
takisto znak pruziny je minimalisticky. Kritérium jednoduchosti spifa.

Logo Mad’arska v plnej verzii kombinuje slogan aj vizualny prvok, v tomto pripade trojvrsie
vychéadzajuce z narodného erbu vo farbach vlajky. Typografia i symbol v logu st obecne

jednoduché. Vizualny prvok moze takisto stat’ aj samostatne Taktiez kritérium spia.

7.2 Primeranost’

Logo Slovenska vyuziva typografiu svetoznameho slovenského dizajnéra a znazornuje

roznorodost’ ndpadov Slovakov. Takisto hovori, Ze Slovensko je dobry napad, ¢i uz pre
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cestovanie alebo aj investovanie. Logo je domyselné a osobité. Pre prezentaciu krajiny
primerané. Kritérium spifa.

V pripade Ceskej republiky logo okrem nazvu krajiny nijak neevokuje vztah k ¢eskému
narodu. Bubliny maji zosobnovat priatel'skost’, otvorenost’ a ustretovost, avSak unika
konkréta spojitost’ s Ceskom. To plati aj pri farbach, s ktorymi logo pracuje. Kritérium
nesplia.

Pri logu Pol'ska sice symbol pruziny charakterizuje tvorivé napitie, nezlomnu silu
a odhodlanost’ Poliakov a tym sa vzt'ahuje ku krajine, ktoru reprezentuje. Ttto spojitost’
si vS§ak bezny clovek z pohl'adu na logo len tak nedomysli. Symbol pruziny sa k Statu
vizualne nijak neviaze a pokojne by toto logo mohlo reprezentovat identitu firmy
spolocnosti a nie krajiny. Na druhu stranu vSak logo vyuziva ndrodné farby a nazov krajiny
je v Pol'skom jazyku, ¢o pdsobi sympaticky a hovori o hrdosti Poliakov viac, nez samotna
pruzina. Pouzitd typografia je taktiez osobitd a primerana logu krajiny. Preto mozeme
konstatovat’, Ze kritérium o primeranost’ sdasti spiia, s¢asti nesplia.

Logo Madarska taktieZz vyuZziva primerant a osobitt typografiu. Symbol v logu vychadza

z narodnej heraldiky a je v narodnych farbach. Kritérium primeranosti logo Mad’arska spifa.

7.3 Zaclenenie tradicie : Nadcéasovost’

Logo Ceska vyuziva &isté linie, jednoduché farby a typografiu, tieto atribity nepodliehaju
trendom a dajli sa povaZovat’ za nadcasové. Chyba mu vSak podstata, nad¢asova myslienka,
ktora komunikaéné bubliny v sebe nenesu. Kritérium teda nespliia.

Logo Mad’arska vychadza z erbu, ktory sa pouziva starocia. To v sebe nesie tradiciu a teda
nad€asovost. Samotné spracovanie je jednoduché, bez nadbyto¢nych 0zdob ¢i prvkov.
Kritérium spia.

Logo Pol'ska kombinuje mySlienku 1nadcasové prevedenie, ktoré nie je podmienené
trendom. Kritérium spina.

Typografia v logu Slovenska je sice zloZena z rdoznych farieb, avSak takisto nepodlieha
trendom, jej hravost’ a kreativita podporuje myslienku konceptu a dobre sa s fiou pracuje

v digitdlnom prostredi. Logo mdZze byt takisto oznacené za nad€asove.

7.4 Snaha o jedinecnost’.

Jedine¢né logo by malo byt’ origindlne a I'ahko odliSiteI'ne od log ostatnych krajin a malo by
zosobnovat’ jedine¢nu identitu naroda. Aj ked’ sa pri logu Slovenska jedna o typografické

logo, jeho prevedenie sa dd povazovat za originalne, v porovnani s logami ostatnych krajin.
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Logo odpoveda brandingu, jeho myslienke a celkovo tak podporuje identitu, ktora sa krajina
snazi budovat’.

Pol'sko ma dobre vystavany narodny branding, stanovené hodnoty a jasnu identitu, ktorou
sa chce prezentovat’. AvsSak tu samotné logo nezosobiiuje. Myslienka loga méze byt silna
pre tych, ktori poznaju jej pribeh, avSak v tomto pripade jej jedineCnost’ ostdva na pohl'ad
nepochopena a logo spomedzi ostatnych krajin nijak nevynika. Kritérium teda nespliia.
Logo Ceskej republiky na pohlad takisto neasociuje spojitost’ s krajinou, ani nehovori
o jedineCnej identite jej obcanov. Logo posobi ako z logobanky a pokojne by sa mohlo
asociovat’ s hocijakym eventom & spoloénostou. Kritérium nespliia.

Logo Mad’arska mdze byt jedinecné a osobité pre Mad’arov, avSak prepojenie na erb krajiny
ostava pre verejnost’ bezpredmetnym. Co viak stoji za zmienku je sila myslienky, skryvajica
sa v kratkom slogane. WOW Hungary stoji pre Wellspring of Wonders a teda studna ¢i
pramen zazrakov. Odkazuje nielen na Mad’arsko, ako krajinu bezodnych zazrakov, ale aj na
Mad’arské bohatstvo vo forme minerdlnych a termalnych vod. Keby sa logo a slogan
zosuladili, dokazali by vytvorit’ silnd identitu a teda kritérium jedine¢nosti s¢asti spiiia s¢asti

nie.

7.5 Lahka zapamiitatelnost’.

Kritérium zapamitatelnosti nadvdzuje na jedinecnost loga. Mnoho krit mdame
na zaznamenanie loga len par sekund. Pokial je logo jedine¢né, dokaZe 'ahko zaujat’ a vryt’
sa divakovi do pamiiti.

Logo Slovenska predchadzajuce kritérium jedine¢nosti spiia a takisto sa jedna
o typografické logo a tie sa obecne pamétaju I'ahSie. Slogan obsiahnuty v logu sa dokonca
rymuje. V tomto bode by to teda nemal byt problém aj napriek zlozitej typografii.

Loga Pol'ska a Ceska st jednoduché, ¢o moze byt Pahké na memorovanie, aviak vyraznejsie
divaka vizuédlne nezaujmu a teda ich l'ahko prehliadne ¢i rychlo na ne zabudne. V bode
zapamadtatel'nosti neuspeli.

Symbol loga Mad’arska vo farbach vlajky sa l'ahko strati medzi ostatnymi znackami krajin,
ktoré vyuzivaju takato ndrodnt symboliku. Zapamétatel'nou je vSak vyrazna skratka sloganu

WOW, ktoré divaka dokéZe zaujat’ uZ pri letmom pohl'ade na logo. Kritérium spina.

7.6 Myslenie v malych vel’kostiach.

Na obrazku ¢. 12 sa mézeme presvedcit’, ktoré loga funguju pri minimalnej velkosti 2,54 x

2,54 cm, pri ktorej by malo byt logo rozpoznateI'né. Typografia loga Slovenska sposobila,
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ze logo je najmene;j Citate'né. Ostatné loga st aj pri malej vel'kosti rozpoznatel'né. Okrem
Slovenska, vietky loga kritérium spliiaju.
=

-e = A
(' wmg\nw (?zech Repub?c POLSKA. ]

SLOVAKIA

Obrazok 12 Loga krajin V4 v minimdlnych velkostiach (Zdroj: viastné spracovanie)

7.7 Zameranie na jeden prvok.

Logo Ceska sa zameriava na prvok komunikaénych bublin, logo Pol'ska zas na pruzinu, logo
Slovenska predstavuje slogan i logo v jednom avSak jeho prvkom je zameranie sa na ideu/
napad, t4 sa prenaSa aj do pouzitej typografie. Logo Mad’arska kombinuje prvok trojvrsia
a skrateného sloganu, ktoré sa vSak nijak nedopliaju a teda predstavuju dva samostatné

vyrazné prvky. Okrem loga Mad’arska, log ostatnych krajin kritérium spinaju.

Vysledky hodnotenia a zaver analyzy

KRITERIUM / LOGO SLOVENSKA ¢ POL'SKA MADARSKA
JEDNODUCHOST
PRIMERANOST
NADCASOVOST
JEDINECNOST
ZAPAMATATELNOST
MALE VELKOSTI
JEDEN PRVOK

Obrdzok 13! Obrazok tabulky sumarizujiicej vysledky hodnotenia analyzy (zdroj: viastné
spracovanie)

Logo Slovenska nespliia kritéria jednoduchosti a myslenia v malych velkostiach. Logo
pracuje so zloZitou typografiou a mnohofarebnym prevedenim. Ciastoéné riesenie tohto
problému sa naskytuje v zjednodusenych variantoch loga, ktoré su k dispozicii v dizajn
manudle loga, pristupnom na strankach Ministerstva ZV a EZ.

Logo Ceskej republiky spiia najmenej kritérii zo vsetkych hodnotenych log. Logo

je jednoduché, zamerané na jeden prvok — prvok komunikacnych bublin a takisto je 'ahko

! Sumarizujuca tabulka pre jednoduchsie porovnanie vysledkov hodnotenia jednotlivych kritérii. Zelena
oznacuje kritéria, ktoré dané logo splna. Cervena je pre kritéria, ktoré nesplna a zIta sa pripisuje kritériam,
ktoré boli len s¢asti naplnené.
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rozlisiteIné i v malom prevedeni. Kritéria, ktoré sa vSak uz tak netykaju formy, ale skor
obsahu, akymi st primeranost’, nadéasovost’ jedineénost’ a zapamitatelnost’ nespiiia. Hlavny
nedostatok loga je slabé prepojenie s danou krajinou a teda Ceskom. Pokial’ logo strada na
sile nosenej myslienky, asociacie s nim spojené budu taktiez slabé. Pri tomto logu treba
takisto spomenut, 7e¢ Ceskd republika ho aktivne vo svojej komunikacii nepouZiva
a's logom nepracuje, aviak stale sa logo uvadza ako oficidlne logom krajiny. Ceska
republika v sucasnosti disponuje viacerymi logami, v zavislosti od organu a pouzitia,
¢o takisto nepoméha v budovani silnej a jednotnej identity krajiny.

Logo Pol’ska zosobiiuje silni myslienku v nejasnom prevedeni. Hlbok4a myslienka néaroda,
ktory zvlada a odraza napor ako pruZina, zostava na pohlad nepochopena. Logo spina
kritéria nad¢asovosti, jednoduchosti, malych velkosti izamerania sa na jeden prvok.
Hodnotenie kritéria primeranosti pri tomto logu vSak uz nebolo také jednoznacné. Logo
so sebou nesie myslienku, ktorej vyznam sa straca v jeho prevedeni. Tato nejasnost’ zdelenia
sa odzrkadlila aj pri d’alSich dvoch hodnotenych kritériach jedine¢nosti a zapamétatel'nosti.
Rozpor v hodnoteni loga vSak nie je len subjektivnym ndzorom tejto analyzy. Pri tvorbe
identity krajiny, mohla o findlnej podobe loga rozhodnut’ verejnost’, avSak hlasovania sa
nezucastnilo dostatok respondentov ateda pouzivanie loga bolo odlozené na neurcito.
Mnoho l'udi sa zdrzalo, alebo hlasovalo proti v§etkym predstavenym navrhom prave preto,
ze sa s logom nevedeli stotoznit’.

Logo Madarska spifia  vi¢Sinu  hodnotenych  kritérii. Je  jednoduché,
nadcasové, zapamdtatelné, primerané na prezenticiu krajiny 1irozliSitelné v malych
vel'kostiach. Moznou slabinou loga je zameranie sa na dva nosné prvky, ktoré spolu
nekoreSponduji. Samotny symbol, s ktorym logo pracuje kopiruje farby vlajky do tvaru
narodného erbu a slogan zas opisuje Mad’arsko ako krajinu bohatt na prirodné pramene.
Keby symbol loga viac suvisel s myslienkou skrytou za slogan logo by mohlo byt’ oznacené

za jedine¢né a splialo by aj zameranie na jeden prvok.

Aj napriek hodnoteniu vlastnosti a teda vysledkom analyzy, stile plati, ze tspech loga
nemozno zarucit’ a z praktického hl'adiska moze byt vSetko inak. To, ¢i logo v skuto¢nosti

funguje a dokdze zaujat’ ciel'ové publikum je skimané v d’alSej Casti prace.
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8 KVANTITATIVNE SETRENIE/ DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Ako bolo opisané uz v metodike tejto prace, zvolenym vyskumom realizovanym na zber
primarnych dat je kvantitativne dotaznikové Setrenie. Marketingovy vyskum ma k dispozicii
celi radu nastrojov, metdd a technik na zber primarnych dat. NajrozsirenejSou metddou
kvantitativneho vyskumu je prave zber dat pomocou dotaznikového Setrenia. Pomocou
dotaznika odpovedame na otazku kol'ko. Kol'ko I'udi ma urcity nézor, chova sa urcitym
sposobom. Sucastou kvantitativneho vyskumu vSak nemusia byt’ len data kvantitativne.
Napriklad pomocou $kal, dokdZzeme kvantifikovat’ kvalitativne javy. (Kozel, Mynatrova,
Svobodova, 2014, s. 158-160) Takato skalova metdda bola popri uzavretych a dobrovolnych

otvorenych otdzkach pouzita aj v rdmci tohto dotaznika.

8.1 Priebeh Setrenia

Na ziskanie primarnych dat v tejto Casti prace bolo pouzité online dopytovanie. Online
dotazniky umoznuji v pomerne kratkom case ziskat' informdacie od velkého poctu
respondentov. Na tvorbu dotaznika bola vyuzita platforma questionpro.com vzhl'adom
k Sirokej skale pontikanych moznosti tvorby otazok, moznosti spracovania sémantického
diferencialu do dotaznikového Setrenia i ponuka tvorby dotaznika vo viacerych jazykoch

v tomto pripade slovenskom a anglickom.

Na jednoduché a rychle Sirenie dotaznika bol vytvoreny jedine¢ny link, pomocou ktorého

bol dotaznik distribuovany v ramci socialnych sieti Facebook a Instagram.

Dotaznik distribuovany cez funkciu Stories na socialnej sieti Instagram dokazal naplnit’
predpokladany pocet 50 respondentov z oboch dopytovanych krajin Ceska a Slovenska.
Prieskum prebiehal v trvani od 6.7 do 12.7. 2020 A teda predpokladany pocet respondentov

v ramci tychto dvoch skupin bol dosiahnuty za menej ako jeden tyzden.

Prvotny zamer dosiahnutia rovnakého poctu respondentov ateda 50 aj z ostatnych
dopytovanych skupin — Pol'ska Mad’arska a skupiny respondentov mimo krajin V4
sa naplnit’ nepodarilo. Dotaznik bol v obehu takmer tri tyZdne v ¢ase od 6.7 do 22.7.2020
a zbieranie odpovedi bolo zastavené po splneni posunutého limitu 40 respondentov z kazdej

skupiny.

Vychadzajic zo $tatistik, priemerny ¢as, ktory respondent stravil vypliianim dotaznika bol 9
az 10 minat. Dotaznik bol pre respondentov zo Slovenska a Ciech distribuovany

v Slovenskom jazyku a pre ostatné skupiny respondentov v Anglickom jazyku. Obe varianty
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dotaznika vSak predstavovali totozné verzie. Dotaznik sa delil na dve casti. Prva cast’
skimala nézor respondentov na vyznam a potrebu loga pri budovani obrazu a imidz znacky
krajiny. Druha Cast’ vyskumu bola zamerana na pdsobenie jednotlivych log krajin V4 na
respondentov. V ramci tejto Casti bola vyuzitd aj spominand metdéda sémantického

diferencialu.

8.2 Limity Setrenia

Vyskum realizovany v ramci prace so sebou nesie urcité limity. St nimi limity persondlne,
casové i finan¢né, ktoré stvisia s dovodom realizacie vyskumu. Tym je bakalarska praca
Studenta vysokej Skoly. Na ktorej vypracovanie ma obmedzené Casové obdobie a Cerpa

vlastné finan¢né i personalne zdroje.

Vyskumné vzorka 230 respondentov je adekvatna k rozmeru prace, avSak nestacila by na

uréenie obecnych stanovisk pre vybrané skupiny respondentov ku skiimanej problematike.

Vyber respondentov bol takisto obmedzeny na blizsie i SirSie okruhy znamych z prostredia
realizatora vyskumu, pripadne d’al$ie socialne vizby tychto Pudi. Vzorka takisto nenapiia
vSetky vekové kategorie respondentov rovnakym dielom a niektoré vekové skupiny boli

zastupené viac proti inym, ktoré nemuseli byt’ zastipené vobec.

Limitujucim faktorom Setrenia je aj jedna jazykova mutacia pre vsetkych zahrani¢nych
respondentov. Tym sa vzorka zuZzila na okruh zahrani¢nych respondentov, ktori ovladaju

Anglicky jazyk.

8.3 Struktira dotaznika

Struktira dotaznika a nasledné vyhodnotenia budii pracovat’ verziou v Slovenskom jazyku,
kedZe je to jazyk, v ktorom je tato praca pisand. Anglickd verzia dotaznika je len

cudzojazyCnym ekvivalentom variantu slovenského.

Dotaznik zacinal privitanim respondenta, pod’akovanim za cas, ktory sa mu rozhodol

venovat’ a kratkym predstavenim témy a skimanej problematiky.

Rozdeleny bol na dve Casti. Prvéa ¢ast’ obsahovala Sest’ uzavretych otazok. U piatich z nich
bolo potrebné zvolit’ jednu moznost’ ako odpoved’. Jednalo sa predovsetkym o vyberové ¢i
trichotomické otdzky, na ktoré je mozné odpovedat’ ano alebo nie, avSak su doplnené
o moznost’ ,,iniku“ skrz pridanie d’alSej moznosti, ako napriklad — nie som si isty,

nedokézem posudit’. Tieto otazky su takisto ozna¢ované ako alternativne a teda vyber jednej
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moznosti vylu¢uje moznost’ druhu. V rdmci prvej Casti dotaznika bola jedna otazka
postavena na baze selektivnej varianty ateda vyberom jednej alebo viacerych odpovedi
sa ostatné moznosti nevylucuju. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2014, s. 216) Respondent

mal pri tejto moznosti vybrat’ tri moznosti zo siedmych, ktoré¢ s pre neho najrelevantnejsie.

Druh4 Cast’ dotaznika predstavovala Styri totozné bloky otadzok pre Styri rozliéné loga krajin.
V ramci tejto Casti bol pouzity sémanticky diferencial (ktorého podstata je blizSie rozpisana
v metodike prace) aSest dalSich otazok. Sémanticky diferencial skimal postoje
respondentov na Sest’ stupiiovej Skale, na ktorej oboch koncoch stdlo osem protipolnych
privlastkov, ktoré boli prisudzované danému logu krajiny. Okrem $kalového sémantického
diferencialu obsahovala druhd cast' dotaznika dve uzavreté dichotomické otazky,
s moznost'ou odpovede ano alebo nie. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2014, s. 216) Dve
vyberoveé otazky, kde sa mohol respondent priklonit’ k odpovediam &no, skor ano ¢i nie, skor
nie. Plusové boli dve otvorené otazky, ktoré vSak boli dobrovolné vzhl'adom na nizku
obl'ibenost’ medzi respondentmi i vzhladom na zlozitost” vyhodnotenia takychto otdzok.
Predpokladalo sa, Ze pokial’ dobrovol'né otazky nenaplnia svoj zdmer nebudt interpretované,
avsak odpovedi sa nazbieralo dostatok a je teda mozné aj z tychto otdzok vyvodit’ zavery.

Otazky v oboch Castiach dotaznika boli usporiadané podl’a vhodnosti do logického poradia.

Na konci dotaznika boli respondenti dopytovani na par osobnych udajov, na zaklade ktorych
ich bolo mozné selektovat’. Zistované bolo pohlavie respondenta, vek a najmi krajina

z ktorej pochadza.

Pln4 verzia dotaznika, v oboch jazykovych mutaciach je pristupna v prilohach P I a P II tejto

prace.

8.4 Vyhodnotenie personalnych dat a Struktira respondentov

Dotaznikového prieskumu sa celkovo zacastnilo 230 respondentov z dvadsiatich krajin
sveta. Prevaznii &ast’ tvorili respondenti z pojednavanych krajin V4 a teda Slovenska, Ceska,
Mad’arska a Pol'ska. Respondenti zostatnych krajin boli taktiez doleziti, pretoZe

predstavovali pohl'ad z nezainteresovanej tretej strany.
Krajina poévodu respondentov je pre hodnotenie vyskumu najdolezitejSim a primarne
hodnotenym kritériom, nakol’ko vSetko d’alSie delenie zaviselo prdve na tomto faktore.

Po vytriedeni neuplnych dat sa vzorka respondentov dostala na hodnoty 55 respondentov zo
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Slovenska, 51 respondentov z Ciech, 40 respondentov z Mad’arska, 40 z Pol'ska a 44

z ostatnych krajin Eur6py a sveta.

60

Krajina povodu respondentov

o

o

A EEEE]

Slovnesko  Cesko Polsko

Graf 1: Krajina povodu respondentov

Posledni skupinu tvorilo 38 respondentov zkrajin Eurdpy s najvacSim zastipenim

respondentov z Nemecka (10), Anglicka (7) a Holandska (6). Z Ameriky, Azie a Afriky to

boli po dvaja respondenti z kazdého kontinentu.

Vek ani pohlavie respondentov nepredstavovali priméarne delenie pri hodnoteni vysledkov

vyskumu. Avsak tieto data o respondentoch boli predsa len zozbierané.

Vekova Struktira respondentov sa pohybovala celym skimanym spektrom od 15 rokov, po

respondentov nad 55 rokov. NajvacSie zastlipenie mala skupina respondentov vo veku 15-

25 rokov (180) Co predstavuje 78% vsSetkych respondentov a najmens$ie zastipenie zas

skupina respondentov vo veku nad 55 rokov (2) ¢o predstavuje len 1%.

Pohlavie. Vicsiu Cast’ respondentov tvorili zeny (143) a to az 62% oproti muzom (87), ktori

predstavovali 38% dopytovanych.

Vek respondentov
69 3%1%

m15-25
m26-35
1 36-45
46-55
M 56+

Pohlavie respondentov

B Muzi

m Zeny

Graf'2: Vek respondentov (zdroj:vlastné)

Graf 3Pohlavie respondentov(zdroj:vlastné)
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8.5 Vyhodnotenie prvej ¢asti dotaznika

Prva Cast' dotaznikového Setrenia sa venovala vSeobecne téme narodného brandingu.
Skumala nazor respondentov na budovanie znaCky krajiny v zahrani¢i a s tym spojené
vyuzivanie loga na prezentaciu krajiny popri oficidlnych symboloch. Z vysledkov Setrenia
vyslo, ze az 85% opytanych si mysli, ze by sa krajiny mali prezentovat' aj za svojimi

hranicami.

Mali by podla Vas krajiny budovat svoju
znacku a prezentovat sa aj v zahranici?

6%

m Ano
W Nie

= Nedokazem posudit

Graf 4. Budovanie znacky v zahranici (zdroj: viastné)
Mozeme teda predpokladat’, ze respondenti si uvedomuju, ¢o by to pre krajinu mohlo
znamenat’ a Ze takato prezentdcia moze zmenit’ pohl'ad zahranicia na danu krajinu, podporit’
zahrani¢ny turizmus ¢i investicie a celkovo vyzdvihnut’ obraz krajiny. Najviac otvoreni tejto
myslienke boli respondenti zo Slovenska, az 96% opytanych sthlasilo s tvrdenim a iba dvaja
respondenti, ¢o predstavuje 4% opytanych, dané stanovisko nedokézali posudit. Nikto
z opytanych Slovdkov nebol proti tvrdeniu. Opaéné stanovisko vSak zastdvala vzorka
respondentov z Mad’arska, kde aZ 25% opytanych bolo vyslovene proti budovaniu znacky

krajiny a prezentacii v zahranici.

Pri dopytovani, ¢i by k tomu krajiny mali vyuzivat’ okrem oficidlnych symbolov aj logo,
odpovedalo 71% respondentov kladne a teda si myslia, Ze je to vhodné, 11% respondentov
sa vyjadrilo, Ze nedokazu posudit’ svoje stanovisko a ostanych 18% respondentov oznacilo,
Zze pouzivanie loga krajiny podla nich vhodné nie je. Pri tomto stanovisku neboli
zaznamenan¢ vacSie rozdiely ani pri jednotlivych krajinach pdévodu, ¢ pohlavi

respondentov.
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Myslite si, Zze je vhodné aby k tomu
pouzivali okrem oficialnych symbolov
aj logo?

11%

® Ano
u Nie
m Nedokazem posudit

Graf'5: Pouzivanie loga (zdroj: viastné)

Pokial’ by teda krajina logo mala vyuzivat’, malo by toto logo symbolizovat’ nieco, o je pre
dant krajinu typické a jedine¢né. Az 94% respondentov bud’ stihlasi, alebo sa skor priklana

k tomuto tvrdeniu (Ano 62% + Skor ano 32%).

Malo by podla Vas logo krajiny
symbolizovat nieco, ¢o je pre danu krajinu
typické, jedinecné?

4% 2%

u Ano
m Skor ano
1 Skor nie

Nie

Graf 6. Logo symbolizujuce jedinecnost (zdroj: viastné)

V d’al3ej otazke bola skimana nadvéznost’ loga na oficidlne Statne symboly, ako st narodné
farby, znak ¢i erb. S tvrdenim suhlasi, alebo skor suhlasi 76% (30% + 46%) respondentov.
Len 24% (7% + 17%) respondentov si mysli, Ze logo nemusi, alebo skor nemusi vychadzat
z oficialnych symbolov krajiny a teda méze stelesnovat’ identitu aj inak, ako pomocou

zauzivanych znakov a prvkov.
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Musi podla Vas logo krajiny nadvizovat
na oficidlne symboly krajiny?

7%

® Ano
m Skor ano
1 Skor nie

Nie

Graf 7: Nadviznost loga na oficialne symboly (Zdroj: viastné)

V d’alSej otazke mali respondenti vybrat’ tri zo siedmich vlastnosti loga, ktoré st podl'a nich
tie najdolezitejiie. V tomto bode je zaujimavé sledovat, e respondenti z Ciech azo
Slovenska zvolili za najdolezitejSie tie isté tri prvky v rovnakom poradi a takisto,
respondenti z Mad’arska, Pol'ska a ostatnych krajin zvolili zas inG troj kombinaciu
v rovnakom poradi. U vSetkych piatich skupin sa vSak na prvom mieste umiestnila
zapamadtatelnost’, ako najdolezitejSia vlastnost’ loga. Takisto, vSetci respondenti hodnotili
v ramci prvej trojky jednoduchost. V tretom bode sa uz nazory rozchéadzali a respondenti
z Ciech a zo Slovenska uprednostnili zaujimavost’ prevedenia, zatial' ¢o druha polovica
dopytovanych uprednostnila jedinecnost’. Celkovo vSak za jedine¢nost’ hlasovalo viac I'udi,

¢o je mozné vidiet' v nasledujicom grafe.

Zda sa, ze respondenti chapu logické suvislosti loga a vedia aj, ¢o zas tak dolezité pri tvorbe
loga nie je a comu by sa mali tvorcovia logo mozno aj vyhnut' a tym je moédnost, ktora

dostala len 2% hlasov.

H Jednoduchost
B Mddnost
29% i Zaujimavost prevedenia
1 Zapamatatelnost
M Jedine¢nost

M Pozitivha emdcia

N 4  Vhodnost

Graf 8: Najdolezitejsie atributy loga (zdroj: vlastné)
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Ulohou poslednej otazky v ramci prvej Gasti Setrenia bolo zistit', ¢i respondenti vedia, akym
logom sa prezentuje ich krajina. Len 35% respondentov hlasovalo za &no, d’alSich 42% si
nebolo istych a 23% respondentov uznalo, Ze nevie, akym logom sa ich krajina prezentuje.
Najviac isti si boli prave respondenti z ostatnych krajin az 43%, ¢o vSak nebolo mozné
overit, vzhl'adom k réznorodosti povodu respondentov. Neskor vo vyskume vSak boli
ostatnym respondentom z krajin V4 predlozené loga ich krajin, kde uz menej percent
respondentov uviedlo, Ze sa s danym logom stretlo a teda sa d4 predpokladat’, Ze niektori

respondenti sa len chybne domnievali, Ze logo svojej krajiny poznaju.

Viete, akym logom sa
prezentuje Vasa krajina?

23% ® Ano
 Niesom si isty

42% Nie

Graf 9: Znalost loga krajiny (Zdroj: viastne)
8.5.1 Zaver a zhrnutie prvej ¢asti dotaznikového prieskumu

V rdmci prvej Casti dotaznika boli zistené kladné nédzory respondentov na budovanie znacky
krajiny a takisto aj na vyuZivanie loga v komunikécii, popri oficidlnych symboloch krajiny.
Odpovede vsetkych skupin respondentov sa podobali, s jedinou vicSou odchylkou
u respondentov z Mad’arska, u ktorych az Stvrtina respondentov nesthlasi s prezentaciou
a budovanim znacky krajiny v zahrani¢i. Tu sa naskytd mozna suvislost’ s Mad’arskym

konzervativizmom a narodnou hrdost’ou.

V d’alSom bode sa respondenti takmer jednohlasne zhodli na tom, Ze pokial’ krajina logo
vyuziva, malo by predstavovat’ nieo, ¢o je pre ti dant krajinu typické a jedinecné.
JedineCnost’ takisto hodnotili ako jednu ztroch najddleZitejSich vlastnosti loga popri
zapamitatelnosti a jednoduchosti. Spravne urcili aj mddnost’ ako najmenej podstatnil

vlastnost’ loga.
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Len 24% respondentov je priklonenych k tomu, aby loga prenechali narodné farby
a symboliku - oficidlnym symbolom krajiny a aby stelestiovali jedine¢nt identitu inak, ako

pomocou zauzivanych znakov

Ku koncu prvej €asti boli respondenti dopytovani na znalost’ loga svojej krajiny, len 23%
uvidelo, Ze nema ani len predstavu, aka by logo ich krajiny mohlo byt. Da sa teda
predpokladat’ ze vécSina respondentov sa uz s logami krajin a nejakou marketingovou

komunikaciou krajiny stretntit’ musela.

Zavery z prvej Casti vyskumu d’alej posluzia pri hodnoteni a stanovovani zaverov v Casti

druhej, kde boli respondenti dopytovani na redlnych prikladoch konkrétnych log krajin.

8.6 Vyhodnotenie druhej ¢asti dotaznika

V druhej casti dotaznika, ktord bola zloZzend zo 4 rovnakych blokov otdzok bolo
respondentom na zaciatku kazdého bloku predstavené logo krajiny s kratkym opisom
a prikladom pouzitia loga v praxi (napriklad z nejakej kampane znacky krajiny). Za tym
hned’ nasledoval sémanticky diferencial a po iom séria otdzok viazucich sa prave k danému

logu.

8.6.1 Logo Slovenska

V kratkom tivode bolo respondentom predstavené sucasné logo znacky Slovenska ,,Good
Idea Slovakia*“ a vzapiti boli poZiadani, aby vyjadrili na stupnici od 1-6, ako na nich toto
logo posobi. Nazory respondentov sa rozchadzali uz pri prvom kritériu a to jednoduchosti/
zlozitosti loga. Respondenti z Pol'ska a krajin mimo V4 sa priklanali k jednoduchosti.
Naopak Cesi hodnotili logo na stupnici blizsie k zloZitosti. Pontikana stupnica mala schvalne
parny pocet bodov, aby sa predislo neutralnemu hodnoteniu, tym padom sa respondent vzdy
musel asponl trochu priklonit’ k jednej z moZnosti. Aj napriek tejto snahe sa v zavere po
spriemerovani odpovedi stdvalo, Ze zvislé krivky takmer kopirovali pomyslent stredovu
¢iaru, ako je to napriklad pri hodnoteni respondentov zo Slovenska a Mad’arska v prvych
troch bodoch. Nasledne sa nazory respondentov premiesali a d’alej pokrac¢ovali viac-menej
stibezne. Najviac kladny postoj k logu zastavali respondenti z Pol'ska, u ktorych je kazdé
hodnotenie blizSie strane l'avej ateda pozitivnej. Opacny postoj ateda najviac zdporny
zastavali respondenti z Ciech, ktori najviac vystipili z radu pri spominanom prvom bode
a taktieZ pri bodoch vhodnosti loga pre prezenticiu krajiny a vizudlnej pritazlivosti

loga. Tu sa nazory respondentov opat’ zacali rozchadzat’. NajlepSie bolo hodnotené logo v
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bode — Nestice pozitivhu eméciu, k Comu sa priklanali vSetky skupiny respondentov.
Naopak, negativne hodnotené bolo logo pri vhodnosti pre prezentaciu krajiny. Tu sa

priemery vSetkych skupiny respondentov, okrem tych z Pol'ska, priklanali k bodu 4.

LOGO SLOVENSKO ——stovAc

e CES |

] L MADARI
JEDNODUCHE ZLOZITE
\ POLIACI
NADCASOVE NEMODERNE e OSTATN/
ZAUJIMAVE NEZAUJIMAVE
ZAPAMATATELNE NEZAPAMATATELNE
JEDINECNE TUCTOVE
NESUCE POZITIVNU NESUCE NEGATIVNU
EMOCIU EMOCIU
HODIACE SA NA NEHODIACE SA NA

PREZENTACIU KRAJINY
VIZUALNE NEPRITAZLIVE

PREZENTACIU KRAJINY
VIZUALNE PRITAZLIVE

Graf 10: Semanticky diferencial, logo Slovenska (Zdroj: viastné)

Ako je teda mozné vy¢itat’ z grafu, postoje respondentov k tomuto logu boli dost’ roznorodé.
Krivky odpovedi sa sice v niektorych miestach rozchadzali, napriek tomu v zozbieranych

hodnotach mézZeme pozorovat’ urcité pravidla.

Po sémantickom diferencialy respondenti d’alej odpovedali na uzavreté a otvorené otazky

tykajlice sa loga Slovenska a krajiny samotne;.

Pri otazke, ¢i sa respondentom logo Slovenska ktoré hodnotili paci, odpovedalo 51% zo
vsetkych respondentov d4no alebo skor ano. A teda nie alebo skor nie odpovedalo 49%
respondentov. Pri blizSom rozbore, v zavislosti od krajiny povodu respondentov sa logo
najviac pacilo respondentom z Pol'ska (75%) anajmenej tym z Ceska (39%). Toto
hodnotenie koreSponduje aj s postojmi, ktoré tieto dve skupiny respondentov zastavali

v sémantickom diferencialy.
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Graf 11: Paci sa Vam toto logo? (Zdroj: viastné)

Na otazku ¢i sa respondenti s danym logom uz stretli odpovedalo 84% respondentov nie.
Pochopitel'ne, sa s logom najviac dostali do kontaktu respondenti zo Slovenska, aj to vSak
len 29% opytanych. To je vzhl'adom k aktivnemu pouZzivaniu loga na prezentaciu krajiny

dost’ malo.

Dalsie dve otazky boli otvorené a pre respondentov dobrovolné. Prva otazka skimala,
¢o pre respondentov dané logo hovori o krajine. Aj ked’ sa jednalo o dobrovol'nt otazku
a teda respondenti svoj ndzor vyjadrit’ nemuseli, az takmer dvadsat’ opytanych reagovalo na
logo s dojmami, Ze pre nich ni¢ konkrétne nepredstavuje, necharakterizuje, alebo pdsobi
chaoticky. Ini v iom zas videli posolstvo a zdmer autorov vykreslit’ krajinu ako kreativnu,

tvorivu a rozmanitd ¢i krajinu modernua a pokrokovu.

Druhd otvorena otazka sa dopytovala respondentov, €o podPa nich, charakterizuje
Slovensko alebo Slovakov. Zo vzorky vyslo, Ze vi¢Sina respondentov naprie€ krajinami si
stale spaja Slovensko najméi s krasnou prirodou a horami. Zaujimavé je, Ze tradicie a folklor
nepresiahli d’alej nez za hranice Ceska , pritom vicsina Slovakov prave to stale hodnoti ako
vyrazny prvok Slovenska. S kreativitou si Slovensko spajali vacSmi respondenti z Pol’ska.

Z negativnych hodnoteni naj€astejSie respondenti narazali na korupciu a nestalu vladu.

Pri otazke, ¢i logo v respondentoch vzbudilo zaujem o krajinu 40% respondentov
odpovedalo ano alebo skor ano. Az 60% respondentov odpovedalo nie alebo skor nie. Pri
respondentoch z Mad’arska a Ceska to bolo az cez 70% negativnych odpovedi, avsak
u respondentov z Pol'ska len 36% negativnych ateda u vdcSej polovici Poliakov logo

vzbudilo zaujem o krajinu.
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Graf 12: Vzbudilo vo Vas zdaujem o krajinu? (Zdroj: viastné)

Posledna otazka sa dopytovala, ¢i samotna krajina je pre respondentov lakava. 90% vsetkych
respondentov sa zhodlo, Ze ano. Zaujimavé, no nie vel'mi prekvapivé je, Ze najmensi zaujem
o krajinu prejavili respondenti z krajin mimo V4. Z ¢oho moZno konStatovat, Ze Slovensko

je vo svete stale malo zname, ¢i nie tak lakavé.

8.6.2 Logo Ceska

Pri vyhodnoteni sémantického diferencialu loga Ceska, je mozné sledovat’ jak subezné
odpovede tak aj ob¢asné rozptyly. Opét’, tak ako aj pri logu Slovenska, najviac pozitivnych
asociacii k logu zastdvali respondenti z Pol'ska. Pri prvom bode sa obecne vicSina
respondentov priklanala k jednoduchesti. Respondenti z Pol'ska logo rovnako hodnotia aj
ako nadé¢asové, pri tomto bode protipdl zastavaji Slovaci, na ktorych logo posobi viac ako
nemoderné. Pri hodnoteni zaujimavosti viacSina respondentov zaujala pomyselné neutralne
stanovisko, jedine respondenti z Pol'ska opét’ vy¢nievali a to pozitivnym smerom. Nazory sa
vSak vicSmi liSia pri hodnoteni zapamiitatenosti loga. Najlepsie tu logo obstilo okrem
Poliakov aj u Cechov, naopak to zas vnimali respondenti z Mad’arska. V d’alsom bode sa uz
krivka u vSetkych respondentov zbieha smerom k tuctovosti avSak vzapiti sa vracia do
kladnych hodnét pri hodnoteni pozitivity loga. Zaujimavé je, Ze logo pripadd najviac
nevhodné na prezentaciu krajiny samotnym respondentom z Ceska, krajiny, ktora logo
reprezentuje. Z neutralnych aZ mierne zapornych hodnot sa krivka posuva, avSak nie o moc,
pri poslednom hodnotenom kritériu, ktorym je vizualna prit’azlivost’. Najmenej pritazlivé
logo pripadalo respondentom zo Slovenska, Cesi arespondenti z krajin mimo V4 sa
priblizovali pomyselnému stredu. Do pozitivnych hodndt pritaZlivosti loga sa okrem

Poliakov v tomto bode pripisali aj respondenti z Mad’arska.
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Graf 13: Sémanticky diferencidl, logo Ceska (Zdroj: viastné)

Ako mozeme vidiet, z grafu sa daju vy¢itat’ urcité pravidla. Krivky postojov respondentov

z jednotlivych krajin sa Casto krat kopirovali a to, k comu jedni zastavali Pozitivny nazor

véacsinou bolo aj u ostatnych rovnako. Toto plati aj naopak.

Po sémantickom diferencialy respondenti d’alej odpovedali na uzavreté a otvorené otazky

tykajtice sa loga Ceska a krajiny samotnej.

Pri otazke, i sa respondentom logo Ceska, ktoré hodnotili paci, odpovedali obdobne ako

pri logu Slovenska. A teda 54% vsetkych respondentov oznacilo ane, alebo skor ano, za

negativne odpovede hlasovalo spolu 46% respondentov. Opidt’ sa logo najviac pacilo

respondentom z Pol'ska (70%) a najmenej tento krat tym zo Slovenska (37%).
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Graf 14: Paci sa Vam toto logo? (Zdroj: viastné)
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Na otazku, ¢i sa respondenti s danym logom uz niekde stretli odpovedalo az 91%
respondentov nie. To je len 0 7% menej oproti logu Slovenska, ktoré sa proti logu Ceska

redlne vyuziva na komunikéciu krajiny.

Nasledovali dve dobrovolné otvorené otazky. Prva skiimala ¢o pre respondentov dané logo
hovori o krajine. Respondenti z Mad’arska vidia v logu nadrod komunikativny, vesely, hravy
otvoreny turistom. Tieto asociacie zdiel’aju aj niektori respondenti z inych krajin. Casto sa
vSak objavovala spojitost’ loga slgbti+ komunitou ¢i multikulturalismom. Mnoho
respondentov vyjadrilo svoj ndzor aj proti tomuto logu. Logo v nich nevyvolava asociaciu
so ziadnou krajinou. Samotni Cesi st k logu skepticki. Logo im ni¢ o ich krajine nehovori,
ba niektori si logo spajaji so zlou povahou Ceského naroda, ktory rad ohovara a na vietko

ma tak povediac kecy.

Pri otizke, o pre Vas najviac charakterizuje Cesko bola Praha a pivo najcastejiia
odpoved’. Slovaci si neodpustili stereotypne opomenut ponozky v sandaloch. Samotni
respondenti z Ciech st hrdi najmi na svoju kuchyfiu, Prahu a krajinu, av$ak ¢asto od nich
v odpovediach rezonovalo, Zze Cesko je narod xenofobny, zavistlivy, ve¢ne nespokojny a
nezndSanlivy k cudzincom. Tieto odpovede sa dost’ protireCia s tymi, ktoré najmé pre

zahrani¢nych respondentov evokovalo logo krajiny.

Toto logo vzbudilo zaujem o krajinu len u 39% respondentov. Zvysnych 61% odpovedalo
nie alebo skér nie. Najviac negativnych odpovedi zaznamenali samotni respondenti z Ciech,
pozitivnych opit’ ti z Pol'ska. Nachadzame tu moZzné stvislosti s hodnotenim v sémantickom

diferencialy, kde Poliaci zastavali najpozitivnejsi postoj k logu a Cesi zas naopak.
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Graf'15: Vzbudilo vo Vas zaujem o krajinu? (Zdroj: viastné)

Posledna otazka sa dopytovala, ¢i je samotnd krajina pre respondentov lakava. Odpovede sa

moc neli§ia od tych pri Slovensku, aviak, Cesko je oproti Slovensku viac lakavé
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u respondentov mimo krajin V4, kde s tvrdenim suhlasilo 86% respondentov. Priemerne to

bolo az 94% opytanych zo vSetkych piatich skupin.

8.6.3 Logo Pol'ska

Pri logu Pol’ska, takmer ziadna z kriviek nespada k pravej strane grafu, do negativnych
hodnoteni. U vécsiny skupin respondentov sa priemer hodnoteni drzal okolo ¢isla 3 a teda
logo na vicsinu respondentov posobilo skér kladnym dojmom. NajvyraznejSie sa
pozitivnym hodnoteniam priklanali samotni Poliaci a to vo vSetkych bodoch, okrem prvého.
Aj tam viak ich hodnotenie bolo takmer totozné s respondentmi z Ceska, na ktorych logo
posobi najviac jednoduchym dojmom. Pri nadéasovosti loga sa nazory rozchadzaju a aj
ked’ ziadna zo skupin respondentov nehodnoti logo vyslovene ako nemoderné, najviac sa
k tomuto tvrdeniu bliZia respondenti zo Slovenska, stale vSak ostavaji vo viac-
menej kladnej rovine. Pri hodnoteni zaujimaveosti sa vSetky skupiny respondentov, okrem
skupiny z Pol'ska drZia na stupnici pri ¢isle 3. Pri zapamaétatel’nosti loga sa hodnotenie opét
rozchadza. V tomto bode pripada logo najmenej zapamitatel’né respondentom z krajin
mimo V4. Od nasledujiiceho bodu smeruju krivky respondentov z Ciech a Slovenska kolmo
dole bez vécsich vykyvov. A teda ku vSetkym zvySnym bodom zastavaju mierne pozitivny
az neutralny postoj. Dalsie dve skupiny respondentov ich miestami kopiruju, s obdasnymi
vykyvmi. Najviac tuctové pripadd logo respondentom z krajin mimo V4 a najmenej
vhodné pre prezentaciu krajiny hodnotili logo respondenti z Mad’arska. Pri vizualnej
prit'azlivosti sa krivky respondentov z Ciech Slovenska a Mad’arska takmer zlu¢ujti. Trochu
viac vizudlne pritazlivé pripadd logo respondentom zkrajin mimo V4 auZ tradicne,

najlepSie hodnotenie zastavaju Poliaci.
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Graf 16: Séemanticky diferencial, logo Polska (Zdroj: viastné)

Ako je teda mozné vycitat’ z grafu, postoje respondentov k tomuto logu boli r6znorodé.
Krivky odpovedi sa oproti inym hodnotenym logdm casto krat rozchadzali, niekde vo
viacsich, inde v mensSich rozptyloch. Najvyraznej$ia odchylka je u postojov respondentov

z Pol’ska, ktory vlastné logo hodnotili najviac pozitivne.

Tento pozitivny postoj si respondenti z Pol'ska zachovali aj pri otazke, ¢i sa im logo, ktoré
hodnotili paci. Az 90% z nich udalo kladnu odpoved’ a teda 4no alebo skor ano. Pomerne
kladné boli hodnotenia vSetkych skupin respondentov a logo sa v priemere pacilo 62%
opytanych. U Mad’arov ako jedinych prevladalo zaporne hodnotenie nie alebo skér nie a to

az u 53% respondentov.
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Graf'17: Paci sa Vam toto logo? (Zdroj: viastné)

Na otazku, ¢i sa respondenti s danym logom uz predtym stretli, prevaZzovala opét’ negativna

odozva a to az 85%. Ako bolo vSak v analyza vysSie v praci spomenuté, o logu a jeho pouZziti
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mali rozhodovat’ samotni Poliaci. Tu preto mézeme sledovat, ze az 50% respondentov

z Pol'ska uviedlo, ze sa s danym logom uz predtym dostalo do kontaktu.

Krajina vSak logo aktivne pouzivat nikdy nezacala, pretoZze samotni Poliaci sa s nim

nevedeli stotoznit’, nakol’ko im v logu chybala spojitost’ s krajinou.

Tato spojitost’ bola dopytovana opit’ v otvorenej otazke — Co Vam toto logo hovori
o krajine? Aj tu moZzeme sledovat,, Ze nie kazdy si vie posolstvo loga asociovat’. Casto krat
respondenti uvadzaja, Ze nebyt’ tivodného opisu, logo by im spojitost’ s krajinou, hrdost’ou a
histériou Pol'ska nijak neevokovalo. Vybrana vzorka respondentov z Pol'ska to vSak v logu

videla a zvéc¢sa ho aj hodnotili kladne.

V otazke - Co podla Vis charakterizuje PoPsko alebo Poliakov, sa pohl'ady respondentov
delili na dva tibory. Respondenti zvi¢sa z Ciech a Slovenska si Pol'sko spajaju s
nekvalitnymi vyrobkami, krestanskou vierou a konzervativnou spolo¢nost’ou. Respondenti
z Mad’arska a krajin mimo V4 hodnotili najma skusenost’ s Poliakmi, ktori st podl'a nich
mili, priatel'ski a dobrosrde¢ni l'udia. Poliaci sa sami opisali ako narod pohostinny

a pracovity.

Tieto postoje sa odzrkadlili aj v otazke, ¢i je Pol'sko ldkava krajina, kde aZ 25% respondentov
z Ciech uviedlo, Ze nie. Co samo o sebe nie je zI¢, aviak ak to porovname s predchadzajiicim
hodnotenim u ostatnych krajin, Pol'sko v tomto bode dopadlo najhorSie. Tam prevazovali
kladné odpovede nad 90% od viacSiny skupin, pri Pol'sku dali 90% len samotni Poliaci

a celkovy priemer je teda 83% kladnych odpovedi.

Ani logo krajiny nejako podstatne nepomohlo ovplyvnit’ tento nazor a pri otdzke, ¢i logo

v respondentoch vzbudilo zdujem o krajinu bola vicsia polovica (56%) z priemeru odpovedi
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Graf 18: Vzbudilo vo Vas zaujem o krajinu? (Zdroj: viastné)
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8.6.4 Logo Mad’arska

Zo vsetkych Styroch log, hodnotenych pomocou sémantického diferencidlu, zastavali
respondenti najpozitivnejSie postoje prave k poslednému hodnotenému logu ato logu
Mad’arska. Ani vjednom bode tu krivky priemerov hodnoteni jednotlivych skupin
neprekrocili hranicu ¢isla 3. Odpovede boli takisto najviac zjednotené a aj ked’ u niektorych
skupin respondentov boli viac u inych menej pozitivne stale si vac¢Sina kriviek zachovavala
tvar. Najviac rozdielna bola krivka postojov respondentov z Pol'ska. Ti opdt” vycnievali
pozitivnym smerom. Okrem teda prvého bodu, kde logo hodnotili najviac ako zlozité
spomedzi vSetkych skupin respondentov. Postoje respondentov z Mad’arska, ktorych logo
reprezentuje, ani pri jednom zbodov nezastavali krajné hodnoty rozptylov odpovedi.
NajpozitivnejSie postoje zastdvali vSetky skupiny respondentov pri troch bodoch —
jednoduchost’, pozitivita a vizualna pritazlivest’. NajcastejSie zastavali krajné negativne
hodnoty postoje respondentov zo Slovenska a krajin mimo V4. Pre porovnanie priemerna
hodnota vsetkych odpovedi respondentov zo Slovenska bola 2,85 a priemernd hodnota
postojov respondentov z Pol'ska 2,52. Co vsak stale predstavuje pomerne malé rozdiely.

Najviac pozitivnych postojov zastavali okrem respondentov z Pol'ska, Ceski respondenti.
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Graf 19: Sémanticky diferencial, logo Madarsko (Zdroj: viastné)

Ako bolo vysSie spomenuté a je to mozné vycitat’ aj z grafu, k logu Mad’arska zastavaju

respondenti najviac pozitivne postoje. Krivky postojov sa vo velkom pri jednotlivych
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bodoch nelisili auz vol'nym okom by sa dalo urcit’ poradie spriemerovanych postojov

respondentov podla prislusnosti k skupine.

Tendencia kriviek sa odzrkadlila aj pri hodnoteni prvej otazky ato Ci sa respondnentom
hodnotené logo pacilo. Najviac odpovedi ano / skor ano zaznamenali respondenti z Pol'ska
(92%) a najmenej ti zo Slovenska (69%). Z priemeru vsetkych skupin odpovedi vyslo

pozitivnych az 78% hodnoteni, ¢o je najviac zo vSetkych Styroch pojednavanych log.
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Graf 20: Paci sa Vam toto logo? (Zdroj: viastné)

V priemere sa s logom Mad’arska uz predtym stretlo takmer rovnako respondentov ako
s logom Slovenskym a to 17%, Co je takisto stdle malo na aktivne posobiace logo krajiny.

Najviac sa s logom stretali Mad’ari az 33%.

Z otvorenych otdzok stoji za zmienku, Ze aj ked’ respondenti v logu spojitost’ na termalne
pramene a bohatstvo vdd naroda, videli aZ po precitani popisu loga, stale vSak logo hodnotili
vel'mi pozitivne. (Logo samotné tito bohatost’ naroda ani evokovat’ nema, to skor slogan,
ktory znak loga doprevadza a jeho posolstvo, ktoré sa nesie v brandingu krajiny.) VacSina
respondentov videla v logu dobrosrde¢nost’ naroda, priatel'skost’” a pozitivitu a hodnotili ho
ako vhodné a prijemné na prezenticiu krajiny. Logo v nich evokuje tvar srdca z ¢oho
odvadzaju srde¢nost’. Mad’arské vzorka respondentov vyzerd byt so svojim logom spokojna.
Medzi ich odpoved’ami sa nenasla ani jedna negativna. Taktiez by si vSak nespojili logo

S pramenmi.

Pri otadzke, ¢o podla respondentov charakterizuje Madarsko alebo Mad’arov, vécSina
odpovedala Budapest, pripadne madarskd kuchyna a Balaton. Zarezonovala aj
nedemokratickost Mad’arska, ¢i nacionalizmus a uzavretost v spolocnosti. Kupele

¢1 priroda sa v odpovediach objavili len mélo krat.
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V nadvéznosti na logo pokracovala aj d’alSia otazka, ktora zist'ovala, ¢i toto logo vzbudzuje
zaujem respondentov o danu krajinu. Ako u jedinej zo Styroch vzoriek, kde bola tato otazka
podkladand prevySovali kladné odpovede nad zipornymi. A teda 63% respondentov
suhlasilo s tvrdenim odpovedou — ano, skor ano. Najviac to boli respondenti z Pol'ska
u ktorych tvorili kladné odpovede az 85% a najmenej samotni Mad’ari, kde to bolo len pat

percent nad polovicou a teda 55% kladnych odpovedi.
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Graf 21: Vzbudilo vo Vas zaujem o krajinu? (Zdroj: viastné)

Ako lakavu krajinu Mad’arsko oznacilo bezmdla 98% respondentov z Pol'ska ¢i 93%
respondentov z krajin mimo V4. Naopak len 82% Slovakov pripada krajina ldkava. Co je

samozrejme stale dost’ vysoké kladné hodnotenie.

8.6.5 Zaver a zhrnutie druhej ¢asti dotaznikového prieskumu
Sémantické diferencialy

Po spriemerovani dat vSetkych skupin respondentov ku kazdému skimanému logu, vysli
Styri hodnotiace krivky. Kazda predstavuje postoje vSetkych respondentov k danému logu.
Uz na prvy pohlad je z grafu mozné vidiet, ku ktorému logu respondenti zastavali
najpozitivnejsie postoje a ku ktorym naopak, tie najmenej pozitivne. NajlepSie hodnotené
bolo teda logo Mad’arska a to aZ pri Siestich z 6smych skimanych atribatov. Logo Pol'ska
bolo respondentmi hodnotené ako najviac jednoduché a nad¢asové, v ostatnych bodoch sa
priemery postojov k tomuto logu pohybovali na stupnici v okoli ¢isla tri, Co su stale hodnoty
pridruZené k l'avej pozitivnej strane. Nesmieme vSak opomenut’, ze logu Pol'ska v celkovom
hodnoteni pomohli najmd vel'mi kladné postoje domécich respondentov. Toto sa uZz
napriklad neda povedat’ pri logu Ceska, ktoré dostavalo tie najhorsie hodnotenia prave od

Ceskych respondentov. Z postojov takisto vychadza, ze logo Ceské a Slovenské spolu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

takpovediac superia o $tvrté, posledné miesto. Rozdiel v priemernych hodnotach kriviek
tychto dvoch log sa rata na stotiny. Logo Ceska zastdvalo najviac negativnych postojov pri

trochu skiimanych kritériach a logo Slovenska pri Styroch kritériach.

SPRIEMEROVANE HODNOTENIE VSETKYCH LOG 060 K
JEDNODUCHE i ZLOZITE ———LOGO CZ
NADCASOVE RN NEMODERNE LOGO PL
ZAUJIMAVE — X NEZAUJIMAVE LOGO HU
ZAPAMATATELNE — \/\ NEZAPAMATATELNE
JEDINECNE TUCTOVE
NESUCE POZITIVNU < :/ NESUCE NEGATIVNU
EMOCIU EMOCIU
HODIACE SA NA 7\ NEHODIACE SA NA
PREZENTACIU KRAJINY / PREZENTACIU KRAJINY
VIZUALNE PRITAZLIVE — VIZUALNE NEPRITAZLIVE
I T T T T 1
1 2 3 4 5 6

Graf 22: Sémanticky diferencial, spriemerované hodnotenie vsetkych log (Zdroj: viastné)

Co sa tyka samotného dotaznika, v druhej &asti boli zistované nazory respondentov na
jednotlivé loga krajin V4. Prekvapivym zistenim z vysledkov je, Ze sa s pojednadvanymi

logami v priemere stretlo len okolo 15% respondentov.

Pri otazke, €i sa respondentom dané loga pacia bola naj¢astejSia zvolend odpoved’ - skdr ano.
A teda ani jedno z log vyslovene respondentov neohurilo, avSak ani jedno nebolo hodnotené
extrémne zle.

Pri otvorenych otdzkach zas vyglo, Ze respondenti z Ciech a Slovenska si k svojim logam
viac kriticki, neZ respondenti z Mad’arska a Pol'ska k tym svojim. Slovaci ani Cesi sa
s logami z velkej Casti nestotoziiovali anevideli v nich spojitost so svojou krajinou.
Naopak, Poliaci boli pri hodnoteni svojho loga viac hrdi a s posolstvom sa vedeli stotozZnit’.
Respondenti z Mad’arska v logu nevideli posolstvo, ktoré so sebou nesie avSak nasli si
vlastné ato laskavost’ a dobrosrdecnost, ktoru pripisovali tvaru loga pripominajucemu
srdce.

Pri otazke, ¢o podla respondentov najviac charakterizuje dané krajiny sa odpovede takisto
roznili. Slovensko si najéastejsie respondenti spéjali s prirodou, Cesko a Mad’arsko s Prahou

a Budapestou, Pol'sko zas s jeho obyvate'mi. Respondentom z ostatnych krajin Eurdpy
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a sveta, najCastejSie charakterizovali vybrané krajiny prave l'udia z tychto krajin, ktorych
mali moznost’ spoznat’. A teda ¢asto krat toho viac o krajine ani nevedeli.

Najcastejsia odpoved’ na otdzku, ¢i logo vzbudilo u respondentov zdujem o dant krajinu
bola — skor nie. Toto tvrdenie vSak neplatilo pre vSetky loga. Pri logu Mad’arska nebola ani
u jednej zo skupin respondentov najcastejSia odpoved’ nie/ skor nie. A teda je mozné
konstatovat, ze logo v respondentoch zaujem o krajinu skuto¢ne vzbudzuje.

Najviac ldkavou krajinu sa aj napriek najhorsie hodnotenému logu stalo Cesko a to aZ pre
94% respondentov. Najmenej ldkavym je pre respondentov zas Pol'sko. AvSak vSetky Styri

krajiny obstali vcelku dobre a aj rozdiel medzi tymito dvomi naj tvori len 11%.
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9 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1: Ako hodnotia vyznam loga Krajiny ucastnici vyskumu a aké st pre nich

najdéleZitejsie atributy, ktoré by malo kazdé logo spiiiat’?

Vychédzajiac z vyskumu, velkd vicSina respondentov sa stotoznuje s ndzorom, zZe by sa
krajiny mali prezentovat abudovat svoju znaCku aj v zahrani¢i. Takisto sa vécSina
respondentov stotoziiuje s pouzivanim loga na propagaciu krajiny popri oficialnych

symboloch.

Vyznam loga vidia najmé v asociacii krajiny s nie¢im jedineénym, pre dant krajinu
typickym, ¢o napriklad z oficidlnych symbolov nemusi byt také zrejmé. Z vyskumu bolo
mozné potvrdit, ze pokial’ je logo pritazlivé a spifa ur¢ité atribity, vdaka ktorym si
ho respondenti vedia l'ahko s krajinou asociovat, dokdZe v nich vzbudit' zadujem o danu
krajinu.

Okrem jedinecnosti hodnotili respondenti ako najdodlezitejSie atributy loga zapamatatelnost’
a jednoduchost’. Pri tomto tvrdeni vS§ak nemusime vychéadzat’ len z odpovedi respondentov.
Z vysledkov postojov respondentov k jednotlivym logdm krajin V4 bolo zrejmé, ze prave
tymto trom faktorom prikladali pri hodnoteni log najvicsiu vahu a teda logo, ktoré spinalo
vSetky tri atributy hodnotili najviac kladnymi asociaciami. Dané atributy sa takisto spolocne

dopliiaju, ¢im vytvaraji umocneny, synergicky efekt.

VO2: Ako na respondentov posobia jednotlivé loga krajin V4 a ¢omu su tieto postoje

podmienené?

Logo Slovenska bolo medzi respondentmi najCastejSie hodnotené ako zloZité, ¢o sa
odzrkadlilo aj pri hodnoteni postojov. Prave tu zaznamenalo logo najvacsi prepad a jediné
vyrazne kladné hodnotenie dostalo, za pozitivitu, ktord zloga vyzaruje. Celkovo si
respondenti k logu vytvorili protipdlne stanoviskd. Jednym sa logo v podstate pacilo a vedeli
sa aj stotoZnit’ s jeho myslienkou, ini logo odsudzovali s tym, Ze je chaotické a o danej
krajine ni¢ nehovori. A teda zdmer autorov bol pre nich pri pohl'ade na logo zatieneny
pocitom, ze sa vlogu nedokdzu vyznat. Logo vyraznejSie nepodrzala ani vzorka
respondentov zo Slovenska av$ak najvac§imi kritikmi loga boli prave Ceski susedia.
Ti hodnotili krajinu ako ldkavil, sp4jant najmd s horami a prirodou avSak tato asocidciu

s krajinou v logu nenasli.
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Logo Ceska spolu stym Slovenskym, dostalo najviac negativnych hodnoteni v ramci
skamanych postojov. Vyraznejsie logo zachranovala jeho jednoduchost’ a pozitivna emdcia,
ktora toto farebné logo v sebe nesie. AvSak tieto atributy nestaCili na to, aby logo
respondentov vyraznejSie zaujalo. Najvacsimi odporcami loga boli opdt respondenti
z Ciech. Ti boli znadne nespokojni s takouto interpreticiou vlastnej krajiny a vobec sa
s logom nedokazali stotoznit’. Zahrani¢nym respondentom logo pripadalo Casto krat hrave,
komunikativne avSak na prezentaciu krajiny nie plne vhodné. Samotnu krajinu respondenti
hodnotili ako najviac ldkava ato aj napriek tomu, Ze im logo tento postoj ku krajine

neumocnilo.

Najlepsie postoje k logu Pol'ska zastavali samotni Poliaci, ¢o méze vychadzat' z toho,
ze logo bolo medzi domdcimi respondentmi oproti inym logdm najviac znadme. Toto
hodnotenie domécej vzorky respondentov je vSak pomerne prekvapivé, ked’ze ako uz bolo
spomenuté, pouzivanie loga v Pol'sku nepreslo prave kvoli nazoru verejnosti. Ostatni
respondenti sa va¢Smi zhodli v tom, ze nebyt’ opisu loga, asociaciu s krajinou by v iom
nevideli. Logo viak hodnotili ako jednoduché a nadéasové. Samotnii krajinu si najmi Cesi
a Slovéci spdjaji skor s negativnymi asocidciami ako st nekvalitné vyrobky ¢i silna
katolicka viera a rozpoltena spolo¢nost’. Iny nazor tu zas zastavaju respondenti z Mad’arska
a krajin mimo V4, pre ktorych krajinu najviac zosobiuju jej 'udia, podl'a ktorych st Poliaci

mili, pohostinni 'udia a st najvac¢sou silou krajiny.

Logo Mad’arska obstalo v hodnoteni respondentov najlepsie spomedzi vSetkych Styroch log
ato nie len pri hodnoteni postojov, ale aj pri samotnom dotazovani. Logo podla
respondentov spliiia vietky tri pre nich najdéleZitejsie vlastnosti. Logo teda hodnotili
ako jednoduché, jedineCné aj zapamitatelné. Zaujimavé je, Ze aj ked by si nikto
z respondentov bez opisu loga nedokazal vybavit’ posolstvo, na ktoré logo odkazuje,
respondenti si ho svojvolne spdjali s obratenym srdcom alogo podla nich asociovalo

dobrosrde¢nost’ naroda, ¢o takisto pridalo na kladnom hodnoteni.

VO3: Zalezi respondentom na spracovani loga a stotoZiiujui sa nazory respondentov

s vysledkom analyzy?

Predtym, nez jednotlivé loga krajin V4 hodnotili respondenti, boli tieto loga analyzované na

zaklade atributov a teoretickych vychodisk, ktoré stanovil David Airey.

Porovnanim vysledkov analyzy a vysledkov hodnotenia respondentov je mozné dojst’

zaveru, ze skuto¢ne respondentom zalezi na spracovani loga. Logo, ktoré z analyzy vyslo,
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e spiiia najviac vlastnosti a atributov dobrého loga — logo Mad'arska, dostalo aj najviac
kladnych asociécii, zastavali k nemu najlepSie postoje ba dokonca dokazalo u respondentov

vzbudit’ zaujem o krajinu a teda kladnym spdsobom podporit’ imidzkrajiny.

Avsak, ich nazory sa nestotoznovali s vysledkom analyzy u vsetkych log. Aj napriek tomu,
7e logo Slovenska takisto splalo va¢sinu vlastnosti dobrého loga, respondenti k nemu

nezastavali tak pozitivne postoje, ako to bolo pri logu Mad’arska.

Stale teda plati a je moZné na priklade loga Slovenska demonstrovat’, Ze ani spiiianie tychto

atributy nemusi uspech loga bezpodmienecne zarucit'.
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10 ZHRNUTIE A ODPORUCANIA

Zodpovedanim vyskumnych otazok je mozné dospiet’ k zaveru, Ze pouzivanie loga krajiny
vyznam ma, ak toto logo zosobniuje nieCo, s ¢im sa bude verejnost’ vediet’ stotoznit’ a o im
spojitost’ s danou krajinou I'ahko asociuje. Logo by malo byt jednoduché avsak vystizné
a jedinecné tak, aby si ho divak dokazal nielen zapamadtat’, ale aj neskor vybavit’. Je preto
dolezité¢ na to mysliet’ uz pri tvorbe loga krajiny. (Takisto) netreba zabudat’, ze logo ma
krajinu prezentovat najmid smerom do zahranifia ateda niektoré asociacie s krajinou
si nemusi zahrani¢ny divak vediet vybavit tak, ako ten domaci. AvSak aj domaca verejnost’

sa musi vediet’ s logom stotoznit’, iba vtedy sa nim bude aj hrdo prezentovat’.

Ako je mozné vidiet, ndzory na sifasne brandingy a logd krajin V4 sa u respondentov
roznia. S niektorymi sa vedeli stotoznit' viac, s inymi menej. Néarodny branding a logo
Slovenska prezentuje krajinu ako krajinu dobrych napadov. Respondenti vyskumu si vSak
tuto spojitost’ s krajinou neasociovali. Délezité je poznamenat, ze vacsina respondentov sa
s tymto logom nikdy nestretla a teda ani nemali moZnost. Branding Slovenska opisuje
krajinu ako modernt, plnu Sikovnych l'udi a ndpadov, ¢i krajinu vhodnu na investicie, no
bez toho aby sa tato message komunikovala, nie je mozné ju ani dostat’ do povedomia medzi
I'udi. Slovensko uz usilie a prostriedky na vybudovanie konzistentnej znacky vynalozilo,

malo by sa preto zamerat’ aj na jej kontinudlne budovanie.

Napriek tomu, Ze logo Mad’arska bolo spomedzi skimanych log hodnotené najlepsie,
ani s tymto logom sa vicSina respondentov nestretla. Sicasny branding a logo Mad’arska sa
vSak zacalo pouzivat’ len nedavno. Predstavené bolo koncom roka 2018 a teda sa eSte len
uvidi, ako sa znacka krajiny bude d’alej vyvijat’ a propagovat’. Pokial’ krajina vSak znacku

dobre uchopi, logo mé potencial krajine zvysit’ povedomie a prildkat’ pozornost’ zahranicia.

Logo Ceska pojednavané v tejto praci sa stale uvadza ako oficialne logo krajiny, no realne
sa s logom nepracuje a na komunikéciu krajiny bolo vytvorenych d’alSich x log v zavislosti
od predmetu komunikicie. Co budovaniu imidzukrajiny vobec nenapoméha. Krajina
samotnd ma v ramci regionu strednej Europy dobrll reputéciu a respondenti ju hodnotili ako
najviac ldkavua. Prezentovanie krajiny pod jednym logom a konzistentny narodny branding
by vSak vda¢Smi napomahal pri rozpoznani krajiny v zahrani¢i a d’alSiemu Sireniu dobrého

mena krajiny.

Ani k pouzivaniu loga vytvoreného na prezentaciu Pol'ska sa napokon nepristipilo. Toto

logo je vSak poslednym vystupom krajiny pri budovani narodnej identity. Na prezentaciu
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krajina v sucasnosti vyuziva Statne symboly ¢i logo agentury cestovného ruchu. Ako bolo
mozné vidiet z vysledkov vyskumu, vzorka polskych respondentov bola tejto forme
komunikacie naklonend a pokial by sa pristapilo k pouzivaniu loga, alebo by krajina
investovala do vytvorenia loga nového, s ktorym by sa verejnost’ vedela stotoznit’, podporilo

by to nie len povedomie o krajine v zahranici, ale i lojalitu domacich.

Vysledky vyskumu a zavery tejto prace mozu poslizit skimanym znackdm krajin,
ako obraz, ktory o nich zastava doméca i zahrani¢na verejnost’. Sluzit’ moézu aj marketérom
a dizajnérom ako vychodisko pri tvorbe, budovani ¢i redizajne znacky krajiny. Vysledky
takisto ponukaju prehl'ad o vnimani jednotlivych znaciek krajin V4 znamosti a pritazlivosti

ich narodnych log a brandingov.
Vyskum moéze takisto poslazit ako inSpirdcia pre obdobny vyskum o vicSej vzorke

respondentov, ale aj ako vychodisko k budicemu skimaniu vyvoja znaciek Slovenska,

Ceska, Mad’arska a Pol’ska.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

ZAVER

Teoretické vychodiskd i metodiku prace sa podarilo stanovit, od ¢oho sa mohla odvijat
hlavna, praktickd Cast’. V praktickej Casti prace boli predstavené znacky krajin strednej
Eurdpy — Slovenska, Ceska, Mad’arska a Pol'ska. Na zaklade teoretickych vychodisk boli
logd tychto krajin analyzované a porovnané. Nasledne, pomocou kvantitativneho
dotaznikového Setrenia boli respondenti z pojednavanych krajin, i mimo nich, opytani
na nazor na budovanie znacky krajiny za vyuzitia loga ako prezentacného a komunikacného

prostriedku.

Samotné Setrenie sa skladalo z dvoch casti, v druhej Casti boli respondenti dopytovani
na nazor na jednotlivé loga krajin V4. Ich postoje k tymto logam boli zaznamenané na Skale

pomocou metddy sémantického diferencialu.

Vysledky Setrenia presli rozborom adata boli zosumarizované, spisané a niektoré
zaznamenané do grafov, tabuliek a stupnic. Poslednym bodom prace bolo zodpovedanie

vyskumnych otdzok a stanovenie zaverov a doporuceni.

Stanovené vyskumné otazky sa podarilo zodpovedat. Praca si dala za ciel' poskytnutie
spatnej vazby znackam krajin V4, ¢oho sa podarilo dosiahnut’ na zdklade nadzorov a postojov
respondentov k jednotlivym logam krajin V4. Dal$im cielom bolo poskytnutie obrazu
verejnosti na vyznam loga krajiny. Respondenti sa s jeho pouzitim stotoziiuji a vyznam loga
si takisto dokazali odovodnit’. Poslednym stanovenym cielom bolo zistit’, ¢i respondenti pri
hodnoteni loga vychadzaju z jeho spracovania, a teda im na tomto faktore zalezi. Ciel sa
sCasti podarilo naplnit’, avSak nebolo mozné¢ vyvratit’ tvrdenie, Ze ani kvalitné spracovanie

nemdze zarucit’ uspech loga.

Dalsie moznosti, ako by sa dalo na vyskum nadviazat' a s vyskumom dalej pracovat,

st zhrnuté do odporucani, ktoré st dostupné v predchadzajucej kapitole.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

atd. — a tak d’alej

CZ — Czech Republic

¢. - Cislo

CR — Ceska republika

HU - Hungary

MZV a EZ — Ministerstvo zahrani¢nych veci a Europskych zalezitosti
napr. — napriklad

obr. - obrazok

OT — others
PL — Poland
S. - strana

SACR - Slovenska agentura pre cestovny ruch
SK — Slovakia
Vs. - Verzus

WOW — Wellspring of Wonders
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PRILOHA P I: NAVRH OTAZOK DOTAZNIKOVEHO SETRENIA —
SLOVENSKA VERZIA

PRVA CAST DOTAZNIKA: VSEOBECNE OTAZKY
1. Mali by podPa Vas krajiny budovat’ svoju znacku a prezentovat’ sa aj v

zahranic¢i? (priklad — plagat v metre, spot v TV, reklama v novinach.. )
a)

Ano Nie Nedokazem posudit’
2. Miyslite si, Ze je vhodné, aby k tomu pouzivali okrem oficiaAlnych symbolov (vlajka,

znak, pecat’..) aj logo?

Ano Nie Nedokazem posudit’

3. Musi podPa Vas logo krajiny nadvizovat’ na oficialne symboly krajiny?

(vychadzat’ z narodnych farieb, znaku, erbu...)

Ano Skér Ano Skor Nie Nie
4. Malo by podl’a Vas logo krajiny symbolizovat’ nieco, ¢o je pre danu krajinu

typické, jedinecné?

Ano Skoér Ano Skor Nie Nie

5. Vyberte z poniikanych mozZnosti 3 vlastnosti loga (vSeobecne) , ktoré st podla
Vs tie najdolezitejSie :
e Jednoduchost’
e Modnost’
e Zaujimavost’ prevedenia
e Zapamitatelnost’
e Jedinec¢nost’
e Pozitivna emdcia

e Primeranost’

6. Viete akym logom sa prezentuje Vasa krajina?

Ano Nie Nie som si isty



DRUHA CAST DOTAZNIKA: KONKRETNE PRIKLADY LOG KRAJIN V4
SLOVENSKO

*opis loga a nazornd ukazka + pouzitie loga*

1Y/ g
\ //,/ y
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o SRR
' GOOD IDEL

1. Vyjadrite na stupnici 1-6 pri kaZdej z ponikanych moZnosti, ako na Vas dané

LOGO posobi.

2. Stretli ste sa uz s tymto logom?

Ano Nie
3. DOBROVOEDNE: Napiste 1 — 3 slovnii odpoved’, ¢o Vam toto logo hovori

o Slovensku/ o Slovakoch?

*otvorend otazka*
4. DOBROVOLDNE: Napiste 1 — 3 slovnii odpoved’, ¢o podPla Vas najviac

charakterizuje Slovensko / Slovakov :

*otvorena otazka*

5. Pacisa Vam toto logo?



Ano Skor Ano Skor Nie Nie

6. Vzbudilo vo Vas toto logo zaujem o krajinu?

Ano Skor Ano Skor Nie Nie

7. Je podla Vas Slovensko lakava krajina? Chceli by ste ju navstivit'?

Ano Nie
CESKO

*opis loga a ndzornd ukazka + pouzitie loga*

nowe®
Czech Republic

1. Vyjadrite na stupnici 1-6 pri kaZzdej z ponikanych moZnosti, ako na Vas dané
LOGO posobi.

JEDNODUCHE Q (o} (o} e} e} (e} ZLOZITE
NADCASOVE o] o] 8] 8] 8] 8] NEMODERNE
7 _‘_I_ MAVE

ZAPAMATATELNE

JEDINECNE 0] (o} (o} (e} (e} (e} TUCTOVE
MESUCE POZITIVNU EMGCIU o] o] ] 8] ] 8] NESIICE NEGATIVNU EMOCIU
HODIACE SA MA PREZENTACIU NEHODIACE S& NA PREZENTACIL
’\F: ;|||‘ (@) (@) (&) (&) &) @) (F_\| ._\._
VIZUALME PRITAZLIVE o] o] 8] 8] 8] 8] VIZUALNE NEPRITAZLIVE

2. Stretli ste sa uz s tymto logom?

Ano Nie
3. DOBROVOLDNE: Napiste 1 — 3 slovnii odpoved’, o Vam toto logo hovori o Cesku/

o Cechoch?

*otvorena otazka*



4. DOBROVOEDNE: Napite 1 — 3 slovni odpoved’, ¢o podla Vas najviac

charakterizuje Cesko / Cechov :

*otvorena otazka*

5. Pacisa Vam toto logo?

Ano Skor Ano Skor Nie Nie

6. Vzbudilo vo Vas toto logo zaujem o krajinu?

Ano Skor Ano Skor Nie Nie

7. Je podla Vis Cesko likava krajina? Chceli by ste ju nav§tivit'?
Ano Nie

POLSKO

*opis loga a ndzorna ukazka + pouzitie loga*

—

L=

POLSKA.

1. Vyjadrite na stupnici 1-6 pri kaZzdej z ponikanych moZnosti, ako na Vas dané

LOGO posobi.

ZAPAMATATELNE
JEDINECNE
MESUCE POZITIVNU EMGCIU

HODIACE 54 NA PREZENTACIU

ERAJINY

VIZUALME PRITAZLIVE

2. Stretli ste sa uz s tymto logom?

Ano Nie

NEMODERME

NEZAUIIMAVE
NEZAPAMATATELNE
TUCTOVE

NESOCE NEGATIVNU EMOCI

NEHODIACE S NA PREZENTACIL

KRAJINY

VIZUALNE NEPRITAZLIVE



3. DOBROVOLNE: Napite 1 — 3 slovnii odpoved’, o Vam toto logo hovori

o Pol’sku/ o Poliakoch?

*otvorend otazka*
4. DOBROVOEDNE: Napite 1 — 3 slovni odpoved’, ¢o podPa Vas najviac

charakterizuje Pol’sko / Poliakov :

*otvorena otazka*

5. Pacisa Vam toto logo?

Ano Skor Ano Skor Nie Nie

6. Vzbudilo vo Vas toto logo zaujem o krajinu?

Ano Skor Ano Skor Nie Nie

7. Je podla Vias Pol’'sko lakava krajina? Chceli by ste ju navstivit’?
Ano Nie
MADARSKO

*opis loga a ndzornda ukazka + pouzitie loga™*

HUNGARY,

THE WELLSPRING 7'
OF

HUNGARY

-

1. Vyjadrite na stupnici 1-6 pri kaZzdej z ponikanych moZnosti, ako na Vas dané

LOGO posobi.
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WESUCE POZITIVNU EMGCIU o] (o] (o] (0] (0] (0] NESUCE NEGATIVNU EMOCIU
HODIACE 54 NA PREZENTACIU NEHODIACE 54 NA PREZENTACIL
e -

VIZUALNE PRITAZLIVE 8] o} o (e} e} e} VIZUALNE MEPRITAZLIVE



2. Stretli ste sa uz s tymto logom?

Ano Nie
3. DOBROVOUDNE: Napiste 1 — 3 slovnu odpoved’, ¢o Vam toto logo hovori
o0 Mad’arsku/ o Mad’aroch?

*otvorend otazka*
4. DOBROVOLDNE: Napiste 1 — 3 slovnii odpoved’, ¢o podPa Vis najviac

charakterizuje Mad’arsko / Mad’arov :

*otvorena otazka*

5. Pacisa Vam toto logo?

Ano Skoér Ano Skor Nie Nie

6. Vzbudilo vo Vas toto logo zaujem o krajinu?

Ano Skoér Ano Skor Nie Nie

7. Je podla Vas Mad’arsko lakava krajina? Chceli by ste ju navStivit’?

Ano Nie

OSOBNE OTAZKY

Vek: 15-25 36-45 55+
26 - 35 46 — 55

Pohlavie: Muz Zena

Krajina:

Koniec dotaznika



PRILOHA P I1: NAVRH OTAZOK DOTAZNIKOVEHO SETRENIA —
ANGLICKA VERZIA

FIRST PART: GENERAL QUESTIONS
7. Do you think countries should build their brand and promote themselves abroad?
(for example: poster in the subway, adverts on TV, advertisement in the

newspaper..)

Yes No I can't tell
8. Do you think it is appropriate to use logo in addition to the official symbols (flag,

emblem, seal ..)

Yes No I can't tell
9. Do you think the country's logo should be similar to the official symbols of the

country? (for example: based on national colours, emblem, coat of arms ...)

Yes Partially Yes Partially No No
10. In your opinion, should a country logo symbolize something that is considered

typical or unique to that country?

Yes Partially Yes Partially No No

11. Choose the three most important features/attributes a logo (in general) must have

e Simplicity

e Modernity

e Intriguing design
e Memorability

e Uniqueness

e Positivity

e Relevance

12. Do you know what logo your country uses to represent itself?

Yes No Not Sure



SECOND PART: QUESTIONS FOCUSED ON EXAMPLES OF LOGOS OF V4
COUNTRIES
SLOVAKIA

logo description + example

E_q!oﬂ
o VR
, GOOD IDEA

8. Express your attitude to this logo on a scale of 1-6 for each of the features offered,

according to how you perceive it.

COMPLICATED
IMELES E
NTERESTING o] o o] o] o o] DULL
RABLE R
UNIQU |
CARRYING THE POSITIVE EMOTION o] o] o] o] o o] CARRYING THE NEGATIVE EMOTION
RELEVANT FOR PRESENTING THE RRELEVANT FOR PRESENTING THE
- -

9. Have you ever encountered this logo?

Yes No

10. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words on what do you think this
logo tells you about Slovakia / Slovaks?

*open question™
11. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words, what in your opinion
characterizes Slovakia / Slovaks the most?

*open question™



12. Do you like this logo?

Yes Partially Yes

13. Did this logo increase your interest in the country?

Yes Partially Yes

Partially No

Partially No

14. In your opinion, is Slovakia an attractive country that you would like to visit?

Yes No

CZECH REPUBLIC

logo description + example

Nowe®
Czech Republic

15. Express your attitude to this logo on a scale of 1-6 for each of the features offered,

according to how you perceive it.

SIMPLE

TIMELESS

NTERESTING

MEMORABLE

UNIQUE

CARRYING THE POSITIVE EMCTION

RELEVANT FOR PRESENTING THE

COUNTRY

16. Have you ever encountered this logo?

COMPLICATED

TDATED

DULL

BASIC

CARRY

RRELEVANT FOR PRESENTINY

MEMORABLE

NG THE NEGATIVE EMOT

COUNTRY

ALLY

¥ UNATTRACTIVE

ON

G THE



Yes No

17. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words on what do you think this
logo tells you about Czech Republic / Czechs?

*open question™

18. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words, what in your opinion
characterizes Czech Republic / Czechs the most?

*open question™

19. Do you like this logo?

Yes Partially Yes Partially No No

20. Did this logo increase your interest in the country?

Yes Partially Yes Partially No No

21. In your opinion, is Czech Republic an attractive country that you would like to

visit?

Yes No

POLAND

logo description + example

—

POLSKA.

1. Express your attitude to this logo on a scale of 1-6 for each of the features offered,

according to how you perceive it.



2. Have you ever encountered this logo?

Yes No

3. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words on what do you think this
logo tells you about Poland / Poles?

*open question™®
4. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words, what in your opinion
characterizes Poland / Poles the most?

*open question™

5. Do you like this logo?

Yes Partially Yes Partially No No

6. Did this logo increase your interest in the country?

Yes Partially Yes Partially No No

7. 1In your opinion, is Poland an attractive country that you would like to visit?

Yes No

HUNGARY

logo description + example



HUNGARY, i
THE WELLSPRING .-
e

wOow

HUNGARY

-

1. Express your attitude to this logo on a scale of 1-6 for each of the features offered,

according to how you perceive it.

SIMPLE (@] O (0] (0] (8] (@] COMPLICATED
TIMELESS (o] (o] o} o} (o] (0] OUTDATED
NTERESTING (@] (@] (0] (0] (@] (@] DULL
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- -
VISUALLY ATTRACTIVE (@] (o] (o] (o] (o] (@] VISUALLY UNATTRACTIVE

2. Have you ever encountered this logo?

Yes No

3. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words on what do you think this
logo tells you about Hungary / Hungarians?

*open question™®

4. OPTIONAL QUESTION: Write one to three words, what in your opinion
characterizes Hungary / Hungarians the most?

*open question™

5. Do you like this logo?

Yes Partially Yes Partially No No



6. Did this logo increase your interest in the country?

Yes Partially Yes Partially No No

7. 1In your opinion, is Hungary an attractive country that you would like to visit?

Yes NO

PERSONAL QUESTIONS

Age: 15-25 36 -45 55+
26 —-35 46 — 55

Sex: Male Female

Country:

End of the questionnaire



PRILOHA P III: ODKAZ NA VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO
SETRENIA

https://drive.google.com/drive/folders/1VG6Z1-
0gK3920T ¢FbDkuOkPhgfYvT6m?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1VG6Z1-OqK3920T_gFbDkuOkPhqfYvT6m?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1VG6Z1-OqK3920T_gFbDkuOkPhqfYvT6m?usp=sharing

