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ABSTRAKT

Prace se zameéruje na vztahy, struktury a procesy, které zasadné ovlivnuji
implementaci mechanismti nation brandingu do mnozstvi aktivit vedenych
institucionalnimi aktéry Ceské republiky; na vzijemnou komunikaci mezi stitem a
evropskym kulturnim prostredim; a na roli, kterou hraji institucionalni aktéri
Ceské republiky v komunikaci s externim prostfedim zemé. Prace osvétluje miru
zapojeni relevantnich aktérti v procesu nation brandingu Ceské republiky a jeji
pozici v mezinarodnich vztazich v evropském prostoru. Kriticky zkouma modely a
pristupy k k nation brandingu a ptinasi vhled do problematiky perspektivou
nadnarodnich, narodnich a lokalnich aktéri (jak forméalnich tak neformalnich),
ktefi prispivaji k tvorbé image zemé. Poskytuje vhled do institucionalniho ramce
nation brandingu v Ceské republice, zdroji dvoukolejnych procest v distribuci
agendy a urovné zapojeni aktérii verejné diplomacie a dalSich instituci
zodpovédnych za prezentaci zemé. Na zikladé analyzy formalni a neformalni
urovné téchto vztahi a interakci prinasi navrh formalniho zjednoduseni

implementa¢niho procesu strategie nation brandingu v Ceské republice.



ABSTRACT

The thesis focuses on relationships, structures and processes that fundamentally
influence the implementation of the nation branding mechanisms to the scope of
activities carried out by Czech republic’s institutional actors; on the mutual
communication between the state and the European cultural environment; and on
the role that the Czech republic’s institutional actors play in the communication
with the external environment of the country. The thesis elucidates the extent of
involvement of relevant actors in the process of nation branding of the Czech
Republic and its position in the international relations on the European territory.
It critically interrogates models and approaches towards the nation branding and
brings detailed insights into the matter through the perspective of supranational,
national and local actors (both formal and informal) that contribute to the creation
of a country’s image. It provides an insight into the institutional framework of the
nation branding in the Czech Republic, identification of the sources of double-track
processes in the distribution of agenda, and level of involvement of public
diplomacy actors and other institutions responsible for the presentation of a
country. Based on the analysis of the formal and informal level of such
relationships and interactions, it brings a plan of formal simplification of the

implementation process of the nation branding strategy in the Czech Republic.
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»There is a tension between how I wish to be perceived, what I reveal, how people

perceive me and who I really am.”

Esther Zilversmit






1. OVOD
1.1 Struktura prace

Uvodni ¢ast prace si klade za cil vymezit teoretickd vychodiska, z nichZ éerpaji
jednotlivé akademické proudy zabyvajici se otdzkami nation brandingu a identifikovat
klicové autory, o jejichZ teoretickou a metodickou zakladnu se opiraji. Zvlastni
pozornost je vénovana terminologii, definicim a analyze vztahu mezi narodni
identitou a image naroda, v jejichZ centru se nachazi nation branding jako logicka
spojnice. Nation branding je nahliZen z historické perspektivy a jsou analyzovany
nejvyraznéjsi teoretické pristupy ke zkouméani image naroda. Pozornost vénovana
nation brandingu v analytické ¢asti je zamérena na tfi perspektivy: lokalni, narodni a
nadnarodni. Na lokalni arovni jsou analyzovana primarni data. Analyza primarnich
dat ma za cil zkoumat otazky vztahujici se k narodni identité a prezentaci hodnot a
postojii  vyplyvajicich =z kvantitativniho Setfeni realizovaného ve vybranych
municipalitich CR. Druh4 rovina tohoto vyzkumu se snaZzi interpretovat, na jaké
urovni se zkoumani jedinci identifikuji, zda prevazuje identifikace lokalni ¢i narodni.
Zabyva se rovnéz otazkou, jak se participace v domacim a vyjezdovém turismu odrazi

ve vnimani zahraniénich turisti a jejich vlivii na hodnoty a kulturu.

Na nadnarodni arovni je zvlastni pozornost vénovana existenci ¢i absenci vztahti mezi
jednotlivymi komponenty hexagonu NBI, pozici vybranych evropskych zemi
v zebfiécich NBI a odrazu jejich umisténi v Setfenich Eurobarometru. Jednotlivé
parametry hexagonu NBI jsou seskupeny dle socio-kulturniho a politicko-

ekonomického zaméreni.

Navazujici ¢ast se zaméruje na iroven narodni a cili na jednotlivé aktéry zapojené do
vefejné, ekonomické a kulturni diplomacie CR, stejné jako na nastroje, kterymi tito
aktéri disponuji a dosahuji svych cilti. Dil¢im cilem je identifikovat pri¢iny absence
dlouhodobé a zejména koordinované koncepce prezentace CR tak, aby byla v harmonii
s prioritami jednotlivych resortii a zaroven tvofila nezbytnou institucionalni oporu
pro implementaci cili nation brandingu. Nasledna analyticka ¢ast prinasi analyzu dat
ziskanych z kvalitativniho Setfeni. Cilem je zachytit a popsat, jak jsou aktivity nation

brandingu realizovany a vnimany perspektivou vedoucich predstaviteli dotcenych

9



ministerstev a prispévkovych organizaci statu. Vyzkum se snazi prinést detailni vhled
do cinnosti, které tito aktéri vramci nation brandingu realizuji, do jaké miry
spolupracuji, jaké jsou jejich priority a jak vnimaji otazku koordinované jednotné
prezentace CR. Tato zjisténi jsou nezbytnym predpokladem pro dalsi aktivity spojené
s prosazovanim mySlenky jednotné prezentace jak ve vztahu k oficialnim
predstavitelim statu tak smérem k Siroké verejnosti. Jsou zkoumany predpoklady a
moznosti vyuzivani synergickych efekti plynoucich =z ¢innosti dotéenych
institucionalnich aktéri, které nasledné vyusti v zavéreénou aplikacni ¢ast, kde budou

formulovany strategické kroky a doporuéeni pro statni aktéry v nation brandingu CR.
1.1.1 Vertikalni ¢lenéni cild prace

Prace si klade za cil zkoumat nation branding CR na tfech trovnich: lokalni, narodni
a nadnarodni, nebot vychazi z predpokladu, Ze aktivity v ramci nation brandingu jsou
vedeny jak statni reprezentaci a ekonomickymi a kulturnimi aktéry, tak samotnymi

obyvateli.
Lokalni troven

Analyzovat vztah mezi identitou a image naroda/statu, vjehoz centru se nachézi

nation branding jako logicka spojnice.
Nadnérodni troven

Identifikovat existenci ¢i absenci vztahi mezi jednotlivymi komponenty hexagonu
NBI a identifikovat jak pozici CR v souboru vybranych evropskych zemi zachycenych

meéfenim NBI, tak odraz této pozice v mérenich Eurobarometru.
Néarodni Groven

Analyzovat a sumarizovat jak je nation branding realizovan a vniman perspektivou
oficialnich predstavitelti statnich instituci a jejich prispévkovych organizaci, jaké
aktivity tito klicovi aktéri vedou v ramci nation brandingu a jaké jsou jejich priority ve
vztahu kintegrované statni prezentaci. Navrhnout strategické kroky v postupu

implementace strategie nation brandingu CR prostiednictvim statnich aktéra.
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1.1.2 Hypotézy

H1 (nadnarodni): Velikost zemé ma vliv na jeji ekonomické a kulturni

hodnoceni.

H2 (narodni): Nation branding je integralni soucasti komunikace

Instituci (dle Scott 2013) Ceské republiky se zahrani¢nim prostiredim

H3 (narodni): Téma narodni identity neni cilené reflektovano v oficialni

prezentaci CR.

H4 (marodni): Oficidlnich reprezentanti jednotlivych resortii vnimaji

nation branding jako nastroj, kterym lze vylepsit pozitivni vnimani zemé.
1.2 Metodické pristupy

Zakladni metodické postupy zvolené v dizerta¢ni praci jsou v ramci specifické
pripadové studie zejména analyza dokumenti, analyza primarnich a sekundarnich dat

a kvalitativni expertni rozhovory s vybranymi institucionalnimi aktéry CR.

Pro analyzu sekundarnich dat byla zvolena metoda korela¢ni a regresni analyzy.
Korelacni analyza byla pouzita k identifikaci vztahii mezi Sesti komponenty hexagonu
(export, governance, culture, people, tourism, investment) a zvolenymi vysvetlujicimi
proménnymi (velikost zemé, pocet let v EU, religiozita, post-materialismus a kulturni

konzumace).

Pro sbér primarnich dat byla zvolena metoda kvantitativniho Setfeni. Byly vedeny
rozhovory face-to-face, a to ve dvou fazich. Prvni predstavuje pilotni vyzkum ve dvou
municipalitach zalozeny na nahodném vybéru, ve fazi druhé se jedna o vybér s kvotni
oporou (pohlavi, vék, vzdélani). Vzhledem k odliSnému metodickému pristupu v
jednotlivych fazich byla dale analyzovana data pouze z faze druhé (celkem 1056
respondentt1). Jadrem tohoto empirického Setieni je zkoumat subjektivni vrstvu
narodni identity reprodukovanou obyvateli vybranych lokalit. Reflexe této subjektivni
slozky (Dohnalova 2012: 6), dané tim, jak jednotlivei vnimaji sami sebe v ramci
naroda, predstavuje nezbytny protipol k tomu, jak jsme vnimani druhymi, tedy image

(Fan 2010).
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Sbér primarnich dat v ramci kvalitativniho Setfeni zaméreného na prostredi statnich
instituci CR reflektuje p¥i vybéru respondenti logiku hexagonu konkurenéni identity
zemé (Anholt 2009, 2011, 2014). Dotazovani probihalo formou polostrukturovaného
expertniho interview s vedoucimi predstaviteli vybranych statnich instituci.
Rozhovory byly nahravany (pokud respondent vyjadril souhlas) nebo zaznamenany

pisemné autorkou v pribéhu dotazovani.
1.3 Teoreticka vychodiska

Nation branding je disciplina, kter4 v soucasné dobé disponuje stale relativné malou,
ale rychle rostouci, védeckou zakladnou. Zaroven se jedna o doménu, ktera svym
prifezovym charakterem presahuje tradicni hranice etablovanych védeckych
disciplin, sahajici od sociologie, politologie, psychologie a historie, pfes zkoumani
narodni identity a efektu zemé ptivodu, po marketing, fizeni znacky, destinace ¢i
image. Uvodni ¢4st prace je zaméfena na identifikaci hlavnich vyzkumnych proudi,
znichZ téma nation brandingu vychazi, a jichz je soudasti. Je vymezen tematicky
prostor, v némz se problematika zkoumana v této praci pohybuje a uvedeni autori, z
jejichz teoretickych a metodologickych vychodisek prace ¢erpa. Nation branding nema
jednu obecné platnou a prijimanou definici. Néktefi autori (napr. Kotler 2002) ho
vnimaji jako takirka synonymum pro efekt zemé piivodu nebo marketing mista.
Naopak Anholt (2005) povazuje nation branding jako termin zahrnujici celou strategii
narodni znacky, jejimz zakladem je strategicka vize zemé€, permanentné podporovana

a obohacovana komunikaci mezi ni a zbytkem svéta.
1.3.1 Perspektiva vefejné diplomacie

Prestoze ve véci vztahu mezi nation brandingem a verejnou diplomacii v sou¢asném
védéckém diskurzu neexistuje zrejmy konsenzus (Popescu, Corbos 2013),
identifikoval Szondi (2008:14-15) pét odlisnych pfistupti k studiu tohoto vztahu. Ty
sahaji od perspektivy nahliZejici na nation branding a verejnou diplomacii jako dvé
zcela nezavislé sféry s odlisSnymi cili, strategiemi a aktéry; pres riiznou miru integrace
téchto dvou sfér az po perspektivu spocivajici ve vnimani téchto dvou jako zcela se
prekryvajicich a sdilejicich tentyz cil, tedy propagaci zemé za ucelem budovani
pozitivniho image. Nation branding a vefejnd diplomacie jsou nazirany jako
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samostatné, nicméné castené se prekryvajici koncepty (v oblasti kultury, identity,
image a hodnot), které se oba zaméruji na komunikaci s dirazem na narod, stat a
budovéani vztaht. Jonsson et al. (2000, 23) tyto vztahy dale rozviji v sitich (networks),
které déli na fyzické (kanaly masové komunikace), institucionalné-organizac¢ni
(ekonomické a kulturni instituce, strategicka partnerstvi) a socialné-kulturni (které

seskupuji jednotlivce ¢i jsou nositeli myslenek).
1.3.2 Perspektiva nation brandingu a konkurenéni identity

PrestoZze nation branding disponuje relativné malou teoretickou a védeckou
zakladnou, vyznacuje se soucasné velkym objemem aktivit v realném svété, které na
n€j maji bezprostredni vliv. Soucasné se jedna o pomeérné zpolitizovanou aktivitu, kam
vstupuji casto protichtdné az konfliktni nazory a postoje. Staty, jejich vlady,
ekonomicti a kulturni aktéri i obéané svou ¢innosti a interakcemi s okolim do procesu

nation brandingu vice ¢i méné védomé zasahuji.

Nation branding samotny cili zejména na tfi klicové priority: pritahovat turisty,
stimulovat investice plynouci do zemé€ a podpotit export. Dinnie k predchozim tfem
pridava jesté pritahovani talenti. Mezi dal§imi ptinosy efektivniho nation brandingu
je uvadéno jesté zvySeni ménové stability, obnovu divéryhodnosti pro investory,
zvraceni upadajiciho mezinarodniho ratingu, zvyseni politického vlivu nebo posileni

mezinarodnich partnerstvi (Dinnie 2008).

Anholt zminiuje v tvodniku ¢asopisu Place Branding, ze terminy znacka* a branding?
se staly pomérné prirozenou soucasti popularniho (nevédeckého) jazyka (Anholt
2005). Termin branding casto splyva sterminy jako reklama, marketing, PR,
prezentace nebo propagace. V oblasti marketingové praxe skutecné byva uzivan
v souvislosti s tvorbou vizualni identity a spojovan se jménem, logem, sloganem,
korporatni identitou. V tomto kontextu ho lze chapat jako komunikaéni kanél, v némz
styl a obsah odkazuji k podstaté produktu a jeho cilovému publiku. Pfesnéjsi definice

brandingu dle Anholta vSak obsahuje kromé marketingového rozmeéru i ,Sirsi oblast

1 Brand
2 Anglicky termin branding lze také pFeloZit jako ,cejchovani“. Do uréité miry Ize chapat logickou souvislost
s timto primarnim vyznamem, i kdyz branding destinace Ize jen tézko zUzit na pFifazeni loga/sloganu.
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korporatni strategie, motivaci a chovani spotrebitele 1 dalsich zainteresovanich
subjektii, interni a externi komunikaci, eticky) rozmér i samotnou podstatu a smysl*
(Anholt 2005, 117). Toto chapani brandingu zdiraznuje kromé funkénich a hmotnych
atributi produktu pravé aspekt nehmotny souvisejici s hodnotami, smyslem a
reputaci. Soucasti verejné i akademické debaty je samoziejmé i eticky rozmér

souvisejici s otazkou, do jaké miry lze zemi/stat/narod povazovat za produkt.

Protoze znacku ¢i image zemé nelze do stejné miry ridit tak jako jednotlivé produkty,
dava rada autorti prednost terminu konkurencni identita3 misto nation branding.
Vedle terminu nation branding uzivaného od 9o0. let 20. stoleti, se vyraz konkuren¢ni
identita objevuje i v publikacich Simona Anholta (2009, 2011, 2014), ktery patti
k nejvyraznéjsim autoriim. Konkurencni identitu lze vnimat jako soucast SirSiho
pojmu nation branding, kdy konkurenéni identita odkazuje zejména k tomu, co je pro
zkoumany subjekt (stat) unikatni, na zakladé ¢eho miize konkurovat v globalnim

prostiedi.
1.4  Zavér

Nation branding je vhiman méné perspektivou marketingu ¢i efektu zemé ptvodu
(Kotler 2002), dtiraz je kladen na jeho pruniky s perspektivou verejné diplomacie. Je
vSak nezbytné zdiraznit, Ze by nemél byt naziran jako (podiizena) soucast verejné
diplomacie, nebot by takovy pristup mohl vést k ohrozeni jeho podstaty a nation

branding by se tak stal ,,obéti domacich politickich piitek® (Szondi 2008, 26).

Vzhledem k tomu, Ze rlist a inovace vedouci k rozvoji mist a regionti nezavisi plné
pouze na oficidlnich predstavitelich statu, odkazuje Scott (2013) na dalsi stézejni
zdroje aktérii, které definuje jako Instituce (reprezentujici staty a formalni politiky) a
instituce (sité ¢i komunity vstupujici vice ¢i méné uvédomeéle do vzajemnych
interakei). Tyto sily naznacuji, Ze pristup k nation brandingu by mé€l byt spise bottom-
up (Zouganeli et al. 2012) se zapojenim jak formalnich tak neformalnich aktérti na
nékolika arovnich: lokalni, regionalni a narodni (Scott, 2013). Takovy pristup by mohl

slouzit jako wvychodisko pro vytvoreni strategické vize zemé, permanentné

3 Competitive identity
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podporované a obohacované komunikaci se zbytkem svéta, ke které odkazuje Anholt

(2005).
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2. TEORETICKE VYMEZENI KLICOVYCH POJMU

V souvislosti s vymezenim nation brandingu jako akademické discipliny stoji tato i
pred otazkou terminologického vymezeni. V této kapitole se pozornost zameéii na jeji
detailnéjsi vymezeni vychazejici ze stéZejnich teoretickych proudid a na jejich
klasifikaci dle jednotlivych disciplin. Dojde k analyze vztahu mezi narodni identitou a

image naroda/statu, v jehoz centru se nachazi nation branding jako logicka spojnice.
2.1 Narod

Narod (z lat. natio — narozeni) 1ze definovat jako ,komunitu lidi sloZenou z jedné nebo
vice narodnosti, majici vice ¢i méné definované uzemi s vlastni vladou“ (Merriam
Webster Dictionary 2014). Anderson (1983) nahlizi na narod jako na predstavovanou
komunitus4, ,nebot ¢lenové i toho nejmensiho ndroda nikdy nepoznaji vétsinu svijch
¢lenii, nepotkaji se, ani o nich neuslysi, piesto vsak v mysli kazdého z nich Zije obraz

vzdjemného propojeni” (Anderson, 1983: 15).
2.1.1 Narod jako socialni konstrukt

Martin (2009), Wodak, De Cillia, Reisigl a Liebhart (1999) zdiiraznuji roli jazyka a
sdéleni, jejichz prostiednictvim jsou prezentovany jedinecnost, vylu¢nost a hodnoty
uréité komunity, a které jsou klicovym nastrojem pro socidlni konstrukei

predstavované komunity.

Widler (2007) naopak uvadi, Ze pouzivani téhoz jazyka nebo stejné naboZenstvi neni
zasadni podminkou pro skupinu lidi vytvorit narod. Koncept nation brandingu
vychazi z predpokladu, ze globalizovany svét se podoba trhu, na némz jednotlivé
narody a staty vzajemneé soutézi o pozornost, zdroje, investice, turisty, reputaci. Nation
branding jim slouzi jako nastroj, aby soutézili ispésné (Anholt 2009). Globalizace tak
paradoxné miize prispivat k uvédomovani narodnich rozdili misto toho, aby je
rozpoustéla (Widler 2007), protoZze praveé unikatni charakteristiky jednotlivych
narodl a zemi prispivaji k posilovani toho, co nazyva Anholt konkurenéni identitou.

Nation branding tak ma za ukol odhalit tyto jedinec¢né charakteristiky, které

4 Imagined community
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zdlraznuji Zadouci rozdilnosti mezi jednotlivymi narody, zaroven se ale musi vyhnout
nastraham priliSného zjednoduseni vedouciho k vytvareni nezadoucich klisé, ktera
stavi na davno prekonanych charakteristikdch. Narodni specifika obsahuji nejen
rozdilnosti v oblasti historie, kultury, politiky, hospodatstvi, turismu nebo sportu, ale
reflektuji i rozdilnosti mezi samotnymi obyvateli (Widler 2007). Stereotypy se tedy
zdaji byt jak nejvétsim pritelem, tak nepritelem téch, kdo se nation brandingu vénuji.
sDélat cokoli je mozné, abychom zajistili, Ze povést zemé je férovym, vyvazenym a
uzitenym odrazem jejich skutecnych piednosti, schopnosti a nabidek a ne pouze
zastaralym a neobjektivnim klisé, vzniklym na zdkladé davnych udalosti Ci

ignorantskych domnenek“ (Anholt 2005: 119).
2.1.2 Narod jako znacka

Narod ve smyslu znacky lze definovat jako souhrn vS§ech mentalnich asociaci o narodu
v mysli mezinarodni vetrejnosti (Fan 2006), coz lze parafrazovat jako ,celkovy souhrn
vSech pohledit na narod v myslich mezinarodni veiejnostis, jenz mize obsahovat
nekteré z nasledujicich elementii: lidé, misto, kultura/jazyk, historie, jidlo, moda,

znamé tvare (celebrity), globalni znacky atd.” (Fan 2010:98).

Branding jako pristup lze identifikovat na konci 19. stoleti s rozvojem znackovych
produktt bézné spotieby jako napi. Gilette (Low a Ronald 1994). Podle Americké
marketingové asociace lze znacku definovat jako ,jméno, termin, znak, symbol ¢
design, nebo jejich kombinace se zamérem identifikovat zbozi a sluzby jednoho
prodavajiciho ¢i jejich skupiny a odlisit je od konkurence® (Kotler a Armstrong 1999:
260). Ztéto (produktové orientované) definice nasledné vychazeji postmoderni
pristupy, rozsitujici aplikaci néastroji brandingu od produktii samotnych k dalsim

entitadm, jako jsou spolec¢nosti, destinace ¢i mista (Hanna a Rowley 2008).

Aaker (1996) tuto definici znaéné rozsitruje, kdyz brand definuje jako ,,vicerozmérnou

skupinu funkénich, emociondlnich, vztahovych a strategickiych pruvkii (elementi),

5 Stakeholders

18



které spolecné vytvari jedineény soubor asociaci v mysli verejnosti“ (Aaker 1996:
68).

V zavislosti na zkoumané entité (napriklad mésto, region, zemé, narod ¢i misto) lze
identifikovat prevazujici lingvistické tendence v pouzivané terminologii. Jak uvadi
Hanna a Rowley (2008), termin destination branding je pouzivan prevazné
v publikacich vtahujicich se k turismu, kde nahrazuje terminy jako place a location.
Z dalsi analyzy vyplyva, ze pro popis mésta jsou uzivany terminy destination a
location, pro region jsou to destination a place a pro zemi/stat jsou to destination,
place a nation. Nation tedy odkazuje k zemi/statu, zatimco place k méstiim, regiontim
a statim (Hanna a Rowley 2008: 65). Terminologické vztahy jsou ilustrovany

v Obrazku 2.1.

Obrazek 2.1: Misto (place) a souvisejici terminologie

Naiion OR  Country

E
Q
U
A
L

Place OR  Location

(::_ Cities ::, Q: Towns ,D <: Regions :1;

Arriculture

Industry Heritage
Culture \ T / Tourism
AN ya
BRAND . )
G:L*;Lronom}'.-’Sport&-" DIMENSIONS Leisure / Business
Film/Literature/Music

Zdroj: Hanna a Rowley 2008: 65
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2.2 Narodni identita

Termin narodni identita zahrnuje charakteristiky naroda, které jsou ve vztahu
k narodu povazované za stéZejni, typické a stalé z pohledu minulosti, pritomnosti a
budoucnosti. Je vyjadfovana psychologickym vztahem mezi individudlnim a
kolektivnim ja, tzv. pocitem sounélezitosti (Triandafallidou 1998). Jako soucast
narodni identity lze vnimat materskou zemi (tedy historické teritorium), sdilenou
historickou pamét, spole¢nou (masovou) kulturu, spole¢na zakonem definovana prava
a povinnosti a spoleény hospodarsky systém zajistujici teritorialni mobilitu pro

vSechny své ¢leny (Smith 1991).
2.2.1 Symboly a myty

Néarodni identitu lze vnimat i jako soucast ,vypraveni o sobé; piibeh, ktery
vypravime s cilem zjistit, kdo jsme“ (Hall 1989: 23), pribéh, ktery je vypravén jako
soucast vytvareni odkazl k narodnim mytiim a symboliim. Roli symboli v utvareni a
udrzovani narodni identity hraji pravé symbolické systémy, jako obrazy, pribéhy,
vlajky, styly oblékani a vSechny odlisSné komponenty kultury a tradice spolecenstvi
(Woodward 2000: 134), ale i erby, hymna, penize, slogany (Cerulo 1995: 14). Symboly,
ac vytvareny zejména elitami, zdtiraznuji spolecné prvky pro cely narod, odkazuji ke
spole¢né historii a pomahaji prislusnikiim naroda definovat, kdo jsou, vymezenim
toho, co je autenticky nase a co je cizi (Cerulo 1995: 14). Komunikace narodni identity
prostiednictvim mytd a symbolt tak logicky necili vihradné na vlastni obyvatelstvo,
dovnitf naroda, ale i vné narodniho celku, k mezinarodnimu publiku a do urcité miry

tak ovliviiuje vlastni image.

Narodni myty spoluutvareji narodni identitu v symbolické roviné tim, Ze
zprostifedkovavaji mezigeneraéni prenos zkuSenosti. Pomoci odkazi na slavnou
minulost ovliviiuji tézkou pritomnost a inspiruji pro nadéjnou budoucnost, kdy se
narodu navrati zasla slava. ,Koneckoncii narodni mytus neni primka, ale kruh,
kolobeh, vécne se opakujici motiv navratu do rdje, a opakovani mytu slibuje nejen
temno, ale také konecné vysvobozeni.“ (Tesar 2007: 150) Myty jsou jakousi
zjednodusenou, stereotypni, cernobilou, kolektivni paméti naroda, ktera jeho éleniim

pomaha identifikovat se v urcitém spolecenstvi. Klasifikaci mytt se detailnéji zabyval
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napriklad Schopflin, v éeském prostredi zejména Nosal a dalsi autori, jejichz
taxonomie se od Schopflinovy lisi délenim kategorii, nikoli vSak nezbytné samotnym

obsahem.

Tabulka 2.1: Klasifikace mytta

Myty dle Schopflina (Schopflin 1997) | Myty dle Noséala a kol. (Nosal 2000: 85)
O Gzemi Zakladatelsky mytus®

O znovuzrozeni a obnové” (o

zakladajici udalosti)

O spaseni a utrpenis Mgytus prirozeného demokratického ducha Cechi

Mytus o malosti a outsiderstvi

O nespravedlivém zachazeni? Mgytus doby temna a narodni poroby?©

O vyvolenosti a civiliza¢ni misi Mgytus o zvlastni ceské misitt

O vojenské udatnosti Mgytus o dlouhotrvajicim konfliktu s urcitymi sousedy
O etnogenezi a starobylosti'2 Mytus o realismu a centrismu Cech v Evropé

O ptibuzenstvi a sdileném ptivodus Mgytus o slovanské vzajemnosti

Zdroj: Adaptace dle Schopflina (1997) a Nosala (2000: 85)

Pohledem psychologickym lze nahlizet na identitu jedince ¢i skupiny (tedy i naroda)
ve tfech rovinach: a) vroviné relativné objektivni, dané exaktné méritelnymi
parametry i interpretaci nevédomych procesii, b) v rovin€ subjektivni, dané tim jak se

jedinec v ramci naroda vnima4, citi ¢i interpretuje, a také tim jak sebe, své hodnoty a

& Nap¥. Praotec Cech, Masaryk, Havel

7 Zlaty vék“- napt. doba vlady Pfemyslovct, zejména Karla IV. (pfipadné prvni republika, Prazské jaro,
Sametova revoluce)

8 Napf. Blanicti rytifi.

9 Napf. Mnichovska dohoda, K.H.Borovsky, Jan Hus

10 Napf. doba po roce 1620.

11 Napf. Cesko jako most mezi Vychodem a Zapadem, nadiazenost nad sousednimi narody

12 Napf. nejstarsi doloZeny ¢esky panovnik knize Bofivoj z rodu Pfemyslovcd.

13 Napf. Slovanské dédictvi od roku 500.
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postoje prezentuje smérem ven4 a c) prostrednictvim image, tedy tim, jak jsme jako

narod vidéni, vnimani a hodnoceni vnéjsSim okolim (Dohnalova 2012: 6).

Na identitu lze nahlizZet i jako na dynamicky proces, coz dale rozpracovava napriklad
Goffman (1999), ktery spolecnost vnima jako entitu, kde jednotlivci hrajits své role a
prezentuji se publiku. Zaroven je kazdy z nich sim ¢lenem tohoto publika a hodnoti
(tedy ovliviiuje) predstaveni a vykony ostatnich. Tuto dramatickou metaforu lze
prenést i na entitu naroda a priblizit si tak princip, na jehoz zakladé je nation branding

realizovan.
2.2.2 Image a reputace

Image a reputace jsou souvisejici koncepty, soucéasti symetrického komunikac¢niho
procesu (napr. mezi organizaci a jejim vnitfnim prostfedim nebo mezi organizaci a
vnéjsimi subjekty). Zatimco image je to, co vysilame smérem k prijemci, reputace je
odraz v mysli prijemce ve vztahu k nam (Whetten a Mackey 2002). Dle této definice je
tedy image naroda to, co lidé (jsouci soucéasti naroda) chtéji, aby vnéjsi svét povazoval
ve vztahu k jejich narodu za stézejni, typické a stalé zatimco reputace je zpé€tnou

vazbou vnéjsiho svéta vztahujici se k divéryhodnosti takovéhoto sdéleni.

Vztahy mezi narodni identitou a image vystihuje nasledujici schéma (Fan 2010: 100):

Néarodni identita — Nation branding < Image naroda

(Vnimani sebe sama) (Identita narodni znacky) (Vnimani ostatnimi)

Fan dale rozpracovava koncept narodni image z hlediska Sesti perspektiv, vychazejici

z Brownova konceptu image organizace (Fan 2013: 5).

14 Rozdil mezi subjektivhim vnimanim a subjektivni prezentaci Ize posilit napf. marketingovymi &i PR néstroji.
15 Hrani v tomto smyslu neznamena predstirani né¢eho, co neexistuje, ale vybé&r vhodné role z repertoéru.
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Tabulka 2.2: Perspektivy image naroda

Perspektiva Definice Otazka
1 | Narodni identita | Asociace spojené snarodem v myslich jeho | Kdo jsme jako narod?
(vnimani sebe | prislu$niki/obyvatel
sama) Narodni komponent (CeSstvi) + skupinovy
identifikator (EU, rozvinutid zemé, Ccesky
mluvici zemé atd.)
2 | Vnimani  jinych | Vnimani, které ma narod o jinych narodech Jak vidime vnéjsi
dtlezitych Referencni subjekty; my a oni svét?

3 | Konstruovany

image

Vniméni toho, co si narod mysli o tom, jak je
vniman ostatnimi

Subjektivni; 2+3 méa vyznamny dopad na 1

Jaky si myslime, Ze

mame ve svéte image?

4 | Skuteény

Skuteéné vniméni naroda jinymi narody

Jak je narod skuteéné

image/reputace V idealnim/nerealném pripadé plati, Zze 3=4 vniman ostatnimi?
5 | Image Image, ktery v soucasnosti narod vysila smérem | Jak se narod
prezentovany k vnéjsimu svétu (aniz by nezbytné reflektoval | v soucasnosti
v soucéasnosti realitu) prezentuje vnéjSimu
Zastaralé stereotypy svétu?
6 | Zadouciimage Vnimani toho, jak by narod chtél, aby ho | Jak chceme byt
v budoucnu vnimaly ostatni vnimani vnéjsim
Stav po tspé$ném narodnim brandingu svétem?

Zdroj: Adaptace dle Fan (2013: 11)

2.3 Nation branding

Vyvoj teorie nation brandingu vychazi z prostoru nachazejiciho se mezi mantinely
dvou modeli, na jedné stran€ zkoumani narodni identity a na strané druhé efekt zemé
puvodu. Pravé interakce téchto dvou pristupit v kombinaci s ekonomickou globalizaci
stirajici na jedné strané hranice mezi trhy a na druhé stran€ vnimani narodni identity
vedla k tvorbé teoretického zazemi pro nation branding. Zatimco Olins (2002)
pomérne primocare shrnuje principy odlisSného pristupu k tomu, zda zemi lze ¢i nelze
povazovat za produkt, priradit mu znacku a tu pak ridit, Girard na prikladu Francie
uvadi, ze ,myslenka re-brandingu zemé by byla neprijatelna, protoze...Francie je

néco, co ma jinou podstatu a obsah, nez korporace. Korporaci lze re-brandovat,




nikoli stat,...zemé nese specifickou diistojnost na rozdil od nabizeného produktu®
(Olins 2002: 241), Olins shrnuje svoji perspektivu tim, ze ,,to neni samotny koncept
[nation brandingu], ktery budi tolik nelibosti, ale slovo znacka, které ma pro néekteré
lidi nicotné a pouvrchni implikace nehodné pojmu naroda.“ Dokonce iika, ze
,narody/staty vidy propagovaly svoji znacku — prostrednictvim sviych symbolii,
meny, hymny, jmen atd. — je to spise terminologie nation brandingu, ktera je novd,
nez praxe samotna“(Olins 2002: 241). Pri¢iny nelibosti, kterou slovo znacka vzbuzuje
ve spojeni s tématem naroda, spatifuje v kombinaci snobismu, kdy se na podnikatelské
aktivity nahlizi pouze jako na aktivity sledujici profit, bez intelektualniho, kulturniho
¢isocialniho obsahu; hlouposti, kdy mezi akademickym a obchodnim svétem lezi ¢asto
obtizné prostupna bariéra; a sémantiky, kdy termin znacka je vniman prvoplanové
jako néco laciného, pomijivého a povrchniho zatimco narod je trvaly, smysluplny a ma
jak emocionalni tak spiritudlni presah (Olins 2002: 247). Olins argumentuje, Ze fada
znacek pomaha vzbuzovat pocity sounélezitosti a identity tak jako narod. Netvrdi, ze
branding ve vztahu k zemi je totéz jako ve vztahu k firmé ¢i produktu, ale uvadi, ze
~mnohé metody jsou podobné; zZe lidé jsou lidmi, at pracuji v néjaké firme ¢ ziji
v néjaké zemi a to znamena, ze mohou byt motivovani, inspirovani a manipulovani

stejnym zpiisobem, za uziti stejnych metod” (Olins 2002: 247).

K rozdilnému pristupu Girarda a Olinse odkazuje i Gudjonsson (2005), ktery pristupy
k pojeti nation brandingu shrnuje do tfi skupin: Absolutisté, Umirnéni a Roajalisté
(Gudjonsson 2005: 283). Absolutisté vnimaji narod jako produkt, a jako k takovému
by se mélo pristupovat. M4 stejné vlastnosti a ridi se stejnymi principy jako produkty.
Narod je vniman jako entita sdilejici tutéz identitu, vlady maji schopnost tuto entitu
pretvaret, rebrandovat. Tento pristup ilustruje paralelou z Olinse, ktery na prikladu
historického vyvoje Francie ukazuje, ze ,Francie je narod, ktery mél pét republik, dve
cisarstvi a nejméné Ctyri kralovstvi. Francie byla roajalisticka, republikanska a
cisarska. Byla egalitarska a absolutisticka, a to stridavé a obc¢as i zaroven, vzdy se
stejnym zapalem, osudovosti a intelektualnim piesvédcenim...“ (Olins 2002: 242).

To je dle Olinse typickym prikladem nation rebrandingu v praxi.

Naopak Roajalisté (Girard) vnimaji narod jako entitu nadrazenou produktu ci
korporaci, a jakékoli zmény ¢i reformy, jimiz narod ve svém vyvoji prochazi, maji
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hlubsi filozoficky zaklad. Z tohoto pohledu nelze narody povazovat za produkty, nebot
je nikdo (ani vlada) nevlastni a ani nad nimi nema kontrolu v tom smyslu a rozsahu

jako ma korporace kontrolu nad rizenim své znacky a svych zaméstnanct.

Umirnéni si kladou otazku, zda je zadouci, aby staty usilovaly o narodni znacku,
jednotnou vizi a misi, tak jak je tomu u korporaci. Tak jako absolutisté jsou sice
prresvédceni, ze vnimani znacky konzumentem je pro stat dtlezité obdobné jako pro
korporaci a Ze toto vnimani lze ovliviiovat k dobru naroda, jeho produkti a image.
Zaroven vsak vnimaji i fakt, Zze narod (a¢ mozna sdilejici spolecnou identitu) neni
homogenni entita, je tvoren jednotlivci lisSicimi se v mnoha aspektech¢ (Olins 2002:
242). Z této logiky Gudjonsson vyvozuje, ze role vlady by méla spocivat ve vytvareni
prostiredi a podminek pro podporu narodnich produktii a znaéek (Porter 1998: xiii), a
prestozZe se staty jako takovymi nelze zachazet jako s produkty, mohou vlady a statni
instituce pouzivat techniky brandingu, aby vytvafely pfridanou hodnotu svym

primyslovym odvétvim a znackam, které reprezentuji (Gudjonsson 2005: 283).

Pro ucely této prace lze tedy na zakladé vySe uvedenych definic a ptistupti shrnout
definici nation brandingu jako ekonomickou, politickou a socialni disciplinu aplikujici
brandingové a marketingové techniky za acelem pozitivné ovlivnit vnimani a postoje
k image zemé€ a zaroven vytvaret pridanou hodnotu ve vztahu k narodnim produktiim

a znackam, viz Gudjonsson (2005) a Dinnie (2008).
2.4 Vetejna diplomacie

Role verejné diplomacie v moderni zahrani¢ni politice spociva predev§im v moderaci
aktuélnich bilateralnich a multilateralnich zahrani¢nich vztahti, ve vzijemném
zprostiredkovani informaci a prezentaci prilezitosti pro partnerstvi, v podpoie zajmu
statu, v zahranicni reprezentaci hodnot statu a jeho spolecnosti a v Sifeni vlivu nastroji
soft power vii¢i fadé€ vice ¢i méné formalnich cilovych skupin. Zatimco vefejna
diplomacie komunikuje hodnoty a postoje (values), klasicka diplomacie nasleduje
konkrétni zadani dle dané agendy (issues). Vzhledem krostoucimu vyznamu

verejného minéni a rozvoji komunikac¢nich technologii se verejna diplomacie stava

16 pohlavi, vék, rasa, socialni status, vzdélani
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v polistopadovém obdobi klicovym nastrojem mekké moci statu (Tomalova 2008, 15).
Verejna diplomacie v souc¢asném pojeti se dle Tomalové (2008) od tradic¢ni diplomacie
lisi zejména dlirazem na vytvareni sitil7 a dle Melissena (2005) je zaloZena na dialogu
se zahrani¢nimi aktéry. Sleduje obvykle dlouhodobé€jsi cile nez zahranic¢ni politika a
jejim cilem je budovani dlouhodobého vztahu vzajemné divéry. Peterkova (2008)
verejnou diplomacii definuje jako cinnost, ktera je ,zamérenda na utvareni a
ovliviiovani pozitivnich piredstav o daném statu, hodnotach a c¢innostech, které
reprezentuje mezi zahranic¢ni verejnosti. Prostiedkem k dosazeni zadouctho cile je
pravdiva komunikace se zahraniéni verejnosti provadeéna v soucinnosti statniho

apardatu i soukromych subjektii“ (Peterkova 2008, 13).
2.4.1 Ekonomickéa diplomacie

Diplomacie v klasickém pojeti je definovana jako ,vztahy mezi staty a dalsimi
subjekty na mezinarodni politické scéné, vedené oficialnimi aktéry a mirovymi
prostiredky® (Bull 1995: 156), zatimco v pojeti novéjSim se diplomacie ,zabijva
Fizenim vztahil mezi staty, a mezi staty a dalsimi aktéry“ (Barston 2006: 1). Bayne a
Woolcock (2001) zdiraznuji, Ze na diplomacii nelze stereotypné nahliZet jako na
soubor aktivit vedenych vyhradné zastupci ministerstev zahrani¢i v ramci nevetrejnych
elitarskych jednani (Bayne, Woolcock 2001: 3). Vedle predstaviteli stati a vlad patii
k aktérim ekonomické diplomacie dle Baynea a Woolcocka i velké mnozstvi
nestatnich aktéri, nevladnich organizaci i predstaviteld obcanské spolec¢nosti. Tato
siroka zdkladna aktért prinasi nutnost harmonizace mezi ekonomickymi a politickymi

zajmy, mezi zjmy mezinarodnimi a domacimi i mezi vlaidnimi a nevladnimi aktéry.
2.4.2 Kulturni diplomacie

Jednoticim prvkem kulturni diplomacie v globalnim prostredi je dle Tomalové (2008)
dtiraz na kulturni slozku zahrani¢ni politiky jako na néstroj vyuzivany k pozitivnimu
ovlivnéni vniméni zemé prostrednictvim zahrani¢niho publika. Rozdily tkvi zejména
v geografickém zaméieni priorit jednotlivych stati v zavislosti na prioritach

zahrani¢ni politiky dané zemé. V pripadé stati malé velikosti, k nimz Ceska republika

17 Network model
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patii, miri tyto geografické priority zejména na staty sousedni ¢i geograficky blizké a
na velka kulturni ohniska v globalnim méritku. Kulturni diplomacii lze vnimat jako
nastroj, ktery vytvari neutralni platformu pro komunikaci a slouzi jako flexibilni a
obecné prijatelny prostiedek pro sblizeni zemi, jejichz diplomatické vztahy jsou
napjaté. Je vnimana jako jedineény prostredek k osloveni mladych lidi, ne-elit,
Sirokého obecenstva i pres jazykové bariéry a ma dosah k vlivovym skupinam cizich
spole¢nosti, které nemohou byt osloveny prostiednictvim tradi¢nich nastroji
ambasad. Tim, Ze pomaha vytvaret zaklady davéry s ostatnimi narody, na nichz
mohou nésledné tviirci politiky stavét pti dosahovani politickych, ekonomickych ¢i
vojenskych dohod, vytvari vztahy mezi narody, které trvaji nad ramec zmén vlad a

zajistuje tak pozitivni agendu pro spolupraci i pres politické odliSnosti.
2.5 Zaver

Na zakladé téchto definic a pristupii 1ze predpokladat, Ze nastroje nation brandingu a
nastroje verejné diplomacie jsou vrtadé pripadii shodné. Zakladni soudasti
koncepéniho planovani a diplomatické komunikace by v tomto ohledu mély byt
zalozeny na stejnych principech. Predpokladem je, ze klicové piekazky spocivaji
primarn€ ve sféfe kompetenci a az sekundarné v rozpoctu, lidskych zdrojich a ze
koordinace a formalizace vztahti mtize slouzit relevantnim institucionalnim aktériim
jako zéklad pro efektivni spolupraci na strategickych aktivitich nation brandingu.
Dalsim predpokladem je, Ze zapojeni neformalnich aktérti miize v tomto ohledu hrat
roli pri tvorbé strategie nation brandingu a v interkulturni komunikaci v evropském
prostoru, nebot nation branding je aktivitou pfimo ovlivnitelnou nejen vladami a
ekonomickymi a kulturnimi aktéry, ale i samotnymi obcany, ktefi vice ¢i méné védomé
prispivaji k formovani jeho image. Nation branding stejné jako verejnou diplomacii

I1ze v tomto kontextu do urcité miry chapat jako rizeni reputace zemé.
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3. PRISTUPY K RiZENI ZNACKY ZEME

Kapitola vénovana nation brandingu se v avodni ¢asti zaméruje na etapy budovani
znaCky zemé. Dalsi pasaze priblizuji nékolik vychozich metodickych pristupt
ke zkoumani image naroda a zemé a zkoumaji jaké vyhody ¢i iskali jednotlivé pristupy
prinési. Detailni pozornost je vénovana obsahové klasifikaci a vztahtim mezi dil¢imi

oblastmi zkoumanymi v ramci jednotlivych pristupi.
3.1 Nation branding a jeho vyvoj

Logicky rozdil mezi propagaci produktu za tcelem ho prodat a propagaci zemé za
ucelem presveédcit zahrani¢ni publikum o jejich kvalitach, tkvi nejen v tom, ze zemé
neni komercéni produkt, ale i vtom, Ze image zemé prostirednictvim standardnich
nastrojii marketingové komunikace nebyla budovana. Té€zko si predstavit, Ze image
zemé lze jednodusSe pretvorit prostfednictvim sloganu, reklamy, PR clanka ci
komunikaénich kampani. Na druhou stranu tyto néastroje mohou slouzit k propagaci
jednotlivych aspektt, které se na vytvareni image zemé podileji. At to jsou pamatky ¢i
nehmotné kulturni produkty, turistické destinace, exportéri, sportovni tspéchy ci

investic¢ni prilezitosti (Anholt 2009).

Ze samotné podstaty nation brandingu, pracujiciho s ni¢im mensim, nez se zemi jako
entitou, ¢i znackou, vyplyva, Ze pristup k fizeni jejiho image ma byt jiny, nez je tomu
u fizeni znacek jednotlivych produktii. Na rozdil od produkti, zemé€ a jeji znacka nema
jediného vlastnika, ktery by mél kompletni kontrolu a mandat k tomu, znacku ridit.
Na ovliviiovani jednotlivych slozek, které image zemé tvori, se podili fada aktérii
z riznych prostredi. Vedle vlady a statnich instituci jako je naptiklad narodni agentura
cestovniho ruchu ¢i agentury pro podporu investic a exportu, je to korporatni sektor,
kulturni instituce, obcanska spolecnost a do jisté miry i kazdy jednotlivy obyvatel
zemé. Princip efektivniho a strochou nadsazky i jediného zpisobu jak ridit a
ovliviilovat image zemé, tkvi praveé v schopnosti vSech zucastnénych (formaélnich i
neformalnich) aktért sledovat spole¢ny cil a spole¢né k nému smétrovat. Za neméné
klicové lze vnimat i védomi identity a sociokulturnich hodnot zemé, jejiz pozici

v mezinarodnim prosttedi chceme posilovat.
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3.1.1 Etapy vytvareni znacky zemé

Jak argumentuje Anholt v publikaci Places ,,narodni poveést nelze vykonstruovat, ta
musi byt zaslouzena“ a dale odkazuje na Sokratovo ,zpiisob, jak dosdahnout lepsi
povésti je usilovat, abyste byli tim, kym se snazite vypadat®. Nation branding dle
Anholta tedy ,,nent néco, co pridame navrch, ale néco, co lezi v nitru® (Anholt 2014:
6).

Vedle evidentnich omezeni, ktera jsou s nation brandingem spojena, existuji postupy,

které vlady mohou ve vztahu k zlepSeni image zemé aplikovat.
Ty lze shrnout do ti fazi:

1/ pochopit a monitorovat svou mezinarodni povést a image a zodpovédné védecky
analyzovat dopady v oblastech (tematickych i geografickych), které jsou pro vladu a
jeji zajmy stézejni (napriklad v oblasti zahraniéni politiky, konkurenceschopnosti,

kulturni diplomacie apod.).

2/ na zakladé oteviené spoluprace s podnikatelskym sektorem a obcanskou
spole¢nosti formulovat narodni strategii, jejiz obsah (tedy to kde jsme, kam
smérujeme a jak se tam chceme dostat) reflektuje nejen narodni identitu, ale i

schopnosti, dovednosti a viili obéani.

3/ zajistit, aby zemé produkovala inovativni a atraktivni produkty, sluzby ¢i iniciativy,
které ji udrzi v popredi mezinadrodniho zajmu a pravdiveé naplnovala obsah narodni

strategie a prokazala, Ze si reputaci, k niz aspiruje, zaslouzi.
3.2 Pristupy k nation brandingu
3.2.1 Vlivova mapa Nation Brandingu

Obsah jednotlivych aktivit, které s disciplinou nation brandingu souviseji ¢i jsou
primo jejim obsahem, se v zavislosti na pristupech k této problematice lisi (viz Girard,
Olins 2002, Gudjonsson 2005, Anholt 2005, 2009, 2014 a dalsi). Jeden z pristupii
shrnuje Gudjonsson (2005) do Vlivové mapy nation brandingu, ktera sleduje a dale

rozpracovava ctyri hlavni aspekty, které maji klicovy vliv na utvareni znacky zemé a
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jeji pozitivni vnimani prostrednictvim zahrani¢niho publika. Mezi tyto aspekty
zahrnuje: Lidi, Hospodarstvi, Politiku a Geografii. Tyto ¢étyri klicové tematické oblasti
se podileji na spoluvytvareni znacek zemi a zaroven se primo ¢i zprostiedkované
ovliviiuji navzajem. Zmény v kterékoli t téchto oblasti tak mohou zakladat proménu

rady ukazatelti v oblastech souvisejicich.

Obrazek 3.1: Vlivova mapa Nation Brandingu
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Zdroj: Gudjonsson (2005: 289)
Lidé

Lidé jako nositelé narodni kultury, zvyka a hodnot predstavuji nejmocnéjsi nastroj
vytvafeni ¢ ovliviiovani vnimani zemé. Uroveni vzdélani hraje dle Gudjonssona
vyznamnou roli pravé ve schopnosti vnimat a interpretovat kulturné historické
odlisnosti. Lidé jsou reprezentovani jak prostrednictvim aktivnich tak neaktivnich

vlivovych skupin, které se vice ¢i méné védomé na utvareni image podileji.
Hospodarstvi

Stav ekonomiky a s nim souvisejici zivotni aroven, stejné jako podnikatelska kultura
zemé€ a uroven vzdélani, jsou dilezitym elementem v jeji obchodni komunikaci
smérem k mezinarodnimu prostredi. Vzd€lani rovnéz predstavuje nezbytny

predpoklad pro dals$i pozitivni vyvoj hospodarstvi, schopnost inovovat a
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bezprostredné ovliviiovat jak faktickou ekonomickou vykonnost, tak vnimani zemé

zahranicni perspektivou.
Politika

Aspekt politiky zahrnuje jak politicky systém vcetné politické kultury a politické
reprezentace, tak samotny zptisob vladnuti. Ty bezprostfedné ovliviiuji vystupovani a
reprezentaci zeme navenek prostfednictvim diplomatickych aktivit a maji i primy vliv
na image zemeé. Soucasti tohoto systému je i socidlni rozmér, ktery spolu
s legislativnim prostiredim vytvari predpoklady pro efektivni komunikaci jak smérem

k vnéjsSimu prostredi, tak smérem dovnitt k vlastnimu obyvatelstvu.
Geografie

Geografické faktory zahrnuji vedle polohy a velikosti zemé dalsi dtilezité parametry
jako stav a rozmanitost ptirody, bohatstvi prirodnich zdrojt ¢i klima. Vedle toho se
Gudjonsson vénuje roli mést jako rozvojovym centrim (viz také Scott 2013) jak
hospodaiského tak kulturné socidlniho Zivota zemé a v§ima si i jejich role ve

spoluvytvareni znac¢ky, prezentace a povésti zemé.
3.2.2 Index dobré zemé - Good Country Index (GCI)

Urcitym protipolem z hlediska tematického zaméteni ¢i doplnénim perspektivy je
relativné noveé vznikly Index dobré zemé, jehoz autory jsou Anholt a Govers. Ten se na
rozdil od NBI nezaméfuje na reputaci ¢i vnimani image, ale na méreni ukazatel
vykonnosti zemi v globalnim prostfedi. Jednotlivé indikatory nevychazeji z toho, co si
respondenti mysli o hodnocenych zemich, ale z toho, jakych skuteénych vysledki
dosahuji zkoumané zemé ve zvolenych parametrech aktivit, jejichz cilem je prispét ke
globalnimu rozvoji nad rdmec narodnich priorit. Vychazi z myslenky tzv. dualniho
pojeti vladnuti (Anholt 2014a), spocivajictho vtom, Zze politické reprezentace
jednotlivych narodnich stati maji nejen zodpovédnost za kroky a aktivity ve prospéch
vlastnich obcant a teritoria, ale i zodpovédnost za zbytek lidstva a planety. Index
dobré zemé vychazi z definice vyrazu dobry jako opak vyrazu sobecky, nikoli zly ¢i

Spatny.
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Indikatory a panel zkoumanych zemi

GCI méri globalni dopady politik a jednani jednotlivych zemi prostrednictvim 35
indikatort, seskupenych v sedmi kategoriich po péti indikatorech. Data tykajici se 125
zemi svéta byla v febricku GCI dosud shroméazdéna a vyhodnocena k roku 2010.
Zdrojem sbiranych dat jsou vefejné pristupné rejstriky, zebricky a statistické
informace pochazejici z oficialnich zdrojt, napiiklad OSN, Svétové banky a dalsich
mezinarodnich agentur. Vzhledem k tomu, Ze zZebricek vyuziva verejna data, ktera jsou
sbirdna rtznym zptisobem, v riznych momentech a za rtiznymi tcely, a néktera data
se vztahuji k vysledktim aktivit z obdobi daleko predchazejicich dobu jejich sbéru, byl
u vétSiny dat urcen jako referencni rok 2010. Index se zabyva daty za jednotlivé zemé,
aniz by detailn€ji rozliSoval aktéry (statni reprezentace, obcanskd spolecnost,
jednotlivi obc¢ané, komeréni subjekty apod.), kteti za jednotlivé vysledky zodpovidaji

¢i se podileli na jejich hodnoteé.

Srovnani zemi a tematické zameéreni indikatort odrazi, jakou pridanou hodnotu tyto
méfené zemé prinaseji napriklad v oblasti védy, kultury, mezinarodniho miru a
bezpecnosti, svétového fadu, ochrané planety a klimatu, prosperité a rovnosti,
vzd€lani, svobody ¢i zdravi. Tematické zaméreni jednotlivych kategorii indikatori
pomeérné vérné odrazi tematickou strukturu Charty OSN. U jednotlivych indikatort
jsou ziskané hodnoty vydéleny hodnotou HDP jednotlivych zemi, malé a chudé zemé
tak nejsou a priori penalizovany v celkovém umisténi. To, zda jsou ¢i nejsou jednotlivé
zemé do panelu zahrnuty, se odviji ¢isté od dostupnosti relevantnich dat. Obvykle plati
pravidlo, ze chybi-li data ve vice nez dvou z péti indikatort v jakékoli kategorii, je zemé
z méfeni vylouéena8. Hodnota, které mohou v jednotlivych parametrech dosahnout,

se vzdy pohybuje na skale mezi 0 (nejvyssi umisténi) a 1 (nejnizsi).

18 vyjimkou je Island a Gruzie, které maji shodné 3 chybéjici hodnoty v kategorii ,,Planeta a klima“, ale pouze 4,
resp. 5 chybéjicich hodnot v celkovém souctu.
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Tabulka 3.1: Piehled kategorii a indikatort GCI

Kategorie

Indikatory

Véda a technologie

Pocet zahrani¢nich studentti studujicich v zemi

Export periodik a védeckych ¢asopisii

Pocet c¢lanki publikovanych v mezinarodnich ¢asopisech

Nobelovy ceny

Mezinarodni patenty

Kultura

Export produktii kreativnich odvétvi

Export sluzeb kreativnich odvétvi

Platby UNESCO

Svoboda pohybu (vizovad omezeni)

Svoboda tisku

Mezinarodni mir a bezpe¢nost

Pocet sboru na zahraniénich misich

Platby souvisejici s mirovymi misemi OSN

Pocet obéti v mezinarodnich konfliktech

Export zbrani

Kyberneticka bezpecnost

’ N2

Svétovy rad

Procento obyvatelstva prispivajiciho na charitu

Pocet prijatych uprchlikii

Pocet uprchlikii v zahranici

Riist populace

Pocet mezinarodnich smluv

Planeta a klima

Bio kapacita

Export nebezpecného odpadu

Znedisténi vodnich zdroji

CO2 emise

Emise dal$ich sklenikovych plynt

Prosperita a rovnost

Pfeshrani¢ni obchod

Pocet dobrovolnikii v zahraniéi

Velikost trhu fairtrade

Pfimé investice do zahranic¢i

Rozvojové asistence

Zdravi a pohoda

Potravinova pomoc

Farmaceuticky export

Dobrovolné prispévky WHO

Prispévky humanitarni pomoci

Mnozstvi zabavenych drog

Zdroj: GCI 2010 (www.goodcountry.org)
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Obrazek 3.2: Poradi prvnich deseti zemi dle GCI
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Zdroj: www.goodcountry.org

Ceska republika se v celkovém poradi umistila na 43. misté, tedy na hranici prvni a
druhé tretiny celkového poctu sledovanych zemi. Nejlepsiho umisténi dosahuje
v kategorii Véda a technologie, kde zaujiméa celkové 4. misto9 a to zejména diky
parametrim méticim export periodik a pocet védeckych publikaci. Naopak parametr
vztahujici se k poftu mezinarodnich patentt je v této kategorii nejslabsi. V kategorii
Kultura je na 8. misté, zejména diky exportu produktt kreativnich odvétvi. Nejhorsi
umisténi ma CR v kategorii Mezinarodni mir a bezpe¢nost, kde je na 121. misté2o,

Pomérné nizkou pozici zaujima i v kategorii Prosperita a rovnost, kde je na 100. miste€.

19 7a Velkou Britanii, Rakouskem a Kyprem
2 pied Azerbdjdzanem, Madarskem, Loty$skem a Litvou
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3.2.3 Nation Brand Index

Dalsi z pristupii souvisi steoretikem a praktikem nation brandingu Simonem
Anholtem. Tato teorie identifikuje Sest stéZejnich oblasti (Anholt 2005), jejichz
prostrednictvim jednotlivé zemé komunikuji s vnéjSim prostfedim a které maji
bezprostiedni vliv na vytvareni jejich image. Protoze znacku ¢i image zemé nelze ridit
tak jako jednotlivé produkty, dava postupné rada autort prednost terminu
konkurencni identita misto nation branding. Vedle terminu nation branding se
termin konkurencni identita objevuje i v Anholtovych (2009, 2011, 2014) publikacich.
Konkurenc¢ni identitu lze chéapat jako soucast Sir§iho pojmu nation branding, kdy
konkurenéni identita odkazuje k tomu, co je pro zkoumany subjekt unikatni.
Konkurenc¢ni identitu 1ze v tomto kontextu chapat vice jako obsah, zatimco nation

branding vice jako proces.

Obrazek 3.3: Hexagon konkurencni identity

Tourism Brands

People Competitive Identity Policy

Culture Investment

Zdroj: (Anholt 2009: xiii)
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Hexagon konkurencni identity se zaméruje na zkoumani image zemé z hlediska Sesti
klicovych aspekti: Lidi2t, Turismu22, Znacek/Exportu23, Politiky/Vladnutiz4,

Investice/Imigrace25 a Kultury/Pamatek26.
Lidé

Zkouma, jak jsou lidé ve zkoumané zemi vnimani jako potencialni zaméstnanci, jak je
hodnocena jejich otevienost a pohostinnost i jaky dojem d€laji v osobni roviné. Tato
skupina zahrnuje oficialni reprezentanty zemé z oblasti politiky, medialné znamé
osobnosti, sportovce, ale zaméruje se i na povést zemé ve vztahu k chovéni a postojim

obyvatel k navstévnikiim a turistim.
Turismus

Zachycuje troven zajmu o navsStévu zemé, pritazlivost jejiho prirodniho bohatstvi,
historického dédictvi a soucasny potencial méstskych kulturnich center ve vztahu
k turistim a navstévnikim. Propagace zemé jako turistické destinace patti
k nejviditelnéjsim oblastem komunikace s vnéjsim prostfedim. Zaroven patii i

k efektivnim formam posilovani jejiho pozitivniho vnimani.
Znacky/Export

Hodnoti povést produktti a sluZzeb hodnocené zemé, nazor na roli v oblasti védeckych
¢i technologickych inovaci a miru do jaké je zemé vnimana jako tviirci prostiedi. Tak
jako ma povést znacek jednotlivych produktt a jejich kvalita bezprosttedni vliv na
vnimani zemi jejich ptivodu, ovliviiuje zpétné i zemé jejich ptivodu vnimani jejich
kvality a davéryhodnosti, aniZz bychom nyni hodnotili, do jaké miry tyto postoje

odrazeji realitu.

21 pegple

22 Tourism

23 Brands/Export

24 policy/Governance

% Investment/Immigration
26 Culture/Heritage
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Politika/Vladnuti

Bere v tivahu nazory na roven a schopnost vladnuti, spravedlnost a politickou kulturu
zemeé. Zkouma jak je vnimana role zemé v zapojeni do mezinarodnich vztaht a
mezinarodniho dialogu ke globalnim témattim. Hodnoti vhimani vnitinich politickych
rozhodnuti zprostfedkovanych zahrani¢nimu publiku médii, zahrani¢ni politiku
zemé, postoje ke globalnim hodnotam jako zodpovédnost v oblasti mezinarodni i

lokalni bezpecénosti, boji proti chudob€, ochrané miru ¢i Zivotniho prostredi.
Investice/Imigrace

Vnima pritazlivost zemé jako mista k Zivotu, praci, investicim ¢i studiu a odhaluje, jak
lidé vnimaji hospodarskou a spolecenskou situaci v zemi. Vniméni ekonomické
urovné a podnikatelského prostredi zemé, zpiisob jak plisobi na prilakani investic,

vstficnost k zahrani¢nim pracovniktim, studenttm.
Kultura/Paméatky

Odhaluje globalni vniméani kulturniho dédictvi hodnocené zemé, uznani jeji soucasné
kulturni tvorby a vykonii ve sportovnich disciplindch. Kromé kulturniho dédictvi a
pamatek mapuje i oblast eventd, akci, aktivit, nehmotnych produktti a kulturnich

vymen.
Metodologie vyzkumu NBI

Vyzkum postaveni jednotlivych zemi z hlediska vySe uvedenych oblasti hexagonu a
metodologie byly vyvinuty s cilem méfit vnimani image v jednotlivych oblastech
hexagonu, tedy turismus, export, politika, kultura, investice a lidé, a to v 50 zemich.
Vyzkum probiha kazdoro¢né od roku 2005, data jsou ziskavana prostfednictvim
online dotazovani ve dvaceti vybranych zemich. Za rok 2013 probihala Settreni od 25.
cervence do 15. srpna scelkovym pocétem 20 445 shromazdénych dotaznikd.
V dotaznicich respondent posuzuje jednotlivé kategorie hexagonu na zaklad€ vice nez

CtyTiceti specifickych otazek zamérenych na vnimani padesati vybranych zemi.
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Tabulka 3.2: Prehled 20 hodnoticich zemi dle geografickych oblasti

Geograficka oblast Hodnotici zemé

Severni Amerika USA, Kanada

Zapadni Evropa Velkéa Britanie, Némecko, Francie, Italie, Svédsko
Stfedni a Vychodni Evropa Rusko, Polsko, Turecko

Asie a Tichomori Japonsko, Jizni Korea, Cina, Indie, Australie
Latinski4 Amerika Argentina, Brazilie, Mexiko

Afrika Egypt, JAR

Zdroj: Anholt 2009a
Respondenti

Vybér respondentii probiha vramci predvybranych online panelti (u rozvinutych
zemi) a kombinaci vice predvybranych panelt (u n€kolika méné rozvinutych zemi).
V pribéhu dotazovani jesté dochézi k castému ovérovani identity respondenta.
V kazdé zemi je panel rozvrstven do ¢tyr oblasti: muzi 18-34 a 35+ a Zeny 18-34 a 35+.
Z duvodu vyvazenosti samotné dotazovani probihd béhem dvou tydnti a zahrnuje
odpovédi obdrzené v zacatku tohoto obdobi i na jeho konci, v pracovnich dnech i
vikendech. Ziskany vzorek zkazdé zemé jesté reflektuje klicové demografické
charakteristiky jako v€k, pohlavi a vzdélani, u n€kterych zemi jesté rasu (USA, UK,
JAR, Indie, Brazilie). I pres odliSnosti v celkovém shromazdéném vzorku u
jednotlivych zemi jsou pak tyto zemé porovnavany dle principu ,jedna zemé-jeden
hlas“ (Anholt 2009a). Cast vysledkd jako pozice v Zeb¥i¢ku ¢&i vybrané ¢4sti studii jsou
verejné€ dostupné, specifické analyzy jednotlivych aspekti jednotlivich zemi jsou

predmétem komercnich ujednani.
Vybér panelu respondentt a hodnocenych zemi

Vyzkum je zaméren na monitorovani image 50 zemi z celého svéta, s rtiznou trovni
vyvoje. Vybér téchto zemi reflektuje globalni i regionalni politickou a hospodarskou
dtlezitost v uvedenych tematickych oblastech. Zaroven je prihlédnuto i k zajmtm

téch, kdo si vysledky vyzkumu objednaji a sloZeni zemi tak mtiZze doznat urcitych zmén.
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Tabulka 3.3: Pfehled 50 hodnocenych zemi dle geografickych oblasti

Geograficka oblast Hodnocené zemé
Severni Amerika USA, Kanada
Zapadni Evropa Velkad Britanie, Némecko, Francie, Itdlie, Spanélsko, Irsko,

Skotsko, Svédsko, Dansko, Norsko, Island, Holandsko (v roce

2008 uvadéno jako Nizozemsko), Belgie, Svycarsko, Finsko,

Rakousko

Stfedni a Vychodni Evropa Rusko, Polsko, CR, Estonsko, Litva, Madarsko, Turecko,
Rumunsko

Asie a Tichomori Japonsko, Jizni Korea, Cina, Indie, Thajsko, Indonésie, Malajsie,

Singapur, Tchaj-wan, Australie, Novy Zéland

Latinska Amerika Argentina, Brazilie, Mexiko, Chile, Ekvador, Peru, Kuba,
Kolumbie

Stredni Vychod/Afrika Angola, SAE, Iran, Egypt, Saudski Arabie, JAR, Nigérie, Kena
(Anholt 2009a)

Zdroj: Anholt 2009a
Dotaznik a tematické zaméreni otdzek

Typizovany dotaznik je slozen z tematicky seskupenych setti otazek dle jednotlivych
kategorii hexagonu. Na kazdou z otazek respondent odpovida vybérem, do jaké miry
je pro néj pravdiva. Kazdy z Sesti kli¢ovych parametrti je hodnocen prostrednictvim tfi
az péti otazek. Znalost zemé€ je hodnocena vybérem jednoho vyrazu ze skaly: velmi
znama, znama, néjaka znalost, znam pouze néazev, neslySel jsem o ni.
Obliba/néklonnost k zemi je hodnocena jednim z ¢isel sedmimistné stupnice (7
extrémné obliben4, 4 ani oblibena ani neoblibena, 1 extrémné neoblibena). ZkusSenost
s a postoj k zemi: respondent vybira, zda zemi navstivil pti dovolené, pti cesté za
obchodem, zda koupil produkty nebo sluzby ze zemé nebo jak reaguje napriklad na

aktualni hospodarsky pokles.

Pokud neni uvedeno jinak, mira hodnoceni je uzivana u vSech otazek kromé posledni
otazky zkazdé oblasti hexagonu. Posledni otdzka u kazdého z Sesti parametrii

hexagonu se tyka slovni asociace, kterou formuluje sim respondent.
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Tabulka 3.4: Prehled standardizovanych otazek dle parametri hexagonu

Parametr hexagonu

Otazka / Vyrok

Lidé

chtél bych osobu z této zemé za blizkého pritele

obyvatelé by na mé pusobili pohostinné

Zaméstnal bych kvalifikované lidi z této zemé

pridavna jména, ktera nejpresnéji popisuji obyvatele

Turismus

velmi rad/nerad bych navstivil zemi, pokud nehraji penize roli

zeme je bohaté na prirodni krasy

zeme je bohata na historické budovy a pamétky

ma pulsujici méstsky zivot a urbanni zajimavosti

slova, ktera nejpresnéji popisuji zazitek z navstévy

Znacky / Export

je-li na produktu uvedena nésledujici zemé ptivodu, kupovali byste

méné radi/radéji tyto produkty

zemé vyznamneé prispiva k inovaci ve védé a technologii

je kreativnim mistem se $pickovymi napady a novymi zptisoby mysleni

kategorie produktii/sluzeb nejvice asociovanych s kazdou zemi

Politika /Vladnuti

je schopné a Cestné fizena

respektuje prava obcani a pristupuje k nim férové

chova se zodpovédné v oblasti mezinarodniho miru a bezpe¢nosti

chové se zodpovédné k ochrané prostiedi

chova se zodpovédné, aby pomohla omezit svétovou chudobu

pridavna jména, ktera co nejpresnéji popisuji viadnuti

Investice / Imigrace

viile zit a pracovat zde po zna¢nou dobu

misto s vysokou kvalitou Zivota

dobré misto ke studiu a ziskani kvalifikace ve vzdélani

v zemi jsou spolecnosti, do kterych bych rad investoval

zalezi ji na spolecenské rovnosti

slova, ktera nejpresnéji popisuji stavajici hospodarské a podnikatelské

podminky

Kultura / Pamatky

zemé mé bohaté kulturni dédictvi

je zajimavym/strhujicim mistem pro soudasnou kulturu jako hudba,

filmy, uméni a literatura

vyniké ve sportech

Vv

nejocekavanéjsi kulturni aktivity/produkty

Zdroj: Anholt 2009a
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Na zakladé vysledku hodnoceni zemé dle jednotlivych otazek v Sesti parametrech je

vytvoreno poradi hodnocenych zemi v zZebricku od 1. mista po 50. misto, a to jak

v kazdém parametru zvlast tak v celkovém poradi.

Obrézek 3.4: Globalni umisténi CR v jednotlivich parametrech hexagonu

30.
Export

Investice a

imigrace
27.
Turistika
35.
Lide
29.

Zdroj: NBI 2009

Rezim
25,

Kultura
29,

Ceska republika je vnéjsim pohledem vnimana nejlépe z hlediska kvality statniho

zfizeni a podminek pro investice a imigraci, nez z hlediska podminek pro cestovni

ruch. Je vSak dutlezité uvést, zZe turisticky atraktivnich zemi je vice, neZz zemi

s kvalitnimi politikami a vladnutim. Silny potencial CR spoéiva v kultuie a samotnych

obyvatelich.
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Tabulka 3.5: Globalni umisténi CR v celkovém poradi

Celkové poradi Celkové poradi

1 Némecko 26 Mexiko

2 Francie 27 Indie

3 Velka Britanie 28 Madarsko

4 Kanada 28 Cina

5 Japonsko 30 Polsko

6 Italie 31 Ceska Republika
7 USA 31 Egypt

8 Svycarsko 33 Jizni korea

9 Australie 34 Thajsko

10 Svédsko 35 Tchajwan

11 Spanélsko 36 Turecko

12 Nizozemsko 37 JAR

13 Norsko 38 Chile

13 Rakousko 39 Malajsie

15 Déansko 40 Peru

16 Skotsko 41 Rumunsko

17 Novy Zéland 42 Litva

18 Finsko 43 Indonésie

19 Irsko 44 Estonsko

20 Belgie 44 Spojené Arabské Emiraty
21 Brazilie 46 Kuba

22 Rusko 46 Ekvador

23 Island 48 Saudska Arabie
24 Singapur 49 Nigérie

24 Argentina 50 Iran

Zdroj: NBI 2008

Poznamka: Sed4 barva oznaduje zemé stfedni a vychodni Evropy, tedy ty, které lze

primarné vnimat jako geografické konkurenty Ceské republiky.

NBI je tieba vnimat jako obrazek postoju (nikoli chovani) lidi ve vztahu k urcité zemi.
NBI je vice o vnimani a méné o popisu reality a vypovida o tom, co si lidé mysli.
Postojova data jako tato mohou slouzit jako indikator sledovany v delsim case spise ve

vztahu k vyvoji reputace urcité zemeé jako celku, nez ve vztahu k detailni analyze
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vybranych jednotlivosti (napf. pouze vyvoj turismu apod.). Data souvisejici se
zkoumanim reputace ¢i identity je treba vnimat v SirSim kontextu dalSich
socioekonomickych vztahii, brat v ivahu vztah mezi vnimanim a socioekonomickou
realitou, vztah mezi mistem a jeho image, stejné jako psychologicky a sociologicky

rozmér identity a kultury.
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4. NADNARODNI UROVEN

4.1 Srovnani CR s vybranymi evropskymi zemémi

V analytické éasti prace je na zakladé rozboru sekundarnich dat vénovana pozornost
existenci ¢i absenci vztahii mezi jednotlivymi komponenty hexagonu NBI, umisténi
vybranych evropskych zemi vzebricku NBI a odrazu této pozice v méreni

Eurobarometru.
4.1.1 Charakteristika metody a panelu NBI

Pro rok 2009 byl sbér dat vramci NBI realizovin ve 20 zemich, metodou
kvantitativniho online Setfeni na celkovém reprezentativnim vzorku 20 939
respondentti, tedy cca 1 050 respondentli z kazdé zemé. Vyzkum je realizovan na
panelu 20 hodnoticich a 50 hodnocenych zemi. Respondenty jsou osoby starsi 18 let
s pristupem k internetu (dotazovani probiha online). Vybér respektoval demografické
charakteristiky populace kazdé zemé, jako vek, pohlavi a vzdélani. Ve vybranych
zemich (USA, JAR, Indie, Brazilie) byl pro vyvazenost pridan jesté parametr
rasy/etnicity. Celkem je hodnoceno 50 zemi tak, Ze kazdy respondent hodnoti a radi
25 nahodné vybranych. Takto je ziskdno v priméru zhruba 500 hodnoceni za kazdou
hodnotici zemi. Vybér zemi v panelu hodnotiteld je realizovdn nejen s ohledem na
populaéni vyvazenost vzorku, ale i s ohledem na celkovou droven rozvoje vybrané
zemé, proto jsou zastoupeny jak zemé ekonomicky silné, tak zemé na stiednim stupni

ekonomického vyvoje.
4.1.2 Charakteristika metody sekundarni analyzy

Cilem této kapitoly je analyzovat data ziskana z NBI2009 s rozliSenim na vsech Sest
komponent hexagonu. Dale tato data srovnavame s vybranymi daty z Eurobarometru
roku 2009 a 2012. V této ¢asti se zabyvame pouze zemémi, které jsou jak soucasti
panelu zemi hodnocenych v NBI, tak ¢lenskymi zemémi EU. I ptes drobné odlisnosti
v celkovém panelu hodnocenych zemi, k nimz doslo mezi lety 2008 a 200927, nemaji

tyto vliv na data analyzovana v této kapitole.

27 Pozn.: *Zemé& nové v NBI2009. **Zemé zahrnuté do NBI2008, ale nikoli do NBI2009.
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Tabulka 4.1: Zkoumané zemé

Zemé (N=18) Rok vstupu | Velikost zemé dle rozlohy Velikost zemé dle poc¢tu obyvatel

doBU velka (V) kma2 velka (V) pax

mala (M) mala (M)

Belgie 1958 M 30 280 M 11 225 207
Francie 1958 \'% 547 557 A% 66 206 930
Italie 1958 \% 204 140 A% 61336 387
Némecko 1958 A% 348 540 A% 80 889 505
Nizozemsko 1958 M 33 670 M 16 854 183
Déansko 1973 M 42 430 M 5639 565
Irsko 1973 M 68 890 M 4 612 719
Velka Britanie | 1973 A% 241930 A% 64 510 376
Spanélsko 1986 \% 500 210 A% 46 404 602
Finsko 1995 A% 303 890 M 5 463 569
Rakousko 1995 M 82531 M 8 534 492
Svédsko 1995 Vv 407 340 M 9 689 555
CR 2004 M 77 230 M 10 510 566
Estonsko 2004 M 42 390 M 1313 645
Litva 2004 M 62 675 M 2929 323
Madarsko 2004 M 90 530 M 9 861 673
Polsko 2004 A% 306 210 A% 37995 529
Rumunsko 2007 A% 230 030 M 19 910 995

Zdroj: Adaptace dle World Bank 2014

Razeni zemi v tabulce 4.1 je nahliZeno dvéma parametry (rozlohou zemé a poétem
obyvatel) a na jejich zakladé jsou dale jednotlivé zemé oznaceny jako velké ¢i malé. U
vétSiny zkoumanych zemi se toto oznaceni shoduje u obou zvolenych parametrd.
Vyjimku piedstavuje Finsko, Svédsko a Rumunsko, které a¢ velké rozlohou, patii

perspektivou velikosti populace spise k zemim malym.
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H1 (nadnarodni): Velikost zemé ma vliv na jeji ekonomické a kulturni

hodnoceni.

Hypotéza vychazi z predpokladu, ze velké zemé jsou obecné znaméjsi, tudiz budou

zaujimat vyssi pozice v hodnoceni panelistli v rdmci NBI2009.

Dals$im vychodiskem je, Ze post-materialistické zemé jsou lépe hodnoceny, protoze je
v nich vy$si mira kulturni konzumace (tudiz budou zaujimat vyssi pozice v hodnoceni
panelisti v ramci NBI2009). Jelikoz Dostél (2012, 2012a a 2014) ukézal, Ze na trovni
souboru 27 c¢lenskych zemi EU ma presvédéivy explanaéni vyznam posun k post-
materialismu, budeme zkoumat, zda existuje souvislost mezi post-materialismem a

arovni kulturni konzumace.

Pro analyzu sekundarnich dat byla zvolena metoda korela¢ni a regresni analyzy.
Korelacni analyza byla pouzita k identifikaci vztah{ mezi Sesti komponenty hexagonu
(export, governance, culture, people, tourism, investment) a zvolenymi vysvétlujicimi
proménnymi (velikost zemé, pocet let v EU, religiozita, post-materialismus a kulturni
konzumace). Cilem regresni analyzy je zjistit, které zvybranych vysvétlujicich

proménnych maji v regresnim rozboru samostatny a signifikantni efekt.

Tabulka 4.2: Korela¢éni matice (Pearsontiv korela¢ni koeficient)

NBI2009 EXPORT GOVERNANCE | CULTURE | PEOPLE TOURISM | INVESTMENT
EXPORT 1660 0,916 0,926 0,941 0,922 0,957
GOVERNANCE | 0,916 1,000 0,758 0,802 0,745 0,930
CULTURE 0,926 0,758 1,000 0,937 0,983 0,876
PEOPLE 0,941 0,802 0,937 1,000 0,946 0,906
TOURISM 0,922 0,745 0,983 0,946 ;000 0,870
INVESTMENT | 0,957 0,930 0,876 0,906 0,870 ;000

Zdroj: autorka
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4.1.3 Interpretace vysledkii

Vysledky korelacniho rozboru dokumentuji urcité logické, oéekavané a konzistentni
vztahy v hodnoceni 18 zemi EU souborem hodnoticich respondentti. VSechny korelace
v tabulce jsou vysoké a signifikantni. AvSak nejvyssi korelace ukazuji nejvyznamnéjsi
vztahy mezi dimenzemi hexagonu. Vzhledem k obsahovému zamétfeni otazky o
hodnoceni exportu je logické, ze nejvyssi korelace tohoto ukazatele je s ukazatelem
investment (0,957). Také indikator governance ukazuje nejsiln€jsi vztah
s indikatorem investment (0,930) a rovnéz s ukazatelem export (0,916). Je zajimavé,
Ze ukazatel governance ma relativné slabsi vztah (korelace 0,758) sindikatorem
culture. Tato nizs$i korelace naznacuje, Ze respondenti hodnoti nékteré zemé (na
piiklad Italii nebo Spanélsko) jako staty, které nebyly schopny rozvinout efektivni
governance, ktera by korespondovala s vysokym hodnocenim jejich kultury. Nejvyssi
korelaci (0,983) ma ukazatel culture s ukazatelem tourism. Tato korelace ukazuje
existujici ocekavany tésny vztah v hodnoceni mezi vnimani kulturniho potencialu
zemi EU a percepcemi mnoznosti potencialu turismu téchto zemi. Tato korelace je
rovnéz nejsilnéjsim vztahem ze vSech patnacti korelaci, které jsou popsany v korela¢ni
matici. Dal$i ocekavany silny vztah ukazatele tourism je dokumentovan vysokou
korelaci (0,946) sindikatorem people, ktery poukazuje na dtilezitost vnimaného
charakteru naroda pro hodnoceni turistického potencialu zemeé. Souhrn vysledki této
korelacni analyzy ukazuje, Ze je vhodné rozdé€lit soubor Sesti indikatort hodnoceni
zemi a spole¢nosti EU na dvé ¢asti, které reprezentuji (1) politicko-ekonomické
hodnoceni a (2) kulturné-spoleéenské hodnoceni. Toto déleni vychazi i z obsahové
logiky disciplin kulturni a ekonomické diplomacie. Obé casti vysledkii hodnoceni 18
zemi a spolecnosti EU jsou jednoduse definovany jako soucty jejich pozic na trech

indikatorech jednotlivych ¢asti hexagonu (viz obrazek 4.1).

Pii zkoumani poradi umisténi jednotlivych zemi je CR v parametru governance na
celkové 22. misté (z N=18 na 15. misté), coz je nejlepsi umisténi ve srovnani s pozici
CR v ostatnich péti parametrech. Lze Fici, Ze se jedni o pozitivni vnimani zptisobu
vladnuti v CR, coZ v kontextu panelu 20 hodnoticich zemi miiZe reprezentovat ,efekt
Vaclav Havel“. Prezident Havel byl vniman jako klicova osobnost, ktera se zasadila za

demokraticky zptisob vladnuti v CR.
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Obrazek 4.1 ukazuje korelacni vztah mezi souctem indikatorti export, governance a
investment na horizontalni ose, ktera dokumentuje rozdilna skore politicko-
ekonomického hodnoceni 18 zemi EU, a souctem ukazateli kulturné-spole¢enského
hodnoceni na ose vertikalni. Kvadrat Pearsonova koeficientu (R2=0,851) jasné
ukazuje silny pozitivni vztah mezi obéma obsahovymi sméry hodnoceni zemi a jejich
spolecnosti. Vysoka uroven determinace (85,1 procent) ukazuje nizky podil odchylek
od specifikované regresni piimky, ktera popisuje tento vztah. Pouze 14,9 procent

variance neni statisticky determinovano touto korelaci.

Obrazek 4.1: Pozice zemi dle kulturné-spolecenské a politicko-ekonomické dimenze
NBI
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Zdroj: autorka
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Nejvetsi pozitivni odchylky od specifikované regresni primky (pozitivni rezidua)
ukazuji pozice Italie (IT) a Spanélska (ES). U obou zemi je pozitivni kulturné-
spolecenské hodnoceni vyssi nez jejich hodnoceni politicko-ekonomické. Na druhé
strané regresni primky jsou vyznamnéjsi negativni odchylky Finska (FI), Danska (DK)
a Belgie (BE). U téchto zemi je pozitivni politicko-ekonomické hodnoceni vyssi nez
jejich kulturné-spolecenské hodnoceni. Dalsi dilezity vysledek korelacniho rozboru je
skutecnost, Ze existuji velké rozdily mezi pozicemi 18 zemi okolo a na specifikované

regresni primce.

Nejvyssi pozice zaujimaji Francie (FR), Spojené kralovstvi (UK), Némecko (DE),
Svédsko (SE) a Rakousko (AT). Na kulturné-spoledenské ose ovsem také Itilie a
(EE), Litva (LT) a také Rumunsko (RO). Dle pozic jednotlivych zemi v korela¢nim
diagramu lze konstatovat, ze Ceska republika (CZ) je vnimana hodnotiteli 1épe a
podobné jako Polsko (PL) a Mad’arsko (HU). Rumunsko a malé pobaltské zemé jsou
hodnoceny jednoznacné hiife, néz zakladajici a starsi ¢lenské zemé EU. Pozice zemi
dle jejich hodnoceni NBI2009 tedy jednoznaéné indikuje pretrvavajici vnimani zemi

dle politicky prekonaného konceptu Vychodni a Zapadni blok.

V celkovém poradi zemi i v poradi dle jednotlivych komponent hexagonu doslo mezi
lety 2008 a 2009 pouze k marginalnim odchylkam. Vzhledem k vysoké korelaci mezi
jednotlivymi parametry hexagonu jsou vysledky tudiz slouceny do dvou skupin
indikatort tvorici dimenzi politicko-ekonomickou a dimenzi kulturné-spolecenskou.
Dalsi krok nasi statistické analyzy vyuzivd moznosti vicerozmérné regrese. Tabulka
4.3 podava vysledky regresniho rozboru, ve kterém je zavislou proménnou pozice zemi

na politicko-ekonomické dimenzi a pétice vysvétlujicich indikatort.
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Tabulka 4.3: Politicko-ekonomicka dimenze

Investment) NBI2009

(Soucet pozic Export+Governance+

Model

Nestandardizované koeficienty

Standardizované

koeficienty

Regresni

koeficient

Standardizovana
odchylka

Beta

Signifikance

(konstanta)

-120,484

31,502

3,825

0,002

Logaritmus
velikosti  populace

2009

33,625

6,653

0,542

5,054

0,000

Pocet let v EU 2012

0,173

0,181

0,109

0,951

0,361

Nébozensko-

typologie
(5 Protestantska, 4
3.5

fimsko-

kulturni

Smisen4,
Severni
katolicka, 3Jizni
fimsko-katolicka,

20rtodoxni)

11,117

6,090

0,304

1,825

0,093

Post-
materialistické
hodnoty 2000 (PCA
skore; Inglehart

and Welzel, 2005)

16,687

3,933

0,610

4,243

0,001

PCA Intenzivni
kulturni konzumace
(SEB278,

biezen2007;

V=73.249)

anor-

2,759

7,816

-0,079

0,353

0,730

Zdroj: autorka
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Jako prvni proménna je zahrnuta do regresni analyzy populacni velikost zemeé.
Korelaéni rozbor diferenciace souboru 18 zemi (viz obrazek 4.1) jizZ naznadil explanacéni
vyznam tohoto indikatoru, protoze vyssi pozitivni hodnoceni mé sklon se vice tykat
vétsich zemi EU. Vzhledem k velikému rozpéti populacni velikost mezi Némeckem na
strané jedné, a Estonskem, na strané druhé, je pouzita logaritmicka transformace této
proménné. Druhy indikator je definovan velice jednoduse a méri délku clenstvi EU
poctem let plného clenstvi. Treti explanac¢ni indikator je klasifikace zemi EU dle
zakladni kulturné-religiozni diferenciace Evropy. Prevazné protestantské zemé maji
skore 5,0, zemé historicky protestantsko-katolické maji skore 4,0, severni fimsko-
katolické zemé skore 3,5, jizni Fimsko-katolické zemé skore 3,0 a ortodoxni zemé skore
2,0. Jiné statistické rozbory totiz ukazaly, Ze tato zakladni diferenciace kulturné-
religidéznich dé€jin zemi EU pomaha vysvétlit existujici rozdily v EU ve spotiebé
produktii sektoru kultury (viz Dostal, 2012, 14-17). Ctvrty explanaé¢ni indikator je
komponentni skore, které odhadli s pomoci komponentni analyzy (viz Rummel, 1970)
sociologové Inglehart a Welzel (2005) jako komplexni ukazatel posunu v nazorech
spolec¢nosti od materialistickych nazort k nazorim postmaterialistickym. Oba autofi
pouzili ke specifikaci posunu k postmaterialismu pét otazek: (1) respondent nedava
prioritu k ekonomickym a fyzickym jistotam, (2) respondent se povazuje za $tastného,
(3) respondent povazuje homosexualitu za obhajitelnou, (4) respondent podepsal
nebo by podepsal petice, a (5) respondent si mysli, Ze ¢lovek miize divérovat lidem

(Inglehart a Welzel, 2008, 49).

Je treba si uvédomit proménu v charakteru masovych hodnotovych orientaci
spojovanych s ptechodem od industrialni spole¢nosti a jejiho ekonomického systému
ke spoleénosti post-industridlni. Tato proména ma vyznamny dopad ve vztahu k
soucasnému kontextu EU, nebot vnimani obyvatel v souc¢asnych post-industrialnich
spoleénostech jsou zalozena méné na orientaci na ekonomické preziti
(materialismus)(Dostal, 2014) a vice na abstraktnich hodnotach jako diraz na kvalitu
Zivota, kulturni a environmentalni zajmy, kriti¢t€jsi postoje k (politickym) autoritam,
a realisti¢téjsi postoj k evropskym integracnim procestim (Inglehart a Welzel 2005;

Dostal, 2010). Lze tedy usuzovat, ze s rostoucim ekonomickym zabezpecenim je
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spojovan Kklesajici egocentrismus a vzristajici uvédomeéni si kulturnich promén a

environmentalnich témat.

Konecné patou explanacni proménnou je komponentni skore, které komplexnim
zptisobem vyjadfuje intenzitu a kumulaci kulturni spotteby v souboru zemi EU v roce
2007. Participace na kulturnich aktivitach je jednim z klicovych aspektt evropského
kontextu kultury. Ta je zjistovana prostrednictvim otazek cilenych na frekvenci
participace na specifickych kulturnich aktivitich v priibéhu dvanacti mésicti. Data
poskytuji souborny prehled konzumace produkce kulturniho sektoru zkoumanych

zemi.

Tabulka 4.4: Dimenze participace na kulturnich aktivitaich dle Eurobarometru 278,

2007 (N=27)
Indikator Component
loading
1-2 navstévy muzei a galerii v poslednich 12 mésicich; primér=25,6 % 0,942
1-2 navstévy pamatek v poslednich 12 mésicich; primér=29,5 % 0,861
1-2 navstévy divadla v poslednich 12 mésicich; primér=23,6 % 0,855
1-2 navstévy kina v poslednich 12 mésicich; primér=20,4 % 0,858
1-2 navstévy koncertti v poslednich 12 mésicich; primér=26,1 % 0,822
1-2 navstévy baletu, tance ¢i opery v poslednich 12 mésicich; primeér=17,7 % 0,589
1-2 navstévy verejnych knihoven v poslednich 12 mésicich; primér=12,2 % 0,637
1-2 tanedni aktivity v poslednich 12 mésicich; primér=19,9 % 0,701

Zdroj: Dostéal 2012

Tabulka 4.4 ukazuje vysledky komponentni analyzy korela¢ni matice osmi indikatort
a dokumentuje vysokou uroven korelace. Nejvétsi podil v tomto klastru kulturni
participace zaujiméa indikator ,navstévy muzei a galerii“ (0,942). Podobnou troven
korelace v ramci klastru ukazuje i indikator ,navstéva pamatek“ (0,861), ,divadel”
(0,855), ,kina“ (0,858) a ,koncerti“ (0,822). Vysledky této analyzy naznacuji, ze
vybrané parametry participace na kulturni konzumaci jsou v kontextu EU velmi

systematicky propojeny.
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Multivariacni Pearsontiv korela¢éni koeficient ukazuje, Ze pétice explanacnich
proménnych signifikantné determinuje zavislou proménnou. Dle dat v Tabulce 4.3 1ze
konstatovat, Ze parametry post-materialistické hodnotové orientace, populac¢ni
velikosti zemé€ a pozice v kulturné-religiozni typologii zemi EU maji silny a
signifikantni vliv na poradi politicko-ekonomické hodnoceni zemi respondenty panelu
20 vybranych zemi. Vysledky regresni analyzy potvrzuji, Ze respondenti ve svém
politicko-ekonomickém hodnoceni zfejmé berou v potaz postmaterialistickou
hodnotovou orientaci zemé (viz signifikantni standardizovany regresni koeficient Beta
0,610). Druhy signifikantni efekt ukazuje indikator velikostni diferenciace zemi EU
(Beta koeficient 0,542). Vysledek potvrzuje vysSe specifikovanou hypotézu, Ze
respondenti maji sklon 1épe hodnotit velké zemé, které jsou ziejme znaméjsi nez zeme
malé a castéji navstévované (Eurostat 2015)28. Treti signifikantni efekt ma pozice
v historicko-religiozni typologii zemi EU. Protestantské a protestantsko-katolické

zemé jsou pozitivnéji hodnoceny nez zemé historicky ortodoxné zamerené.

28 Dle dat Eurostatu za rok 2014 se na prvnich péti mistech v ndvitévnosti evropskych destinaci umistilo
Spanélsko, Francie, Italie, Némecko a Rakousko, tedy 4 velké zemé a jedna mala.
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Tabulka 4.5: Kulturné-spolecenska dimenze (Soucet pozic Culture+People+Tourism)

NBI2009
Model Nestandardizované Standardizované | T Signifikance
koeficienty koeficienty
Regresni | Standardizovana | Beta
koeficient | odchylka
(konstanta) -142,187 51,819 -2,744 | 0,018
Logaritmus  velikosti | 43,170 10,944 0,555 3,045 | 0,002
populace 2009
Pocet let v EU 2012 0,184 0,299 0,093 0,617 0,549
Nabozensko-kulturni 5,663 10,019 0,124 0,565 | 0,582
typologie
(5Protestantska,
4SmisSena, 3.5Severni
fimsko-katolicka,
3Jizni fimsko-
katolicka, 20rtodoxni)
Post-materialistické 22,389 6,469 0,654 3,461 0,005
hodnoty 2000 (PCA
skore; Inglehart and
Welzel, 2005)
PCA Intenzivni kulturni | -9,416 12,857 -0,216 -0,732 | 0,478
konzumace (SEB278,
anor-biezen2007;
V=73.249)

Zdroj: autorka
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Tabulka 4.5 prezentuje vysledky regresni analyzy kulturné-spoleéenské dimenze
(soucet pozic Culture+People+Tourism). Multivariaéni Pearsontiv Kkorelacni
koeficient je vtomto rozboru nizsi, ale stile signifikantni. Postmaterialisticka
hodnotova orientace zkoumanych zemi EU se opé€t ukazuje jako nejdiilezitéjsi
samostatny explanacni faktor tohoto hodnoceni. Je nutné podotknout, Ze Beta
koeficient této proménné ma v této analyze jesté vyssi hodnotu (0,654). Druhy
signifikantni explanac¢ni faktor je také logaritmus populacni velikosti zemé (Beta
koeficient 0,555). Je zajimavé, Ze v tomto rozboru kulturné-spolecenského hodnoceni
zemi EU kulturné-religiozni typologie jiz nema signifikantni efekt (viz Beta koeficient
0,124). Velice signifikantni efekt postmaterialistické hodnotové orientace v hodnoceni
zemi EU naznacuje, Ze posun k postmaterialistickém charakteru hodnocenych
spole¢nosti je spojovan schapanim hodnotovych orientaci vramci propojovani
celosvétového kulturniho systému zptisobeném procesy globalizace (viz Inglehart a

Welzel, 2005).

Dle téchto dvou zvolenych dimenzi indikatori dochazime ke zjisténi, ze velikost
populace zkoumané zemé hraje roli v jejim vniméni a hodnoceni. Vétsi zemé jsou
hodnoceny pozitivnéji (umistuji se vyse) nez ty malé. Existuje rovnéz korelace mezi
ekonomickou trovni a posunem k post-materialistickym hodnotam spolec¢nosti
(Dostal 2014). Lze rici, ze posun k post-materialistické hodnotové orientaci je
markantni v bohatych zemich srozvinutym socidlnim systémem (Inglehart 1997,
Dostél 2010). Je opét nutné zdiraznit, Ze post-materialistické populace navic jasné
vedou k vyssi konzumaci kulturnich produkti (Dostél 2014), kde nejvyssich hodnot
kulturni konzumace dosahuji protestantské zemé (Svédsko, Dansko, Finsko). Ceska
republika spolu se Slovenskem dosahuji v roce 2007 rovnéz relativné vysoké tirovné

kulturni konzumace srovnatelné se Skandinavskymi zemémi (Dostal 2012: 39).

Doplitkové diagramy znazornujici korelace v Sesti parametrech NBI hexagonu jsou

uvedeny v Priloze 1.
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4.2 Zaver

CR je vniména jako zemé Vychodni Evropy (spolu s Polskem a Madarskem). Ve
vnimani hodnotitelt zaujima vyssi pozici, nez Rumunsko a obé pobaltské zemé a nizsi
pozici nez vS§echny zkoumané zemé Zapadni Evropy. Pti interpretaci dat z NBI2009 je
treba si uvédomit, ze znalost post-komunistickych zemi vychazi takrka vyluéné ze
zkuSenosti Polska a Ruska, jako jedinych hodnotitelii ze zemi byvalého Vychodniho
Bloku. Lze rovnéz predpokladat, ze vzhledem k prevazujicimu zastoupeni velkych
zemi v panelu hodnotitelti, jsou prave velké zemé castéji pozitivné hodnoceny. Na

zakladé dat z NBI2009 byla tato zakladni hypotéza potvrzena.

Byla identifikovana souvislost mezi pozitivnim hodnocenim a mirou post-
materialismu. Rovnéz byla zaznamenina vysokd droven kulturni konzumace u
Skandinavskych zemi (véetné Estonska a Litvy) a relativné vysoka i v pfipadé CR. Tato
skutec¢nost se v hodnoceni NBI piili§ nepromitla, a to ani v pfipadé CR, ani v pfipadé

pobaltskych zemi.
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5. LOKALNI UROVEN

5.1 Zakladni informace o vyzkumu

Empiricky vyzkum, jehoz dil¢i vysledky jsou predmétem této kapitoly, vychazi z dat
ziskanych v ramci rozsahlého Setreni projektu NAKI (Narodni a kulturni identita),
s nazvem , Efektivni metodiky podpory malych a strednich subjektti sektoru kultury v
prostiredi narodni a evropské ekonomiky“. Jedna se o pétilety projekt financovany
Ministerstvem kultury CR, na némz se podili sedm kateder pfevazné
z Podnikohospodarské fakulty VSE a ¥idi ho Katedra arts managementu. Autorka
prace v projektu ptisobi jako koordinator a védecky pracovnik. Cilem projektu je
zmapovani specifickych ekonomickych podminek ¢eské spolec¢nosti v sektoru rozvoje
kultury. Soucasti projektu je vytvorit navrhy konkrétnich doporuceni ke kulturni
politice statu, regionti a municipalit a dale navrh konkrétnich metod, metodik a
nastrojli uréenych malym a stfednim ekonomickym subjekttim pro fizeni a efektivni
hospodareni. Soucéasti vyzkumu je prispét k ekonomickému a spole¢enskému prinosu

a jeho aplikovatelnosti v praxi v oblasti narodni a kulturni identity.
Realizace projektu

Projekt probihal vletech 2011-2015 a byl realizovan v péti etapach. Prvni byla
zaméiena na analyzu a shromazdovani dat o kulturnim prostiedi a kulturnim
potencialu Ceské republiky a zkoumala detailné zejména odborné poznatky a
dokumenty vztahujici se ke studiu otizek spojenych s narodni identitou a aktéry
kulturniho sektoru. V druhé etap€ se vyzkum posunul od zakladniho k srovnavacimu
a Castecné aplikovanému. Probihala komparativni analyza kulturniho prostredi a
kulturniho potencialu CR v kontextu evropskych souvislosti, pokracovalo hledani
prikladd, vzorci a zkuSenosti v zahranici. V této fazi byla realizovana pilotni terénni
Setfeni zamérena na zkoumani narodni identity, moznosti a mezi nabidky kulturnich
prilezitosti, kulturni vybavenosti a kulturniho podnikani ve vybranych municipalitach
CR. Cilem tfeti etapy byl vybér efektivnich metod a opatieni na zikladé analyz a
pokracujicich terénnich vyzkumi. V této fazi probihaly velké terénni vyzkumy
navazujici na pilotni Setfeni, jejichz vysledky slouzi i jako metodicky podklad pro
statni a vefejnou spravu. Ve ¢tvrté etapé probihala zejména ovéreni zjiSténych zavéra
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a navrhovanych doporuceni v praxi, a to jak smérem k aktériim statni a verejné spravy,
tak k aktérim ziskového a neziskového sektoru. Ovérovani nastroji a metod je
realizovano i smérem Kk souvisejicim odvétvim, jako cestovni ruch, management,
marketing, fizeni lidskych zdroji, logistika ¢i podnikova ekonomika. Zavéreénou
etapou projektu bude tvorba certifikovanych metodik na zaklad€é predchozich analyz,

prizkumi a ovéfovani v praxi malymi a stfednimi subjekty ve sféie kultury.
Zdroj dat

Terénni Setfeni se skladala z dvou typti dotazniku a probihala paralelné. Prvnim byl
dotaznik cileny na aktéry kulturniho a ekonomického zivota mésta, tazatelé byli z rad
pedagogii Podnikohospodarské fakulty VSE; druhy dotaznik byl uréen pro samotné
obyvatele, tazatelé byli zfad studenti magisterského studia Podnikohospodaiské
fakulty VSE, pfevazné z oboru arts management. Mésic pfed samotnym $etienim byli
obyvatelé kazdého vybraného mésta o vyzkumu informovani formou otevieného
dopisu zverejnéného ve véstniku meésta a na oficidlnich webovych strankach

méstského uradu.
Typ vyzkumu a vybér vzorku

Jednalo se o vyzkum kvantitativni, s pfevahou uzavrenych otazek. Metodu dotazovani
jsme zvolili osobni, tedy spocivajici v pfimé komunikaci mezi tazatelem a
respondentem (tzv. standardizovany rozhovor). Vyhodou je zejména vysoka
navratnost dotaznikli a moznost v pripadé potreby dovysvétlit znéni otazky, pokud by
respondent otazce nerozumél. Tomuto jsme se v§ak snazili maximalné vyhnout, nebot
se domnivame, Ze pri pripadném dodatecném vysvétlovani miize dojit v urcité mire
k ovlivnéni respondenta tazatelem.

Rozhovory mezi tazatelem a respondentem probihaly face-to-face. Vyzkum byl

proveden na vzorku reprezentujicim populaci CR starsi 15 let, rozsah souboru byl 1709

respondentti2o. S vyjimkou pilotniho vyzkumu, postaveného na prostém nahodném

29 pocty respondentd v pilothim vyzkumu: Pacov (273), Jindfich(v Hradec (382).
Pocty respondentll v nasledujicich vyzkumech: Kutna Hora (550), Stfibro+Kladruby (267), Broumov (237).
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vybéru respondentli, prevladal nahodny vybér skvotni oporou (pohlavi, vék,

vzdélani). Vyzkum byl anonymni.
Identifikace respondenta

Respondentem byl v rdmci vSech Settfeni obyvatel daného mésta (resp. jeho spravniho
obvodu), starsi 15 let. U pilotniho Setfeni se jednalo o nahodny vybér respondentd,
nasledné doslo k tpravé metodického pristupu, kdy se jednalo o vybér kvoétni.
Hlavnim argumentem pro tuto metodu byl fakt, Ze pouze touto metodou dokazeme
zabezpeCit co nejreprezentativnéjsi vzorek respondenti. Hlavnim zdrojem

statistickych dat k vytvoreni kvoty byl Cesky statisticky tirad.

K vytvoreni vzorové kvoty byla pouzita data ze S¢itani lidu, domi a bytti 2011 tak, aby
sloZeni vzorku vzdy kopirovalo procentualni slozeni populace daného mésta (resp.
jeho spravniho obvodu), dle pohlavi, véku a stupné vzdélani. Doplitkovymi parametry,
které nasledné prispély k dalsi identifikaci respondenta, byly bydlisté, ¢isty primeérny
prijem doméacnosti, povolani a pocet nezaopatienych déti. Vedle jednoduse
identifikovatelného prvniho parametru kvoty (pohlavi), vyzadovaly nasledujici
parametry (do urcité miry vék a takrka jednoznacné stupen vzde€lani) doplikové
otazky. Kazdy tazatel obdrzel pred zacatkem samotného dotazovani sviij specificky
seznam kombinaci kvot, které je tieba naplnit. Dle tohoto seznamu potom volil mista

a ¢asy dotazovani.
Struktura dotazniku

Kazdy dotaznik byl tematicky rozclenén do ¢tyt ¢asti. Prvni byla koncipovana tak, aby
hned v tivodu doslo k identifikaci parametra kvoty a nasledné akceptaci ¢i eliminaci
respondenta. Uvodni ¢ast se skladala z Sesti otdzek zaméfenych na pohlavi, rok
narozeni a dosazené vzdélani (dle kvoty), dale bylo zjistovano, jak dlouho respondent
v misté zije, kde vyrostl a s ¢im si asociuje sviij domov. Po Gvodni nasledovala ¢ast
zamérend na hodnoceni situace ve mésté, s osmi otdzkami zamérenymi na zivotni
hodnoty, divody pro ZzZivot ve mésté, vyznamné udalosti, kulturni vybavenost a
prekaZky v acasti na kultufe mésta. Cast tfeti souborem dvaceti otdzek detailnéji

zkoumala néazory a postoje vztahujici se k naboZenstvi, zahrani¢nim turistém,
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financovani kultury ¢i preference voblasti konzumace kulturnich produkti a
spotrebitelské chovani. Posledni c¢ast dotazniku s péti otazkami, byla zamérena na
doplnkové parametry vztahujici se krespondentovi, jako bydlisté, ekonomické

postaveni, ¢isty primérny piijem doméacnosti, povolani a pocet nezaopatitenych deéti.
Typy otazek

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o vyzkum kvantitativni, prevazovaly otazky uzavirené
(atojak alternativniso tak selektivnist), dale polouzaviené a oteviené. Zastoupené byly

i otazky nabizejici $kaly odpovédi, a to jak nominalnis2, tak ordinalnis3 i intervalovés4.

Tabulka 5.1: Typy otazek

Mésto Pocet otazek Uzaviené Polouzaviené Oteviené
Pacov 32 17 12 3
Jindrichtv Hradec 33 16 13 4
Kutni Hora 40 22 12 6
Stribro a Kladruby 39 21 12 6
Broumov 39 21 12 6

Zdroj: autorka
Skoleni a kontrola tazatelt

Abychom minimalizovali chybovost pfi realizaci dotazovani a nasledném zpracovani
dotazniki, byl kazdy tazatel, ktery se na sbéru dat podilel, fadné proskolen. Dveé
Skoleni probihala ex ante, tyden pied zahajenim vyzkumu a v den zahajeni vyzkumu a
jedno ex post po shromazdéni vSech dotaznikii. Kazdy tazatel rovnéz obdrzel pisemny
prehled instrukei a tazatelsky manual (viz priloha). Tazatelé chodili ve dvojicich,

samotné dotazovani probihalo individualné.

30 Nabizejici dvé varianty

31 Nabizejici vice nez dvé varianty

32 Hodnoty se vétSinou vyjadiuji slovné&, napt. pohlavi ¢&i stav.

33 Hodnoty lze vyjadfovat i slovné, ale oproti nominélnim Ize uréit jejich pofadi. Nelze vak pfesné uréit, jak a o
kolik se lisi. Jedna se napfiklad o dosazené vzdélani (stfedni skola/vysoka skola), stupen dlleZitosti urcitého
faktoru atd.).

34 Hodnotou je Cislo, které Ize bez problému porovnat s jinym, a uréit o kolik se lisi (napF. poéet déti v roding,
prijem).

62



Kontrola in situ zajistovala priibézny dohled nad kvalitou zpracovani béhem celého
pribéhu shromazd'ovani dotaznikii. Na konci kazdého dne byla provedena jak
kontrola spravnosti vyplnéni jednotlivych dotaznik{i, tak kontrola dodrZovani
definovanych kvot a poctu shromazdénych dotazniki. Po ukonceni sbéru dotazniki
probéhlo skoleni tazatelii zamérené na pravidla vykaznictvi a elektronického zaznamu
vysledkii dle jednotlivych dotazniki. Néasledovala faze vyhodnoceni dat pomoci
softwaru SPSS 18.0.

Vybér mist

Pro typologickou vyvazenost vybéru jednotlivych zkoumanych municipalit byly
vybrany tii typy regionti: venkovsky region (Pacovsko, Kladrubsko), méstsky region

(Jindfichohradecko, Kutnohorsko) a industrialni region (Stiibrsko, Broumovsko).

Tabulka 5.2: Prehled terénnich Setfeni

Mésto Obdobi Pocet studenti Pocet dotazniki
Pacov 10. — 12. 5. 2012 19 273
Jindrichtv Hradec 18. — 20. 10. 2012 25 382
Kutna Hora 25. — 27. 4. 2013 40 550
Stiibro + Kladruby 26. — 28. 9. 2013 18 268
Broumov 10. — 12. 10. 2013 16 238

Zdroj: autorka

Pacov (10.-12. kvétna 2012)

Pilotni vyzkum v roce 2012 probéhl v mésté Pacové (kraj Vysocina). Mésto Pacov se
svym spadovym uzemim bylo vybrano jako priklad stabilizovaného malého mésta na
vnitfni periferii se slabou migraci predpoklady pro rozvoj kultury a s rozvinutym
spolkovym zivotem.

Vysledky vyzkumu jsou dale vyuzivany v ramci dlouhodobé spoluprace Vysoké skoly
ekonomické v Praze a meésta Pacova jako podklady pro rozhodovani meéstského

zastupitelstva a zlepSovani podminek pro kulturu ve méste.
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Jindrichtiv Hradec (18.-20. fijna 2012)
Na pilotni vyzkum v roce 2012 navazovalo Setieni v Jindrichové Hradci (Jihocesky
kraj). Ten byl se svym spadovym tizemim vybran jako priklad stfedné velkého mésta

s industridlnim zazemim a s vyraznym potencialem rozvoje kulturni infrastruktury.

Kutna Hora (25.-27. dubna 2013)

Vroce 2013 se empiricky vyzkum zaméril na zkoumani situace podnikatelskych
subjekti v kulture vkomplementarnich regionech vnévaznosti na vyzkumy
provedené v predchozich letech projektu. Prvni empiricky vyzkum roku 2013 byl
uskuteénén v Kutné Hore a byl zaméfen na specifikaci hlavnich rozvojovych os
podnikéani v kultufe v podminkach stredoceského regionu ve vazbé na vyznamna
centra podnikéni a hlavni osy cestovniho ruchu v Ceské republice. Mésto Kutna Hora
zafazené na Seznam sveétového kulturniho a prirodniho dédictvi UNESCO disponuje
vyznamnym rozvojovym potencidlem voblasti podnikidni v kultute, adekvatni
socioprofesni skladbou obyvatelstva a bohaté diverzifikovanym potencialem v oblasti
hmotnéi zivé kultury. Z tohoto dtivodu bylo toto mésto vybrano pro empirickou sondu
zameéienou na vyuziti rozvojového potencialu v oblasti kultury, formy podnikatelskych
aktivit a efektivitu vyuzivani kulturnich zdroja.

Ve srovnani s ostatnimi regiony zde byla stanovena pracovni hypotéza, Ze tradice
industridlni vyroby a rozvinutého zeméd€lstvi nemusi vZdy odpovidat rozsahu
rozvojového potencialu v kultutfe a Ze vyuziti kulturnich zdroji mtze v podobnych
regionech narazit na malou flexibilitu podnikatelskych subjektii. Kutnd Hora byla
vybrana jako protipél dynamickym regioniim zkoumanych v predchozim roce
(Jindfichtv Hradec).

Sttibro a Kladruby (26.-28. zari 2013)

Dva dalsi doplitkové empirické vyzkumy byly dle projektu smérovany do perifernich
regionli jihozadpadniho pohranic¢i (Stribro, Kladruby) a do periferniho regionu
severovychodu Cech (Broumov). Vyzkumy v zdpadodeském regionu byly motivovany
dobrou strategickou polohou na hlavnich osach cestovniho ruchu a blizkosti
plzenského kulturniho centra. Soucasné mél vyzkum zachytit viznam podnikatelskych
aktivit vyuzivajiciho zbytk kulturniho potencialu v regionu postizeném povale¢nou
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depopulaci a ztratou vazby na kulturni dédictvi. Vyzkum mél v tomto smyslu odhalit
hlavni rozvojové smeéry vyuziti kulturniho potencialu a podstatnou roli spoluprace
s vefejnym sektorem, ktera se v zasadé potvrdila. Vyzkum mél prokazat, ze i pres
nepriznivou socioprofesni skladbu obyvatelstva lze podnikani v oblasti kultury

dynamicky rozvijet.
Broumov (10.-12. fijna 2013)

Treti vyzkumna sonda v roce 2013 byla zamérena do excentricky polozeného regionu
na severovychodu Cech. Ve srovnani s predchézejicimi vyzkumy méla tato sonda
odhalit hlavni nedostatky a prekazky vyuziti kulturnich zdrojt v odlehlych regionech
Ceské republiky a ve srovnani sostatnimi zkoumanymi regiony specifikovat
minimalni hladinu podnikatelskych aktivit, které vyuzivaji jen malou ¢ast rozvojového
potencialu v oblasti kultury v tomto doosidlovaném a socioekonomicky problémovém

regionu.

Cilem terénniho vyzkumu mezi obyvateli téchto mést bylo zjistit, jaké jsou potteby a
prani obyvatel tohoto mésta a také v éem spatiuji nejvétsi nedostatky v kulturnim a
spolec¢enském vyziti. Podstatou tohoto Setieni bylo také zjistit, zda maji obyvatelé
stejny nazor na kulturni situaci jako zkoumani aktéri. Syntézou téchto vystupt pak
bude nalezeni moznosti co nejlepsiho propojeni poptavky s nabidkou kulturnich

produktti ve vSech pozorovanych meéstech s prihlédnutim k jejich specifi¢nosti.
Omezeni vyzkumu

Z prehledi vybranych mist je evidentni, Ze vyzkum nepokryl rovnomeérné celou
Ceskou republiku, tedy jak ¢ast ¢eskou, tak ¢ast moravskou a slezskou. MoZnost
aplikace zavéri z tohoto vyzkumu na celou Ceskou republiku tak miize byt do uréité
miry omezena. Ilustruji to i vysledky z vyzkumu ,,Ceska narodni identita“ vedeného
Centrem pro vyzkum veiejného minéni Sociologického tistavu AV CR v prosinci roku
2001. Napriklad z odpovédi na otazku, zda maji lidé nejblizsi vztah k vesnici ¢i méstské
casti, k méstu, regionu, statu ¢i celé Evropé (se kterym ztéchto celkil se nejvice

identifikuji) vyplynulo, Ze pro obyvatele tizemi Cech je nejblizsi jejich vazba k celému
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tizemi CR, pro Moravany vazba k vesnici ¢i méstské ¢astiss. Dalsim omezenim miiZe
byt rozdilny pristup k identifikaci respondenta v pilotnims3¢ vyzkumu, kdy se jednalo
o prosty nahodny vybér a ve vyzkumech, které nasledovaly37, kdy byl jiz vyzkum
s kvétni oporou. Rovnéz sloZeni otazek vykazuje v pripadé pilotniho38 vyzkumu mirné
odli$nosti39, ve srovnani s vyzkumem nasledujicim4°. Z tohoto diivodu byla pro acely
této prace analyzovana vyhradné data ziskana v druhé fazi vyzkumu, ktera navazovala

na fazi pilotni.
5.2 Vyzkum narodni identity

Hlavni osou tohoto rozsahlého empirického vyzkumu je zkoumani narodni identity, a
to zejména jeji subjektivni slozky (Dohnalova 2012: 6), reprodukované samotnymi
obyvateli vybranych lokalit. Vedle exaktné meéritelnych komponentt vyzkumu je velmi
cenna reflexe nad slozkou subjektivni, danou tim, jak se osoba - jednotlivec v ramci
naroda vnima. Pravé vnimani sebe sama v rdmci naroda spolu s prezentaci vlastnich
hodnot a postojii tvofi nezbytny protip6l tomu, jak jsme jako narod vidéni, vnimani a

hodnoceni vnéjsim pohledem — tedy image a reputace.

Vyzkum proto nahlizi na narodni identitu ve dvou rovinach. Prvni se zabyva pohledem
respondentli na sebe sama v otazkach souvisejicich se stézejnimi dimenzemi narodni
identity, z nichz jsme zvolili vztah k mistu, klicové hodnoty, vnimani vyznamnych
meznikl v historii naroda, vztah k nabozenstvi a vztah k cizincim. Zjisténi, k nimz
v této prvni rovin€ dospé€jeme, slouzi k identifikaci toho, jak se jedinec v rAmci naroda
vnima a jaké hodnoty vyznava. Proto byly z rozsahlého souboru otazek pro tcely této

prace vybrany pravé ty, vnichZz se zkoumani identity piimo odrazi. Vychéazime

35 \iyzkum Ceska narodni identita, Centrum pro vyzkum Sociologického Ustavu AV CR

36 pacov, JindfichQv Hradec

37 Kutna Hora, Stfibro, Kladruby, Broumov

38 pacov, JindfichQv Hradec

39 Naptiklad v dotazniku pro Pacov a Jindfichtv Hradec nenfi otdzka tykajici se pfimého vztahu respondenta

k ndbozZenstvi, ten je zjistovan pomoci otazky tykajici se financovani oprav cirkevnich pamatek. Naopak

v dotazniku pro Kutnou Horu, Stfibro, Kladruby a Broumov neni otazka tykajici se vztahu k tradicim. Dotazniky
pro Kutnou Horu, Stfibro, Kladruby a Broumov jiz obsahuji totoZzné otazky. V dotazniku pro Kutnou Horu je
navic jedna otdzka vztahujici se k UNESCO, kterad neni predmétem tohoto vyzkumu, tudiz jeji pfitomnost oproti
dotaznikim ostatnim nehraje Zadnou roli.

40 Kutnda Hora, Stfibro, Kladruby, Broumov
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z predpokladu, Ze narodni identita tvori zaklad, z niz nation branding vychazi, aby byl

odrazem skutec¢nosti a nikoli povrchni nalepkou slouZici kratkodobym ciltm.

Druha rovina interpretace se soustfeduje na otazku, jaka je nejsiln€jsi identita
zkoumaného jedince voblasti kultury, zda lokalni ¢i narodni. V zavislosti na
vysledcich z jednotlivych lokalit se pokusime identifikovat, kdo je nositelem narodni
identity. Toto zjisténi je dulezité pro efektivni implementaci strategie nation
brandingu na narodni trovni. Pokud se obyvatelé identifikuji prevazné na narodni
urovni, 1ze tuto strategii formulovat centralné bez hlubsiho zohlednovani regionalnich
¢i mistnich specifik. Pokud by se prokézala velka mira identifikace na lokalni rovni,
je evidentni, Ze strategii nation brandingu je tfeba tvorit zdola, na zakladé Sirsi
platformy zahrnujici jak aktéry na narodni urovni, tak aktéry na arovnich nizsich.
V ramci vyzkumnych otazek se rovné€z pokusime identifikovat vztah mezi spotfebnim
chovanim vturismu atonalitou vnimani turisti na tzemi CR. Vychazime
z predpokladu, ze respondenti, ktefi travi nejradéji svoji dovolenou v zahranidi,
vnimaji pozitivn&ji turisty na tzemi CR, neZ ti, ktef{ travi dovolenou v CR nebo

necestuji.
Vybér otazek

Vztah k mistu4t

AS5. S &im siv prvé fadé spojujete svilj domov? Kde se citite doma?

Pokyny: Vyberte pouze jednu z ndsledujicich moznosti

Pouze ve svém domé ¢i byté

=

B V ulici, étvrti, kde bydlim

C V celé obci/mésté

D Kdekoli na Nachodsku

= Kdekoliv na Kralovehradecku

F Nékde jinde - Uvedte....cccoooiiiiiiiiise v e e

41 variantni znéni v bodé ,D“ a ,,E“ se lisilo dle dotazovéni v jednotlivych lokalitach, vidy viak odkazovalo
k drovni okresni (D), resp. krajské (E).
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Kli¢ové hodnoty

B2. Jaké hodnoty jsou pro Vas v Zivoté nejdileZit&jsi?
Pokyny: Vyberte dvé z ndsledujicich moZnostr

A Neustalé hledani nééeho nového

B | Bezpedi a jistota

C Porozuméni u lidi

D | Dosahnout v Zivoté uspéchu a uznani ve spoleénosti

E | Materialni zajisténi

F | Dovést presvéddéit ostatni k prosazeni svych cilt

Vniméani vyznamnych mezniki v historii naroda42

B5. Kaidé mésto ma svou pamét nesenou svymi obyvateli. Kterou udalost
chapete Vy osobné jako nejvyznamnéjsi v déjinach Broumova?
Pokyny: Uvedte pouze jednu, pro mésto nejdileZitéjsi. Pfi odpovédi budte prosim

konkrétni.

Vztah k naboZenstvi

C15. Jaky je Vas vztah k nabozenstvi?
Pokyny: Vyberte pouze jednu odpovéd'

A Véfici, aktivni ¢len cirkve

B Vérici, ale bez aktivni ucasti v cirkvi

C Spise vérici, bez prislusnosti k néjake cirkvi

D Ateista

E Bez zajmu o nabozZenstvi

42 Variantni znéni v této otdzce se liSilo dle dotazovani v jednotlivych lokalitach, vidy viak odkazovalo k obci,
kde Setteni probihalo.
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Vztah k turistim a zpiisob traveni dovolené

C16. Jaky je Vas nazor na €eské i zahraniéni turisty ve mésté?
Zvaite u kaidého tvrzeni, zda s nim souhlasite nebo nikoli. Uvedte u

kaZdého tvrzeni Vagi miru souhlasu.

l—-ano / 2-spiseano / 3-—spisene / 4-ne

0 — nevim / nedokazu posoudit (nenabizejte)

Turisté j ésto ek icky

A Lirls é jsou pro mésto ekonomickym 112134
pFinosem

B | Turisté narusuji klid mésta 1 (2|3 |4
Turisté jsou pro mésto kulturnim pfinosem,

C v re . . ;. 1 2 3 4
pFinaseji nové nazory a zplsoby chovani

D | Turisty ve mésté nevnimam 1 (2|3 |4

E | Turisté do mésta nejezdi 1 (23| 4

C17. Kde nejradéji travite svoji letni dovolenou (prazdniny)?

A Doma (nikam necestuji)

B V Ceské republice

C V zahranici
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5.3 Interpretace dat

Vprvni roviné, zkoumajici pohled respondenti na sebe sama a v otazkach
reflektujicich narodni identitu jsme na zakladé ziskanych dat mapujicich vztah
k mistu, klicové hodnoty, s nimiz se respondenti ztotoznuji, vhimani vyznamnych
meznikd v historii, vztah k naboZenstvi a vztah kcizincim dosli k nasledujicim

zjisténim.

Graf 5.1: Vztah k mistu (,,S ¢im si v prvé radé spojujete sviij domov? Kde se citite

doma?“)
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Zdroj: autorka

Nejvétsi pocet respondenti odpovédél, ze ,domov“ je pro né reprezentovan
méstem/obci, kde ziji a také domem ¢i bytem. Tyto dvé hodnoty spole¢né reprezentuji
70 % z celkového pocétu odpovédi (resp. 42,88 % + 27, 13 %). Z vyzkumu tak vychéazi,
Ze identifikace respondentti je mnohem silnéji vazana na lokalni prosttedi a zpravidla

nepresahuje ramec geografického vymezeni obce.
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Graf 5.2: Klicové hodnoty (,,Jaké hodnoty jsou pro Vas v Zivoté nejdiilezitéjsi?*)
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Zdroj: autorka

Nejcastéji zminovanou hodnotou je bezpeéi a jistota (35,82 %), nasledovana
porozuménim u lidi (20,73 %) a materialnim zajiSténim (13,52 %). Pomérné
vyrovnané byly odpovédi tykajici se ispéchu a uznani ve spolecnosti (9,49 %) a
neustalé hledani néc¢eho nového (9,11 %). Nejméné casto byla uvadéna odpovéd

presvédcit ostatni k prosazeni svych cilt (3,37 %).

Graf 5.3: Vnimani vyznamnych meznikd v déjinach (,,Kazdé mésto mé svou pameét
nesenou svymi obyvateli. Kterou udalost chipete Vy osobné€ jako nejvyznamnéjsi

v déjindch Broumova?43“)
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Zdroj: autorka

43 Broumova/Kladrub/St¥ibra/Kutné Hory
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V oteviené otazce zamétfené na vnimani dilezitych meznikt v historii byly odpovédi
klasifikovany do dvou skupin, na udélosti lokalniho a celorepublikového vyznamu.
Takika polovina (47,06 %) z celkového poctu dotazanych uvedla jako klicovou udalost
lokalnitho vyznamu. Udalosti celorepublikového vyznamu uvedlo 31,69 %

respondentu. I v této otazce lze konstatovat, Ze prevazuje lokalni identifikace.

Graf 5.4: Vztah k ndbozenstvi (,,Jaky je Vas vztah k ndboZenstvi?“)
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Zdroj: autorka

Ve vztahu k ndboZenstvi se respondenti nejcastéji identifikovali s odpoveédi ateista
(31,59 %) a bez zajmu o naboZenstvi (27,61 %), celkem 59,2 %. Mezi témi, ktei'i n€jaky
vztah k ndbozenstvi uvedli, prevazovali vérici bez aktivni ucasti v cirkvi (19,17 %), dale
spiSe vérici bez prislusnosti k cirkvi (14,42 %) a nejméné bylo véricich, ktefi jsou

aktivnimi ¢leny cirkve (6,93 %).
Vztah k turistiim (,,Jaky je Va$ nazor na ¢eské i zahranicni turisty ve mésté?“)

Vztah lokalniho obyvatelstva k cizincim (konkrétné k navstévnikim a turistim ze
zahranici) je nahliZzen ekonomickou a kulturni perspektivou, kdy respondenti méli

vyjadrit miru souhlasu s tvrzenimi hodnoticimi vztah k turistim a vnimani jejich role.
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Graf 5.5: Ekonomicky pfinos (,,Turisté jsou pro mésto ekonomickym prinosem®)
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V otazce hodnoceni ekonomického ptinosu turistl vyjadrila vyrazna vétsina (71,5 %)
respondentli souhlas stvrzenim a spiSe souhlasilo 17,5 % dotazanych. SpiSe
nesouhlasila a nesouhlasila desetina z celkového poctu respondentti (6 %, respektive
4 %).

Graf 5.6: , Turisté narusuji klid mésta“
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S tvrzenim, ze turisté narusuji klid mésta se vétSina dotdzanych neztotoznila, odpovéd
ne zvolila vice nez polovina (56 %) dotazanych. Odpovéd spise ne vybrala ¢tvrtina
dotazanych (25 %), souhlas ¢i mirny souhlas s tvrzenim vyjadiilo 6 %, respektive

desetina (10 %) dotazanych.
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Graf 5.7: Kulturni pfinos (,,Turisté jsou pro mésto kulturnim pfinosem, prinaseji nové

nazory a zpusoby chovani®)
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Zdroj: autorka

Ve vztahu k tomuto tvrzeni byla $kala postojt relativné vyrovnana s prevazujicimi
souhlasnymi postoji. Polovina dotazanych s tvrzenim souhlasila (26 %), nebo spise
souhlasila (25 %). Takika ¢tvrtina spise nesouhlasila (24 %) nebo nesouhlasila (18,5

%). Témeér 6 % dotazanych tvrzeni nedokazalo posoudit.

Graf 5.8: ,Turisty ve mésté nevnimam*
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Vice nez polovina respondentti si pfitomnost turisti ve mésté uvédomuje a vnima je
(vnima 43 %, spiSe vnima 18 %). Naopak turisté spiSe nejsou vnimani patnacti

procenty respondentii a 21 % respondenti je nevnima.
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Graf 5.9: Traveni dovolené (,,Kde nejradéji travite svoji letni dovolenou (prazdniny)?“)

500

400

300 -+

200

100

0

a b o d 111 333 666 999

Zdroj: autorka

Jako misto traveni dovolené je mezi respondenty nejéastéji uvadéna Ceska republika
(42,79 %), nasleduje pomérné vyrovnané zahranici (29,98 %) a traveni dovolené

doma, kdy respondenti necestuji ani v ramci CR (26,94 %).
5.4 Interpretace vztahti mezi otazkami

V druhé rovin€ interpretace dat jsme na zakladé vybranych vztahti mezi zvolenymi
otazkami zkoumali, zda se respondenti identifikuji ¢astéji na narodni ¢i lokalni trovni.
Rovnéz jsme zkoumali, zda existuje vztah mezi preferencemi v traveni dovolené doma

¢i v zahranici a postojem k turistiim.

Zaméiime-li se na zkoumani vztahu mezi otazkami A5 a B5, nejvétSi pocet
respondentti (20,68 %) je mezi témi, kdo uvedli jako nejvyznamnéjsi udalost lokalniho
charakteru a jako domov vnimaji svou obec ¢i mésto. Tito respondenti jsou nejcastéji
osoby se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity. Nejméné respondentti (1,9 % v obou
pripadech) bylo mezi témi, kdo se identifikuji na trovni kraje ¢i zemé a vybrali udalost

celorepublikového vyznamu.

Pri zkoumani vztahu mezi otazkami C16 a C17 se mezi respondenty, kteri travi
dovolenou v zahranic¢i, nejéastéji setkdme stémi, kdo odpovédéli, zZe turisté
jednoznacéné predstavuji pro mésto ekonomicky prinos (30,65 %). V této skupiné

respondentti byl zaroven nejvyssi pocet téch, kteti jednoznaéné odmitli odpovéd, zZe
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by turisté narusovali klid mésta (23,43 %). Mirné prevazuje nazor, Ze turisté jsou pro

meésto kulturnim prinosem (22,49 %).44

Mezi respondenty, ktefi nejradéji travi dovolenou v CR, pfevaZovali ti, ktefi vnimaji
turisty jako ekonomicky ptinos (22,3 %), spiSe odmitaji nazor, Ze turisté narusuji klid
mésta (17,08 %) a mirné prevazuje nazor, Ze turisté spise nejsou pro meésto kulturnim

prinosem (14,89 %)45.

Ti, ktefi dovolenou travi doma, tedy necestuji, vnimaji turisty jednoznacné jako
ekonomicky pfinos (18,5 %), jednozna¢né odmitaji nazor, Ze turisté narusuji klid
mésta (15,65 %) a kloni se k ndzoru, Ze turisté jednoznaéné€ predstavuji pro mésto

kulturni piinos (14,8 %)46.
5.5 Zaver

Respondenti, kteri se identifikuji na celostatni irovni a jako nejvyznamnéjsi vnimaji
udalosti celorepublikového charakteru, predstavuji pouze 1,9 %, coz je prilis maly
vzorek na to, aby bylo mozné formulovat strategii na celostatni arovni bez zohlednéni
regionalnich specifik a ocekavat, ze se s ni obyvatelé ztotozni. Lze tvrdit, Ze nejcastéji
se respondenti identifikuji na mistni irovni (obec/mésto, resp. dim/byt). Zaroven je
vSak tfeba vnimat geografické rozmisténi jednotlivych lokalit (vyzkum probéhl
v Cechach, nikoli na Moravé ani ve Slezsku), z ného? vyplyva, ze zavéry ziskané

z tohoto vyzkumu a jejich aplikace na celou CR ma4 jista omezeni.

Dalsim predpokladem bylo, Ze respondenti, kteri travi nejradéji svoji dovolenou
v zahrani¢i, vnimaji pozitivn&ji turisty na tizemi CR, nez ti, kteii travi dovolenou v CR
nebo necestuji. S timto lze souhlasit ¢aste¢né. Bylo potvrzeno, Ze respondenti, kteti
travi nejradéji dovolenou v zahranici, vnimaji pozitivnéji kulturni pfinos turisti nez

ti, kdo travi dovolenou v CR. Zajimavym zji§ténim bylo, Ze ti, kdo travi dovolenou

4 soulet odpovédi ano (10,82 %) a spide ano (11,67 %), celkem 22,49 %. Soucet odpovédi spie ne (10,06 %) a
ne (7,61 %), celkem 17,67 %.

4 Soucet odpovédi ano (6,93 %) a spide ano (6,55 %), celkem 13,48 %. Soucet odpovédi spise ne (8,44 %) a ne
(6,45 %), celkem 14,89 %.

6 Soucet odpovédi ano (8,25 %) a spise ano (6,55 %), celkem 14,8 %. Soucet odpovédi spide ne (5,6 %) a ne
(4,36 %), celkem 9,96 %.
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doma, tedy necestuji, vnimaji turisty jako pozitivni kulturni pfinos turistti intenzivnéji
(nejcastejsi odpoved ano) nez ti, kdo travi dovolenou v zahranici (nejéastéjsi odpoved
spisSe ano). VSechny tfi zkoumané skupiny vnimaji ekonomicky ptinos turisti shodné
(nejcastéjsi odpovéd ano) a shodné rovnéz odmitaji, ze by turisté méstu skodili

(nejcastejsi odpovéed ne).

Vztah mezi lokalnim obyvatelstvem a turisty je v odborné roviné dlouhodobé zkouman
(Richards 2005; McLaren 1998; Wackernagel a Rees 1996; Lickorish a Jenkins 1997;
Oter 2006) a souvisi s rychlym rozvojem cestovniho ruchu vdiive malo
navstévovanych destinacich. V fadé zemi nejsou turisté citlivi k mistnim hodnotam ¢i
standardiim, coz prameni ¢asto nevédomky ze samé podstaty turismu. Ten spociva
v kratké navstéve destinace, kdy turista prtijizdi za odpocinkem, uvolnénim a privazi si
své zvyky a normy pramenici z jeho kultury, mnohdy odlisné od kultury hostitelské.
Toto chovani se béhem docasného pobytu neméni a miize byt zdrojem napéti mezi
nim a hostitelskou destinaci. Existuje rostouci obava, Ze rozvoj turismu méa
v nékterych destinacich za vysledek ztratu jejich kulturni identity, plynouci ze
zpiisobu, jakym se cilové destinace snazi adaptovat na pozadavky turisti. I kdyz tyto
vlivy jsou patrné az po dlouhodobéjsim ptisobeni, mohou mit na lokalni komunitu
nezanedbatelny vliv. Vlivy, které turismus ma na hostitelské destinace, se v oblasti
kultury dotykaji vedle zZivotniho stylu zejména postupné zmény lokalni identity a
hodnot hostitelskych komunit, vedoucich az ke ztraté autenticity, standardizaci,

hodnotovym stfetiim a vyzvam v oblasti interkulturni komunikace.

Komercializace tradi¢nich kulturnich udalosti mize vést az k falesnému folkloru
(Lickorish a Jenkins, 1997) vytvafenému pro turisty takika bez jakékoli autenticity ¢i
kulturni hodnoty pro lokalni komunitu i pro turisty samotné. Problémem je
potencialni konflikt mezi ekonomickymi a kulturnimi zajmy, ktery vede k vytvareni

ekonomické hodnoty na tkor hodnoty kulturni.

Destinace se vystavuji riziku standardizace béhem procesu vedouciho k napliovani
a uspokojovani potteb turistii: na jedné strané musi zazitky, ubytovani, strava atd.
napliiovat touhu turisti po novém a nezazitém, na druhou stranu nesmi byt prilis

nové ¢i neznamé, aby je turista byl ochoten konzumovat.
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Turismus spociva v setkavani kultur, které spolu vzdy nesdili spolecné tradice,
hodnoty, nabozenstvi, Zivotni styl, ¢i Groven prosperity. To miiZe vést az ke kulturnimu
Soku, kdy se z faze euforie, kdy jsou turisté vitani, dostavaji lokalni komunity pies

apatii, az po antagonismus.

Mezi pozitivni vlivy turismu patii zejména edukacéni prvek, ktery je v setkavani
riznych kultur pritomen. Dal$im je motivace k pfedavani a zachovavani kulturnich a

historickych tradic, coz vede k posilovani ochrany kulturniho dédictvi.

Hostitelské destinace jsou svébytnym prostorem, s vlastnim zZebfickem hodnot,
tradicemi, zvyky a nabozenstvim. Kultura téchto destinaci je ovliviiovana
globaliza¢nimi vlivy, mezi nimiz turismus hraje vyznamnou roli. Poméah4 pronikani
globalizované kultury na mista diive nedotcena a do urcité miry ovliviiuje a proménuje
mistni kulturu a hodnoty. Interkulturni komunikace respektujici specifika hostitelské
zemé je vyznamnym predpokladem k minimalizaci negativnich vlivii turismu na

kulturu hostitelské zemé.
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6. NARODNI UROVEN

6.1 Institucionalni dimenze prezentace CR

Nejvétsim problémem pro soucasnou ceskou verejnou diplomacii ve vztahu ke
strategii nation brandingu je dle Kantiirka (2014) neexistence klicového sdéleni a
témat, ktera bychom o sobé chtéli sde€lovat svétu. Efektivni zacileni takovéto
komunikace a z n€j vychazejici strategie by tedy méla brat v vahu: a/ geopolitické a
teritorialni zadani a definice cilovych skupin (ke komu chceme mluvit), b/ obsahové
zadani (co budeme fikat) a ¢/ forma, néstroje ¢innosti a reakce na zpétnou vazbu (jak

to Fici).

Navazujici ¢ast prace se zameri na konkrétni aktéry zapojené do verejné, ekonomické
akulturni diplomacie CR a na nastroje, které maji k dispozici k napliiovéani ciléi. Diléim
cilem této Casti prace je identifikovat kompetencéni, koncepéni a instrumentalni
predpoklady k realizaci aktivit nation brandingu tak, aby byly v harmonii s prioritami
jednotlivych resortii a zaroven tvorily nezbytnou instituciondlni oporu pro
implementaci cilti nation brandingu. Kapitola bude zkoumat predpoklady a moznosti
vyuzivani synergickych efekti plynoucich z ¢innosti dotcenych institucionalnich

aktéru.
6.1.1 Ministerstvo zahrani¢nich véci (MZV)

Jje ustiednim orgdnem statni spravy Ceské republiky pro oblast zahranié¢ni politiky,
v jejimz ramci vytvari koncepci a koordinuje zahraniéni rozvojovou pomoc a
koordinuje vnéjsi ekonomické vztahy...zabezpetuje vztahy Ceské republiky k
ostatnim statiim, mezindrodnim organizacim a integrac¢nim seskupenim, koordinuje
aktivity vyplyvajici z dvoustranné a mnohostranné spoluprdce...koordinuje ¢innost
ministerstev a jinych tstiednich organii statni spravy v oblasti zahrani¢nich
vztahil...koordinuje a zabezpecuje pripravu, sjednavani a vnitrostatni projednavani
mezindrodnich smluv a dohod...sleduje dodrzovani a provadéni mezindrodnich
smluv a dohod z hlediska uplatiiovdni zajmii zahraniéni politiky Ceské republiky*

(Zakon 2/1969 Sb., §6).
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V koncepénich materidlech na narodni trovni je téma prezentace CR obecnéji
zachyceno jiz v Koncepci zahraniéni politiky schvalené vladou CR v roce 2011. Zde se
uvadi: ,Cilem verejné diplomacie je prezentovat Ceskou republiku v zahraniéi jako
vyspelou demokratickou zemi s bohatou kulturou, zajimavou historii a vlastni
identitou. Zemi s lidskym kapitalem, zalozenym na védomostnim a inovacnim
potencialu, ktera je duvéryhodnym partnerem v politickych, bezpecnostnich i
ekonomickych vztazich a mistem pro zhodnoceni investic* (Koncepce zahranicni

politiky CR, 2011).

Aktivity realizované v ramci resortni agendy vyplyvaji mimo jiné z postaveni MZV jako
koordina¢niho organu pro ministerstva a dalSi aktéry statni spravy v oblasti
zahranic¢nich vztahti. Zakladni ramec pro realizaci souc¢asnych zahrani¢né politickych
priorit CR je formulovan v Koncepci zahrani¢ni politiky, kterou vlada schvélila 13.
¢ervence 2015. Koncepce bere v tivahu kli¢ové trendy, které maji vliv na pozici CR
v mezinarodnich vztazich. Patifi mezi né predev§im zmeéna svétovych mocenskych
pomeéri, zvySujici se vliv nestatnich aktérd, a to jak z nevladniho tak z korporatniho
sektoru, kdy vzhledem k vysoké mire mezinarodni propojenosti dochazi k rtstu
globalnich dopadii lokalnich udalosti. Hodnotové Koncepce odkazuje k identifikaci
CR seuroatlantickym prostorem, kodkazu ¢eského humanistického myslen,

reprezentovaného T. G. Masarykem a z odkazu Prazského jara.

Mezi prioritnimi cili Koncepce je uvedena bezpecnost, prosperita a udrzitelny rozvoj,
lidska dfistojnost a ochrana lidskych prav, sluzba obéanim a dobré jméno CR
v zahraniéi. Pravé posledni z uvedenych cilii odkazuje explicitné pfimo k prioritAm
spojenym s nation brandingem. V bodu 4.5. Koncepce uvadi, Ze ,,CR...bude vénovat
zvySenou pozornost otdzce znacky (brandingu) CR...a zahrnovat $irokou paletu
témat: historické a kulturni vazby, priimyslovou tradici, inovacni potencidl,
transformacni zkusSenosti, lidsky kapitdl, védecké uvysledky, sport, turisticky
potencidl a dalsi“ (Koncepce zahraniéni politiky CR, 2015). Koncepce v tomto ohledu
vyzdvihuje roli kultury vprocesu $ifeni dobrého jména CR. Vroviné aktéri
predpoklada nejen tizkou soucinnost organt statni spravy a agentur, ale i samospravy

na urovni krajské, municipalni a mistni s explicitné pojmenovanou roli MZV jako
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koordinatora. Vroli neoficialnich aktérd, ktefi mohou S$ifit dobré jméno CR,

vyzdvihuje roli ¢eskych krajandi usidlenych v zahraniéi a cizinct usidlenych v CR.
6.1.2 Ceska centra

Ceskd centra jsou prispévkovou organizaci Ministerstva zahraniénich véci pro
propagaci CR v zahranié¢i. Byla zaloZena roku 1993. Vedle ustiedi Ceskd centra
disponuji siti 22 pobocek ve 20 zemich svéta na 3 kontinentech. Zakladni ramec
¢innosti Ceskych center je formulovan ve Strategii ¢innosti Ceskych center v letech
2016-2019, ktery navazuje na Strategii ¢innosti Ceskych center 2012-2015. Hlavnim
cilem Strategie je ,neustdlé zlepSovani povédomi o CR, posilovani jeji prestize a

dobrého jména v zahraniéi“ (Strategie ¢innosti Ceskych center vletech 2016-2019, 3).

Klicovym tikolem éinnosti agentury je prezentace CR v zahraniéi, primarné v oblasti
kultury, védy a techniky a vzdé€lavani, a dale obchodu a cestovniho ruchu4’.
Zabezpeduje tc¢ast CR na svétovych vystavach, zajistuje informacni servis o CR,
podporuje vné&jsi ekonomické vztahy a proexportni politiku CR. Spolupracuje se
statnimi i nestatnimi aktéry, s kulturnimi, obchodnimi i vzdélavacimi organizacemi a
médii i se zastoupenim instituci cizich zemi v Ceské republice. Zajistuje informacni

servis o CR.

Cilovymi skupinami v zahrani¢i je zejména Siroka verejnost, odborna verejnost,
institucionalni partnefi, média, investori, obchodni partneri, turisté, krajané a pratelé.
VCR je komunikace zaméfena na odbornou i Sirokou vefejnost, umeélce,

institucionalni partnery, média, obchodni partnery a podnikatelské subjekty.

Zhlediska nation brandingu je kli¢ovou ¢asti Strategie ¢innosti Ceskych center
v letech 2016-2019 kapitola 5, ktera je v tvodnich podkapitolach vénovana tematice
posilovani dobrého jména CR v zahranié¢i a pfimo odkazuje jak ke Koncepci zahrani¢ni
politiky (MZV) tak ke Koncepci jednotné prezentace (MZV). V tomto ohledu je jako
prioritni uvedeno ,koncepéné budovat image CR v zahraniéi na zdkladé toho

nejlepsiho, co je o nas znamo...a toho, co bychom si piali, aby o nas bylo zndmo*

47 Obchod a cestovni ruch se pfidruzuji doprovodné zejména v zemich a regionech, kde chybi zastoupeni
CzechTrade nebo CzechTourism.
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(Strategie ¢innosti Ceskych center v letech 2016-2019, 8). Image je dale rozpracovan
dle klicovych teritorii tak, Ze v zemich V4, Rakousku a Némecku klade déiraz na
budovani tzv. image dobrého souseda, ve vétSiné vyspé€lych zemich EU, USA,
Japonska, Koreje tzv. image kreativniho naroda v srdci Evropy a v zemich, kde miize
byt vyhodou c¢eska pruimyslova tradice, napt. vjihovychodni ¢asti EU, Rusku,
Ukrajing, vzemich zapadniho Balkanu, Turecku, Ciné tzv. image kvalitniho a

vyspélého obchodniho partnera s kulturni historii.
6.1.3 Ministerstvo primyslu a obchodu (MPO)

Je ,ustirednim organem statni sprdquvy pro statni prumyslovou politiku, obchodni
politiku, zahraniéné ekonomickou politiku...vnitini obchod a ochranu zajmi
spotrebitelii, zahraniéni obchod a podporu exportu...koordinuje zahranicné
obchodni politiku Ceské republiky ve vztahu k jednotlivym statiim® (Zakon 2/1969
Sb., §13). Vramci své ¢innosti koordinuje pripravu narodni sektorové legislativy a
implementaci evropskych norem, zajistuje sjednavani obchodnich a ekonomickych
dohod a realizuje obchodni a ekonomickou spolupraci s nadnarodnimi subjekty a
uskupenimi jako OECD, WTO aj. K dilezitym ¢innostem z hlediska nation brandingu
patii pfedevsim koordinace zahrani¢né obchodni politiky CR ve vztahu k jednotlivym

statum.

Kli¢ovym koncepénim dokumentem z hlediska brandingu je Exportni strategie CR pro
obdobi 2012-2020. Mezi pilifi formulovanymi v tomto dokumentu jsou uvedeny
zpravodajstvi pro export, rozvoj exportu, a rozvoj obchodnich prilezitosti. Prave
vramci posledniho uvedeného pilite je explicitné vedle marketingu a lobbyingu
zminén i branding. Vizi Exportni strategie je maximalni vyuziti synergii plynoucich z
proexportnich, ale i dal$ich aktivit statu k vytvoreni takovych sluzeb pro export, které
ceskym vyvozcim maximalné usnadni ispéch na zahranicnich trzich. Jako specificky
cil uvadi Strategie ,maximalni vyuziti pozitivnich synergii jednotlivijch ¢innosti statu
pro export a iuspor plynoucich z komplementarity aktivit, efektivni koordinace a
spoluprdce vsech zainteresovanych subjektii“ (Exportni strategie CR 2012-2020, 13).
Strategie uvadi, ze pohledem exportérii je dosud branding CR a &eskych znacek

vniman jako jedna z nejslabsich proexportnich ¢innosti statu.
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6.1.4 Ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade

Prispévkovéa organizace MPO, zaloZena v roce 1997, zodpovédna za podporu obchodu,
zajistuje zejména servis pro ceské exportéry, usnadnuje jejich vstup na zahranic¢ni trhy
a podporuje aktivity sméiujici k dalSimu rozvoji spoluprace s firmami v zahranici.
CzechTrade spolupracuje i s oborovymi sdruzenimi firem, které spole¢né vstupuji
nebo jiz ptisobi na zahrani¢nich trzich. Disponuje rozsahlou siti zahrani¢nich
zastoupeni. Klicovym koncep¢nim dokumentem, jimzZ se ¢innost organizace ridi, je
Exportni strategie CR pro obdobi 2012-2020. Ta ve vztahu k reputaci CR uvadi, Ze
,image znacky CR jako spolehlivého obchodntho partnera a zemé vstiicné pro
obchod a investice, s kvalifikovanou pracovnt silou a inova¢nim potencialem, neni
zatim prlis silnd (zejména v zemich mimo EU), coZ vede k vijraznému oslabeni CR

na globalni trovni“ (Exportni strategie CR 2012-2020, str. 40).
6.1.5 Agentura pro podporu podnikani a investic CzechInvest

Prispévkovéa organizace MPO zaloZena roku 1992 je zodpovédna za podporu podnikani
a investic, zajistuje propagaci CR jako vhodného mista pro zahrani¢ni investice,
hlavnim poslanim je podpora konkurenceschopnosti ¢eskych podnikatelii. Mezi dalsi
¢innosti patii podpora malych a strednich podnikatelli, podnikatelské infrastruktury
a inovaci. Cilem jejich aktivit je ziskavani zahranic¢nich investic z oblasti vyroby,
strategickych sluzeb a technologickych center. Disponuje siti zahrani¢nich zastoupeni
a od roku 2004 i siti regionalnich kancelafi ve vsech krajskych méstech CR. Ukolem
regionalnich kancelaii je vedle informac¢niho servisu zejména podpora firem pfti
realizaci investic a spoluprace s mistnimi aktéry. Hraje tak roli jak v komunikaci se

zahrani¢nim prostredim, tak smérem dovnitt statu.
6.1.6 Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR)

V oblastech bezprostiredné souvisejicich s nation brandingem ,je tstrednim organem
statni spravy ve vécech regionalni politiky, ...investi¢ni politiky, cestovniho
ruchu...zajistuje ¢innosti spojené s procesem zapojovani tizemnich samospravnych
celkil do evropskiych regionalnich struktur® (Zakon 2/1969 Sb., §14). Mezi klicové

aktivity MMR patfi v této souvislosti zejména tvorba zdkonnych norem pro rozvoj
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turismu v CR, zajistovani meziresortni spoluprace v sektoru turismu, reprezentace CR
v nadnarodnich uskupenich (UNWTO, OECD, WTTC), koordinace aktivit
s regionalnimi autoritami, tvorba koncepc¢nich a strategickych dokumentt, metodicka
¢innost, koordinace a implementace rozvojovych programi EU, vytvareni podminek
pro implementaci statnich programii zameérenych na rozvoj turismu, tvorba a
implementace marketingovych a propagacnich strategii sektoru turismu na narodni
urovni, tvorba a implementace systému narodnich produktd v turismu, rozvoj
lidskych zdroji ve spolupraci s profesnimi organizacemi a asociacemi v turismu,
vyzkumné aktivity a inovace v turismu, podpora jednotnych standardi kvality sluzeb,
podpora implementace Satelitniho Gétu turismu, monitoring a evaluace statistickych
dat, monitoring a evaluace potencidlu tizemi ve vztahu k limitim a podminkam

rozvoje turismu, monitoring a evaluace podnikatelského prosttedi v turismu.

Strategickym dokumentem, ktery formuluje priority v sektoru turismu je Koncepce
statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020. Globalnimi cili této
Koncepce jsou zvysSeni konkurenceschopnosti odvétvi cestovniho ruchu na narodni i
regionalni trovni, udrZeni relativniho ekonomického postaveni turismu v narodnim
hospodarstvi a sektorovych politikdch statu, odstranovani regionalnich disparit a

podpora udrzitelného vyuzivani kulturniho a pfirodniho dédictvi.
6.1.7 CzechTourism

CzechTourism je prispévkova organizace MMR, zaloZena roku 1993. Jejim cilem je
propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahrani¢i i v Ceské
republice. V ramci koordinace cinnosti voblasti cestovniho ruchu agentura
spolupracuje s organy statni spravy a samospravy, profesnimi organizacemi, skolami,
vyzkumnymi a poradenskymi institucemi a dal$imi aktéry v CR i zahrani¢i. Realizace
aktivit destina¢niho marketingu spocivd primarné ve vytvareni priznivého image
turistické destinace "Ceska republika" a jejim prosazovani na doméacim a zejména
zahrani¢nim trhu, dale ve vybéru a podpote produkti cestovniho ruchu, publikaci
propagacnich materiali, zakladani zahrani¢nich zastoupeni v prioritnich ¢i
potencidlné dilezitych zemich, spoluprace sregiony a komunikace s profesionaly

cestovniho ruchu v zahraniéi i v CR. DalSim tkolem je medialni prezentace CR,
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cestovniho ruchu i ¢innosti samotné agentury, informac¢ni podpora cestovniho ruchu
a vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti. Agentura koordinuje propagaci cestovniho ruchu s
aktivitami provadénymi podnikatelskymi subjekty, rozviji strategii pro marketing
produktt cestovniho ruchu na domécim i zahrani¢nim trhu. Zahranic¢ni zastoupeni

maji za tkol informovat o nabidce cestovniho ruchu v CR.

Klicovym dokumentem, ktery je tematicky i casove provazan s Koncepci statni politiky
cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020 (MMR) je Marketingova koncepce
cestovniho ruchu 2013-2020 agentury CzechTourism, zamérena na priority realizace

narodniho marketingu.
6.2 Meziresortni spoluprace a koordinace v minulosti

Koordinaéni role ve vztahu k jednotné prezentaci CR néleZi podle kompetenéniho
zakona Ministerstvu zahrani¢nich véci. Urcitou vyzvou vsak stale zlistava efektivita
faktické realizace této agendy, dana zejména velkym mnozstvim prezentac¢nich
aktivit48 vedenych jednotlivymi resorty, které se propagaci CR v zahrani¢i zabyvaji.
Velké mnozstvi aktivit sméfujicich k jednotné prezentaci CR probihalo v letech 2004-
2005. V agendé jednotné prezentace CR je evidentné Zadouci, aby do ni byly kromé
MZV zaclenény i dals$i resorty. Ztohoto diivodu byla tato spoleénd agenda
formulovana a nasledné rozhodnutim vlady i schvalena Koncepce jednotné prezentace
CR, kterou lze povaZovat za prvni koordinovany krok na narodni trovni v nation

brandingu. Na zakladé této Koncepce byla nasledné ustavena i Komise pro prezentaci.
6.2.1 Komise pro prezentaci CR

Byla zfizena jako poradni orgdn Ministra zahrani¢nich véci v roce 2005. Dotéené
resorty a souvisejici agendy byly zastupovany mistopiredsedou vlady pro ekonomiku,
naméstkd MPO, MMR, MV, MSMT, MO, MZe, MK, MZP, zastupce Kancelafe
prezidenta republiky, zistupce PSP, Asociace krajii, feditele Ceskych center,

CzechTrade, CzechInvest a CzechTourism. Komise se schazela zpravidla jednou ro¢né

48 Napfiklad organizace zahraniénich prezentaci a workshop(, Géast na mezinarodnich veletrzich a vystavéch,
novinarské cesty, medialni vystupy, PR aktivity, vlastni prezentace prostfednictvim internetovych stranek,
vzdélavaci aktivity, zahrani¢ni cesty oficialnich predstavitel(, tvorba propagacnich materiald apod.
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a zabyvala se koncep¢énimi otazkami a koordinaci spole¢ného planovani vyznamnych
prezentacénich akei CR v zahranici. Dalsi jednani probihala ad hoc na nizsich trovnich

jednotlivych resortd.

Komise pro prezentaci byla zfizena na zakladé priorit formulovanych v Koncepci

jednotné prezentace CR.

Cilem jednotné prezentace CR dle Koncepce bylo: ,,a/ sjednotit postup orgdnti statni
spravy v oblasti prezentace doma i v zahranici, b/oprostit se od stavajictho obrazu
postkomunistické zemé s levnou pracovni silou, zemé zaostalé a nevyspélé, nebot
tento obraz jiz neodpovida realité a vijvoji, kterym Ceska republika prosla od roku
1989 do soucasnosti, ¢/ zvysit pocet kvalitnich zahrani¢nich investic a ziskil z
turistiky, s pozitivnimi efekty na trhu prace a zvysenim Zivotni tirovné obyvatel, d/
zuysit efektivitu vydajit statnitho rozpoc¢tu na prezentacni a marketingové aktivity
statu, e/ podporovat vytvdieni pozitivniho obrazu Ceské republiky a piispét tak ke
zlepSeni povédomi o CR a ke zvisenti jeji diwéryhodnosti na mezinarodni scéné”
(Koncepce jednotné prezentace CR 2004, 1). Jako prvni kroky sméfujici k naplnéni
cilt Koncepce doporudila vznik Komise pro prezentaci, identifikaci komunikacnich
utvarii ve statni spravé a vytvoreni zavazné grafické podoby statnich symboll a

jednotného vizuélniho stylu statni spravy.

6.2.2 Koordinator aktivit CR v zahraniéi

Vramci Sirsi diskuse vznikla i fada iniciativ, prosazujicich radikalnéjsi
restrukturalizaci instituci statni spravy zodpovédnych za prezentac¢ni aktivity v ramci
nation brandingu a ¥izeni znacky CR. Jednou znejvyraznéjsich, ktera ziskala i
formalni oporu Vlady CR, bylo zfizeni funkce Koordinatora aktivit Ceské republiky
v zahraniéi, kterym se stal Otto Jelinek. Ten na zakladé povéfeni vlidou CR mél za
ukol zpracovat navrh zmén v fizeni propagacénich a obchodné-ekonomickych aktivit
Ceské republiky v zahraniéi. Cilem navrhovanych zmén bylo dosahnout vyssi efektivity
a zajistit fungovani s niz§imi naklady a vétsi profesionalitu zastupct statni spravy

v zahranici (viz Priloha 2).
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6.3 Soucasna situace

Cinnost Komise pro prezentaci CR byla kviili politickym a tematickym prioritam vlad
po roce 2006 postupné utlumena a cile formulované v Koncepci jednotné prezentace
CR takika nebyly naplnény. Jedinymi vystupy bylo ustaveni Komise pro prezentaci a
vytvoreni loga (viz Obrazek 6.1), které mélo slouzit pro spoleéné prezentace v ramci
marketingovych aktivit statu. Uvedené logo vsak piijala pouze Ceské centra a MZV,
ktefi je uvadéji na vybranych vystupech marketingové komunikace. Ostatni resorty
logo systémové nepiijaly. RovnéZ zavéry a doporuceni Koordinatora aktivit CR
v zahraniéi, ktery navrhoval slouéeni agend Ceskych center a CzechTourismu do jedné
agentury s nazvem CzechMark, zlistaly v rovin€ teoretické. Od poloviny roku 2014 se
v ramci nové iniciativy MZV, respektive Ceskych center obnovuje odborna diskuse
mezi nékterymi ¢leny ptivodni Komise pro prezentaci. Tato nova iniciativa, v omezené
mife navazuje na puvodni cile a usiluje o vznik platformy, kde se budou zastupci
Ceskych center, CzechTrade, CzechInvest a CzechTourism snaZit vybrat spole¢né
programové priority v rAmci statni prezentace a spolupracovat na nich tak, aby bylo
vyuzito synergickych efekti a aby alesponn v programové roviné nedochéazelo
k protichtidnym sdélenim smeéfujicich od oficidlnich reprezentanti smeérem
k zahrani¢nimu prosttedi. V souc¢asné dobé na meziresortni irovni probihaji jednani
nad nazvem zemé, kterd navazuji na dlouhodobéjsi Sirokou diskusi, zda pouzivat

jméno Cesko nebo Ceska republika a Czechia nebo Czech.

Obrézek 6.1: Logo CR

q H (O . !
Ceska republika

Zdroj: Ministerstvo zahrani¢nich véci
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6.4 Srovnani se situaci v Nizozemsku

Ve srovnani s Ceskou republikou situace je v Nizozemsku do uréité miry odli$na. V
roce 2007 rozhodl kabinet, Ze do roku 2010 implementuje jednotné logo nizozemské
vlady (Rijkslogo) a souvisejici prvky vizualni identity ve vSech organizacich spadajicich
do sféry jednotlivych ministerstev. Jedna se o vice nez 100 organizaci, od ministerstev
samotnych, pfes inspektoraty, agentury az pro meziresortni uskupeni. Do té doby byla
pouzivana trada log a vizualnich prvkd, coz ¢inilo jednotlivé organizace méné
rozeznatelné a piisobilo zmate¢né ve vztahu k Siroké i odborné verejnosti. Ustiedni
organy statni spravy tak vytvarely dojem spiSe izolovanych konkurenti nez
spolupracujicich jednotek. Statni sprava vytvarela dojem fragmentovaného uskupeni,
coZ pohledem zvenéi vedlo k nejasnostem, jakou roli a cile sleduji a do jaké miry ji
jednotlivé slozky sdili. Diisledkem byla méné efektivni komunikace. Zavedeni nového
jednotného loga evidentné nevytesilo veSkeré uvedené problémy, vedlo vSak k lepsi
rozpoznatelnosti a podporilo jednotny image centralni vlady. Samotné logo je

kombinaci symbolu modré stuhy se znakem a nazvu instituce vpravo dole.

Obrazek 6.2: Jednotné logo centralni vlady Nizozemska

‘@ Rijksoverheid

Zdroj: Vlada Nizozemska
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6.4.1 Ministerstvo zahrani¢nich véci Nizozemska

Ministerstvo koordinuje a ridi nizozemskou zahrani¢ni politiku prostrednictvim
centralni instituce a vice nez 150 ambasad a konzulati v zahranici. Je zodpovédné za
propagaci a prosazovani zajmi zemé v mezinarodnim spolecenstvi. Je komunikaénim
kanalem, jehoz prostiednictvim vlada v ramci bilateralnich a multilateralnich vztahi
komunikuje jak s vladami ostatnich zemi, tak s mezinarodnimi organizacemi.
Kli¢ovymi zajmy v komunikaci do zahranici jsou respekt k lidskym praviim a pravnimu
prostredi, odstraniovani chudoby, klimatické zmény a prekonavani konflikti. V rameci
uzké spoluprace s ostatnimi ministerstvy klade diraz na to, aby Nizozemsko “mluvilo
v Evropské unii jednim hlasem” (Ministerstvo zahrani¢nich véci Nizozemska). Do
struktury Ministerstva zahranic¢nich véci (fizeného Ministrem zahranic¢nich véci) patii
i agenda Ministryné pro obchod a rozvojovou spolupraci, zodpovédné za politiky

tykajici se zahrani¢niho obchodu, rozvojové spoluprace a humanitarni pomoci.

Klicovymi cili nizozemské zahraniéni politiky jsou vedle aktivniho zapojeni do
evropskych a transatlantickych partnerstvi, podpora mezinarodni stability a
bezpecnosti, energetickd a surovinova bezpec¢nost, mezinarodni pravni rad (véetné
dtirazu na lidska prava) a obchodni a ekonomické zajmy Nizozemska a nizozemskych
firem. Velky diiraz je kladen pravé na ekonomickou diplomacii. Zakladnimi pilifi

integrované zahranic¢ni politiky jsou bezpe¢nost, prosperita a svoboda.

Klicovymi aktivitami ministerstva je udrZovat vztahy a podporovat spolupraci
s ostatnimi zemémi a mezinarodnimi organizacemi, pomahat rozvijejicim se zemim
zrychlit jejich spoleéensky a ekonomicky rozvoj prostfednictvim mezinarodni
spoluprace, podporovat zajmy Nizozemci a Nizozemska v zahranic¢i, shromazdovat
informace o ostatnich zemich a jejich vyvoji pro potieby vlady a souvisejicich aktéri,
poskytovat informace o nizozemské politice a postojich Nizozemska ve vztahu
k mezinarodnim otazkdm a rozvoji, prezentovat Nizozemsko ve svéte, zabyvat se
zadostmi a problémy cizinci zijicich v Nizozemsku ¢i téch kdo do zemé ptijizdéji nebo
ji opoustéji. Duraz je kladen na piimé zapojeni do mezinarodnich vztahti a proaktivni

zahraniéni politiku v dob€, kdy dochazi k zdsadnim posuntim na mezinarodni scéné.
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6.4.2 Ministerstvo ekonomickych véci Nizozemska

Ministerstvo prezentuje Nizozemsko jako zemi podnikani, se silnou pozici
v mezinarodni konkurenci a s ohledem na udrzitelnost, prirodu a prostredi k zZivotu.
Klade diiraz na vytvareni excelentniho obchodné podnikatelského klimatu a vytvareni
podminek a prostoru pro inovace a riist. Podporuje spolupraci vyzkumnych instituci a
firem. Mezi klicovymi cili a aktivitami uvadi konkurenceschopné obchodni prostredi,
které podporuje odstranénim nadbytecné regulace a vytvarenim fiskalni politiky
pratelské k podnikani. Dalsim cilem je formulace specifické politiky pro inovace a
podnikani. Ministerstvo je centralnim zdrojem vladnich informaci a sluzeb v oblasti
inovaci, exportu a financovani. Usiluje o vytvareni priznivych podminek pro klicové
oblasti, jako je chemicky priimysl, vodohospodarstvi a energetika. Podporuje
prominentni mezinarodni pozici zemédélského a zpracovatelského sektoru s diirazem
na investicni podporu, inovace a udrzitelnost. Vramci ekonomické diplomacie
podporuje nizozemské firmy v zahraniéi, poskytuje jim asistenci prostirednictvim
ambasad a konzulat. Klade dtiraz na rovnovdhu mezi ekonomikou a ekologii a

investuje do silné a udrzitelné zemé.

6.4.3 Nizozemska agentura pro podnikani (RVO - Rijksdienst voor Ondernemend
Nederland)

Je ustfednim organem nizozemské vlady, poskytuje informace o inovativnich a
udrzitelnych feSenich globalnich problémt, podporuje obchodni vymény a spolupraci
mezi nizozemskymi a zahraniénimu aktéry. Agentura je soucéasti struktury
Ministerstva ekonomickych véci. Jejim tkolem je propagovat a posilovat mezinarodni
ekonomickou spolupraci. Je partnerem jak komerc¢nim tak statnim organizacim.
Poskytuje expertni informace o zahrani¢nich trzich, primyslech a vladach.
Vinformacéni roviné€ spolupracuje jak snadnarodnimi aktéry a uskupenimi tak
s lokalnimi aktéry. Jejim kli¢ovym cilem je podporovat nizozemské obchodni subjekty,
které jsou aktivni na zahraniénich trzich. Je zodpovédn4 i za administraci finan¢nich
podptrnych programi. Vénuje se i podpore soukromého sektoru v rozvojovych trzich
a zemich. Cilovymi skupinami, k nimz agentura smétuje své aktivity a asistenci, jsou

predevsim nizozemské firmy, které operuji v mezinarodnim prostfedi. Tém poskytuje
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specifické informace podle jejich potieb i finanéni prostredky, diky kterym mohou
posilit svoji pozici na zahranic¢nich trzich. DalSi podporovanou skupinou jsou
zahranic¢ni firmy v rozvojovych zemich a trzich, které mohou vyuZit jejich podptirnych
programi. Tieti skupinou jsou organizace verejného sektoru rozvojovych zemi,
kterym asistuje napriklad vzavadéni CSR nebo posilovani pravniho prostredi a
posledni skupinou je nizozemska vlada, a to zejména ve vztahu Kk programtim

podporujicim G2G a B2G spolupraci v oblasti vzdélavani.

Agentura slouzi jako jednotné kontaktni misto pro nizozemské obchodni subjekty a
statni instituce. Na zakladé dohody s Ministerstvem zahrani¢nich véci je tstfednim
aktérem v zalezitostech mezinarodniho obchodu a spoluprace i ve vztahu
k nizozemskym ambasddadm a konzulatim v zahrani¢i. Jeji zastfeSujici role miize
vyrazné ulehc¢it koordinaci zdjmti a komunikaci mezi velkym mnozstvim
spolupracujicich subjektii statni spravy a komercniho sektoru i jejich komunikaci do

zahranici.

6.4.4 Nizozemska agentura pro zahrani¢ni investice (NFIA — Netherlands Foreign

Investment Agency)

Agentura je operacni jednotkou Ministerstva ekonomickych véci a jejim tkolem je
podpora pro spole¢nosti, které usiluji o zalozeni ¢i rozSifeni svych aktivit
v Nizozemsku. Realizuje inspeké¢ni cesty, zajistuje setkani s relevantnimi partnery a

poradensky servis ve vécech dani, povolovacich procedur a dal§ich obchodnich fesSeni.

Poskytuje zdarma zahraniénim investoriim specifické informace o investi¢nim
prilezitostech i obecnéjsi informace o pravnim a ekonomickém prostredi v
Nizozemsku. ZajiStuje primy pristup k Sirokému spektru domacich partnerd,
municipalit, provincii, regiondlnich rozvojovych agentur, agentur zajiStujicim
financovani inovac¢nich programi, vyzkumnych center a dalsich kli¢ovych partnerd.
Zajistuje inspekeni cesty a navstévy v uzké koordinaci s regionalnimi ekonomickymi
partnery, zajiStuje seznameni s relevantnimi obchodnimi partnery, zastupci vlady,
dodavateli ¢i jinymi strategickymi uskupenimi béhem celého investi¢niho procesu.
Slouzi zaroven jako prostfednik mezi komerc¢ni a statni sférou, prezentuje nizozemské

obchodni prostiedi a monitoruje zpétnou vazbu od realnych ¢i potencidlnich investori
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a obchodnich partneri. Pololetné realizuje analyzu nizozemského obchodniho

prostiedi a podle vybranych indikatorti srovnava situaci s klicovymi konkurenty.

6.4.5 Nizozemska agentura pro turismus a kongresy (Netherlands Board of Tourism
& Conventions - NBTC)

Agentura zajisStuje mezinarodni a narodni branding a marketing Nizozemska jako
atraktivni destinace pro dovolenou, obchodni setkidni a konference, pod znackou
Holland. Cinnost je financovana z kapitoly Ministerstva pro ekonomické zaleZitosti.
Realizuje propagacni aktivity v Evropé€, Americe a Asii a Jizni Americe, sidli v Haagu.
V ramci sité zahrani¢énich zastoupeni realizuje marketingové kampané a zajistuje
vztahy s aktéry lokalniho prostredi. Je zodpovédna jak za propagaci znacky Holland
mezinarodne, tak uvnitt vlastni zemé. Spolupracuje jak s aktéry statnimi (narodni,
provinéni a municipalni vlady), tak soukromymi (podnikatelé a podniky), ¢i PPP
(marketingové organizace) a to jak v sektoru cestovniho ruchu, tak i nad jeho ramec.
Pravé takto Sirokéa platforma spoluprace umozinuje, Ze spolecné marketingové aktivity
sleduji jeden cil a zvySuji efektivitu investovanych finanénich prostredkii, kterymi jsou
podporovany. Marketingové aktivity jsou dale specifikovany a adaptovany podle
cilovych skupin a teritorii. Klicovd hodnota znacky Holland je ,oteviend a

svobodomyslnd zemé“ (Nizozemska agentura pro turismus a kongresy).

6.5 Zaver

Na prikladu Nizozemska lze sledovat, Ze sjednoceni vizudlni identity astfednich i
souvisejicich instituci statni spravy je nejen uréitym symbolickym vyjadienim jednoty
a sdileni jedné vize, ale podporuje i jeji jednotny image. ,,Politiky, jejich implementace
a zajistovani verejnych sluzeb mohou byt nasledovany jenom sjednocenou
komunikaci. Klicem nent organizacni struktura centralni vlady, ale jak se prezentuje

verejnosti a obchodni sfére.“ (Vlada Nizozemska).

Ministerstvo zahranic¢nich véci CR vtomto ohledu uvadi, Ze ,,...hlavni prioritou
verejné diplomacie ziistava znacka CR (branding) a zvySovanti jeji hodnoty cestou
zlepsovani pozitivntho obrazu CR v zahrani¢i. Mezinarodni postaveni CR neni

zaloZeno na ekonomické ani vojenské sile nebo vyznamném mezinarodnépolitickém

92



vlivu. CR must téZit ze své strategické polohy a ¢lenstvi v mezinarodnich strukturach,
akceptace a ochrany sdilenych hodnot a svjch komparativnich vijhod. Postaveni CR
v zahranici posiluje 1 priznivé vnimani Ceské tvorivé tradice a kultury, soucasti
evropského intelektualnitho a kulturniho dédictvi a mezinarodni popularita Prahy
jako oblibené turistické destinace. Vahu c¢eské zahranicni prezentaci dodava i proces
vyvoje narodni identity po roce 1989 a souvislosti s transformaci, ¢lenstvim v EU a
euroatlantickych strukturach a otevienost a aktivity cCeské ekonomiky viic¢i

e

zahrani¢i.“ (Kantirek 2014: 2)

Otazkou vsak zlistava, jak dochézi ke sdileni informaci a programové koordinace pri
vzniku jednotlivych strategickych dokumentti, aby tato cinnost nevedla k
dvojkolejnosti a nedostatecné synergii jednotlivych ¢innosti. Dalsi otazkou je, co si pod
pojmem prezentace CR predstavitelé jednotlivych resortti predstavuji, zda obvykle
¢innosti souvisejici pouze s vlastni agendou, ¢i aktivity sledujici spoleény cil. I v
organizac¢nim zajiSténi prezentace je tfeba odhalit, zda nedochézi k nekoordinovanym
¢innostem, nebot jednotlivé resorty tyto ¢innosti mnohdy zajistuji typové jinymi
organiza¢nimi slozkami zaméfrenymi na komunikaci s médii ¢i odbornou verejnosti,
nikoli na vytvareni koordinované strategie a rizeni znacky zemé. Detailn€jsimu vhledu

do vztahii oficidlnich aktérti na narodni arovni se vénuje nasledujici kapitola.
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7. NATION BRANDING PERSPEKTIVOU OFICIALNICH AKTERU CR

Tato kapitola dizertacni prace je zamérena na vystupy ziskané prostrednictvim
expertnich rozhovort. Cilem bylo zachytit, jak je nation branding fizen a vniman
perspektivou oficidlnich reprezentantf vlady, statnich instituci Ceské republiky a
jejich prispévkovych organizaci (tedy téch, kdo maji byt jeho hlavnimi nositeli).
Vyzkum si klade za cil ziskat podrobnéjsi prehled o tom, jaké aktivity tito klicovi aktéri
vyvijeji v oblasti nation brandingu, do jaké miry spolupracuji, jaké jsou jejich priority
a jak vnimaji tématiku jednotné statni prezentace. Tato zjisténi jsou nezbytnym
predpokladem pro snahu o iniciovani aktivit vedoucich k prosazovani myslenky
jednotné prezentace jak vramci statni spravy tak smérem k Siroké ¢i odborné

verejnosti.

Obecné prevazuji vyzkumy zamérené na nation branding rozvinutych zemi zapadni
Evropy a Asie, okrajové jsou realizovany studie zamérené na region stiedni Evropy
(Hall 1999, Dinnie a Fujita 2009). Kvalitativni vyzkum, ktery je predmétem této
kapitoly nazird na problematiku s cilem identifikovat prostiedi, v némz dochazi
krealizaci aktivit nation brandingu CR. Dil¢im cilem je analyzovat zpisoby,
prostiedky a dopady realizace téchto aktivit a na jejich zadklad€ definovat predpoklady

a vyty¢it prostor pro efektivni a koordinovanou prezentaci CR.

Zéakladni hypotézy (narodni aroven):

Hz2: Nation branding je integralni souc¢asti komunikace Instituci (dle Scott

2013) Ceské republiky se zahrani¢nim prostiredim

H3: Téma narodni identity neni cilené reflektovano v propagacénich
aktivitach CR.

Hg4: Oficialni reprezentanti jednotlivych resortii vhimaji nation branding

jako nastroj, kterym lze vylepsit pozitivni vihimani zemé.
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7.1 Metodologie, vybér respondentti a struktura dotazniku

Volba instituci, z nichz byli respondenti vybirani, vychazi z logiky metodologie NBI a
reflektuje tematické zaméreni ¢innosti nejvyznamneéjsich aktéri verejné, ekonomické
a kulturni diplomacie. Predstavitelé jednotlivych instituci byli zvoleni vzdy ziad
vedoucich pracovniki. Z divodu zachovani anonymity a s ni souvisejici volnosti pii
vyjadifovani nejsou jednotlivi respondenti vtéto kapitole, respektive praci,
identifikovani jinak, nez dle instituce. Dotazovani probihalo formou explorativniho
polostrukturovaného rozhovoru s respondentem, v jednom pripadé s dvojici
respondentli z jedné instituce. Data byla zaznamenéna v audio podobé tam, kde k
tomu respondent vyjadril souhlas. V ostatnich pripadech byla zaznamenéana
prostiednictvim zapisu porizovaného tazatelem v priibéhu dotazovani. Prepis tezi
audio zaznamu a zapisu je predmétem jednotlivych éasti této kapitoly. Jednotlivé
vypovédi jsou v ramci kazdé otazky razeny nahodné, tedy v odliSném poradi, nez je
uvedeny vycet dotazovanych instituci (ty jsou fazeny abecedné). V Piiloze 3 je uveden
i zdznam rozhovoru s predstavitelem nestatniho aktéra (kulturni instituce). Praveé
vyzkum metodicky vhodného souboru nestatnich aktéri miize byt navazujicim
krokem k detailn€jsimu vhledu do prostredi, které ma vedle oficidlnich aktérii vliv na

image CR.

Instituce zahrnuté do vyzkumu: CzechInvest, CzechTourism, CzechTrade, Ceska
centra, Ministerstvo kultury, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo primyslu a

obchodu, Ministerstvo zahrani¢nich véci a Urad vlady.

Tabulka 7.1: Tematické zaméieni expertnich rozhovort

Struktura dotazniku

Aktivity a spolupréce Které propagaéni aktivity vedete (reklama, PR, webové stranky,

konference, ...)?

S kterymi subjekty (statni, soukromé; nadnarodni, narodni, regionalni)
spolupracujete?
V jakych tématech (vyzkum, koncepce, propagace)?

Kdo je iniciatorem spoluprace?

Délate vyzkumy k image/vnimani CR?
Jaké?
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Priority a konkurenti Jak vybirate témata, ktera budou komunikovana?

Odrazi dosavadni propagace narodni identitu?

Jaké jsou vzhledem k Vasim aktivitAm prioritni trhy?

Jaké konkurenty vnimate ve stfedni Evropé a jaké v Evropé€?

Jednotn4 prezentace Ma CR strategii propagace na celostatni trovni?

Méla by mit CR jednotnou prezentaci?
Kdo by se na ni mél podilet?

Jaké kroky jste tim smérem udélali?

Jaké prekazky branici jednotné prezentaci vidite?

Jaké klady jednotné prezentaci vidite?

Jaka spole¢na témata byste zvolili pro jednotnou komunikaci CR do

zahranici?

Zdroj: autorka
7.2 Vystupy kvalitativniho Setfeni

Vystupy k jednotlivym otdzkam jsou sumarizaci hlavnich tezi a myslenek vyplyvajicich

z kvalitativniho Setfeni.

7.2.1 Aktivity a spolupréce

1/ Které propagacni aktivity vedete (reklama, PR, webové stranky, konference, ...)?

Expert 1: Propagace se soustreduje zejména na zviditelnéni aktivit ministerstva a
ministra. Cilovou skupinou jsou zejména ob¢ané CR a odbornici. Komunikace probih4
prostirednictvim webovych stranek ministerstva, kam umistujeme aktuality a dilezité
dokumenty. Publikujeme ¢lanky ve verejnych médiich, vydavame odborné publikace
(napt. Sbornik stati). Kazdy rok vydavdme vyro¢ni zpravy, v pribéhu roku
organizujeme konference, a to jak z vlastni iniciativy, tak iniciované jinymi subjekty,

kterym poskytneme zastitu.

Expert 2: Propagace je realizovana prostrednictvim webovych stranek, Facebooku, PR
¢lankt v tuzemském a zahrani¢nim tisku. Organizujeme workshopy, kulaté stoly a
besedy s novinari, tiskové konference. Vydavame tematické katalogy, napriklad
retrospektivu k filmové tvorbé Karla Zemana. Zalozili jsme webovou platformu

podléhajici redakénimu systému www.czechplatform.cz, kam mohou registrované
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instituce a dalsi zajemci nahrat informaci o planovanych prezentac¢nich aktivitach v
zahrani¢i. Mizeme tak prispét ke koordinaci prezenta¢nich aktivit, které ceské

subjekty realizuji v zahranici.

Expert 3: Délame vSe uvedené. V soucasnosti probiha revize toho, jakd média jsou
stéZejni. Spolupracujeme se specializovanymi agenturami, cilime na investory a
podnikatele. Komunikaci do CR a do zahraniéi se snazime sjednotit, aby z tstfedi
nevychazela odli$na sdéleni neZ ze zahrani¢nich zastoupeni. U¢astnime se veletrhd,
organizujeme semindfe se zastupci jinych instituci, v CR komunikujeme
prostiednictvim regionalnich kancelari i s Sirokou vefejnosti, v zahranici spis$ s
odbornou verejnosti. Nase webové stranky byly opakované ocenéné, mame mutaci v
anglictiné, némdcin€é, japonstin€, korejstiné, pripravujeme v ¢instiné (vzhledem k
tomu, Ze mezi prioritami vlady je Cina), méli jsme ve francouzsting. Pracovnici
zahranic¢nich zastoupeni (napi. USA) individuéalné tvoii vlastni blogy a newslettery,

nyni se tuto ¢innost v ramci lepsi vzajemné informovanosti chystame sjednotit.

Expert 4: Propagacni aktivity zahrnuji reklamni ¢innost, inzeraty na veletrhy, PR,
webové stranky v cestiné i angli¢ting, katalogy. Nevedeme ale zahrani¢ni kampané
jako tieba Svycarsko, které se v nich zaméfuje na propagaci typickych produktd.
Mame natocéené spoty, které propaguji jednotlivé obory v rdmci nasi agendy a tyto
spoty prezentuji nase zahrani¢ni kancelare pti propagacnich aktivitach v jednotlivych

zahranic¢nich destinacich. Organizujeme seminaie s odbornou vefejnosti.

Expert 5: Realizujeme vSe uvedené, diraz klademe na online komunikaci. Mirné
omezujeme prezentaci na veletrzich, vice se vénujeme komunikaci pres socialni sit€,
podporujeme aplikace. Neustupujeme od outdoorové reklamy, vénujeme se tvorbé
tiskovin, brozur. Z finan¢nich zdroji EU realizujeme tvorbu spott vysilanych v
globalnich médiich. PR aktivity realizujeme jak v rAmci komunikace dovnitt CR, tak
prostrednictvim zahrani¢nich zastoupeni v jednotlivych destinacich. Nejsme

zastupovani PR agenturou, ale vyuzivame je k zpétné vazbé na nase medialni vystupy.

Expert 6: Propagacni a komunikac¢ni aktivity jsou zajistovany odborem marketingu,
organizujeme seminare a focus groups, produkujeme letaky v mnoha jazykovych

mutaci, oborové katalogy s nabidkou nasich sluzeb, mame specialné zirizeny portal
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zaméieny na odbornou vefejnost v CR a potencialni klienty v zahraniéi. Dalsi portal je
vénovan komunikaci naSich zahrani¢nich zastoupeni smérem Kk zahrani¢nimu
publiku. Vytvaiime ro¢ni marketingovy plan, ten schvaluje nadiizené ministerstvo.
Ministerstvo tak ma marketingové plany svych prispévkovych organizaci, aby mohlo
koordinovat cesty ministra v zavislosti na planovanych aktivitach. Zpétné prispévkové

organizace o planech ostatnich slozek informovany nejsou.

Expert 7: PR vétsinou ned€lame, vyuzivame CzechTourism, pripadné se podilime na
nékterych jejich aktivitdich financné c¢i jinak. Napftiklad pri konferenci Evropsky
habitat jsme organizovali doprovodny seminai. V ramci webovych stranek
ministerstva dodavame podklady pro odbornou veiejnost v cestovnim ruchu a
castecné i pro Sirokou verejnost. Platime si prostor vodborném éasopise, kam mési¢né

prispivame.

Expert 8: Vedle webové prezentace a Facebooku poradame naptiklad konference a
vydavame rocenku. Snazime se rozsirit pohled na propagaci, spojovat pohledy na
diplomacii ekonomickou a kulturni a zahrnout do komunikaé¢nich témat Ceskych
center vedle kultury a ekonomiky i turismus. V obdobi pied predsednictvim CR v Radé
EU jsme realizovali vice kampani, uvedli logo (bubliny). V prvnim desetileti po
predsednictvi MZV citilo, Ze se ma starat o dopad priorit nejen v zahranici, ale i doma.
Zabyvali jsme se pripravou koncepce zahrani¢ni politiky i komunikaéni a
marketingové strategie. Navazujicim krokem k této koncepci byla koncepce jednotné
prezentace z roku 2005. Ta byla v gesci MZV, vidime vSak spojnice i s agendou dalSich

instituci, jako je CzechTrade ¢i CzechTourism. Chceme propagovat noveé.

Expert 9: Vénujeme pozornost tomu, jak piisobit v projevech, které zemé je vhodné

vybrat ke statnim navstévam nebo jak a pro¢ s kym mluvit.

2/ Skterymi subjekty (statni, soukromé; nadnarodni, narodni, regionalni)
spolupracujete? V jakych tématech (vyzkum, koncepce, propagace)? Kdo je

inicidtorem spoluprace?

Expert 1: Spolupracujeme s riznymi typy subjektii. S ostatnimi organy statni spravy

spolupracujeme na spolecnych tématech. Napiiklad s MPO spolupracujeme na tématu
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kulturnich a kreativnich odvétvi a podnikani v kulture. Vysledky této spoluprace jsou
zohlednény v Kulturni politice CR. V rameci pfipominkovych Fizeni se vyjadiujeme k
materialim ostatnich subjektii statni spravy, spolupracujeme i na konkrétnich akcich.
Napriklad vystava k Rudolfu II. VzeSla z iniciativy Spravy prazského hradu,
Ministerstvo kultury predlozilo material Vladeé a ¢erpalo rozpocet na organizaci. Kazdy
rok kondici ¢islem 4 je rokem hudby, kdy Ministerstvo kultury organizuje akce spojené
s propagaci vyznamného hudebniho skladatele a jeho dila (2004 Antonin Dvorak,
2024 Bedfich Smetana), oslovuje dalsi subjekty (Ministerstvo zahrani¢nich véci,
CzechTourism atd.). Ministerstvo kultury rovnéz iniciuje osloveni subjektii
podilejicich se na Prazském Quadriennale. Na nadnarodni trovni spolupracuje s
Radou Evropy (Dny evropského dédictvi), UNESCO a tstiredim ECOC.

Expert 2: Spolupracujeme s fadou subjektti. Patiime k zakladajicim ¢lentim EUNIC. V
ramci mezinarodniho projektu Evropské noci literatury jsme spolupracovali s Sesti
zahrani¢nimi partnery (napi. British Council). Pfirozenym partnerem je Ministerstvo
zahranic¢nich véci. Dals$i spolupracujici resorty statni spravy jsou Ministerstvo kultury
a jeho prispévkové organizace (napf. Institut uméni — Divadelni tstav), Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy (spolupracujeme pti propagaci vysokych skol v
zahranici), Ministerstvo pro mistni rozvoj (zejména agentura CzechTourism, s jejimiz
zahraniénimu zastoupenimi v Ttadé destinaci sdilime adresu/kancelar).
Spolupracujeme s vysokymi Skolami, divadly, Narodnim filmovym archivem, mésty
(napt. Plzen, Brno), s Akademii véd (v rdmci programu VaVal). Mame i oficialni
partnery (EUNIC, FSV UK, UJOP UK). Mé&li jsme i strategického partnera
(Staropramen), partnerstvi jiz nepokracuje. Inicidtora spoluprace nelze jednoznacéné
urcit, probih4d vzdy ad hoc v zavislosti na konkrétnim projektu. Lze ale fici, ze
prevazuje iniciativa soukromych umeélci, ktefi nas kontaktuji za Géelem zadosti o

podporu, pomoci pti zatizeni staze ¢i reziden¢niho pobytu aj.

Expert 3: V oblasti strukturalnich fondi spolupracujeme s MPO a MMR. V oblasti
zahrani¢ni propagace spolupracujeme s MZV a MPO, dale s MSMT (technicky
vzdélana a kvalifikovana pracovni sila), MD (dopravni infrastruktura), CzechTrade. S
krajskymi drady resime piedevSim rozvoj jednotlivych regioni a zlepSeni kvality
podnikatelského prostiedi. Mezi dalsi spolupracujici subjekty lze zaradit OECD,
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EXPO, auditorské spolecnosti. Spolupracujeme i s profesnimi svazy (SPD, AMSP),

protozZe se rada nasich aktivit prekryva. Nelze vysledovat, jaka iniciativa prevlada.

Expert 4: Dulezitymi partnery na celostatni trovni jsou pro nas nase prispévkové
organizace a Ministerstvo zahrani¢nich véci. S MZV mame uzaviené Memorandum o
spolupraci, jehoZ cilem je pribliZzovat se vzijemné v zahrani¢nich aktivitach a
odstranovat trenice. Mame s MZV i meziresortni webové stranky, které cili na
odbornou verejnost. Spolupracujeme s profesnimi svazy (SPD, HK, AMSP), at pri
organizaci odbornych setkani tak pri pripravé a realizaci podnikatelskych misi
vedenych ministrem. S predstaviteli ostatnich resortti a profesnich svazii se setkavame
i v ramci stalych uskupeni jako jsou specializované Rady a Skupiny. Dalsi spoluprace
je ad hoc, napriklad nyni s Ministerstvem zdravotnictvi pripravujeme veletrh
zaméfeny na propagaci CR jako destinace vhodné pro zdravotni turismus a lazefistvi.
Pri priprave strategickych dokumenti se ostatni resorty vyjadiuji az v pfipominkovém
fizeni, nikoli béhem tvorby a formulace téchto dokument. Spolupraci v oboru

exportu vétSinou iniciuje MPO.

Expert 5: Na horizontalni drovni komunikujeme se vSemi resorty. KdyZ jsme
realizovali tvorbu loga i pti tvorbé strategickych dokumentii jsme ostatni resorty
formalné€ oslovovali, nezaznamenali jsme ale prilis zajem. Jsou ale i vyjimky, napriklad
MPO a jeho prispévkové organizace prevzaly nas vizual na své veletrhy. S
Ministerstvem zdravotnictvi spolupracujeme v otazkach zdravotniho a lazemnského
turismu. V ramci Meziresortni komise se zabyvame zejména vizovymi otazkami.
Spolupracujeme i s Ceskymi centry, tak jak jejich rozpo¢tové moznosti dovoli. S
CzechTrade, CzechInvest a Ceskymi centry sdilime naSe marketingové plany,
komunikujeme pri jejich tvorbé, informujeme o planovanych aktivitach. Na regionalni
urovni realizujeme pravidelna setkavani s koordinatory turistickych regiont, kde si
sdélujeme vzajemné plany ¢innosti. Spoluprace s aktéry soukromého sektoru funguje
ad hoc dle jednotlivych akci (napt. Emirates, Rail Europe, LetiSté Praha. S
vyznamnymi ¢eskymi znackami typu Skoda, Prazdroj zatim nespolupracujeme. Na
nadnarodni arovni realizujeme spolupraci s ETC (zejména v oblasti vyzkumu), V4
(marketing), COSME atd. Spoluprace je iniciovana jak z nasi strany, tak ze strany
dalsich subjektd.
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Expert 6: Nejvice spolupracujeme s prispévkovymi organizacemi MPO a MZV, podle
toho, s kym mame nejvic tematickych priniki. S profesnimi svazy (AMSP, SPO, HK)
organizujeme velké seminafe pro odbornou vefejnost. Sbankami (KB, CSOB)
organizujeme exportni konference a vzde€lavaci aktivity, na nichz spolupracuji i
predstavitelé vysokych skol. S Diplomatickou akademii realizujeme kurz ekonomické
diplomacie. S Hospodaiskou komorou jsme méli sit regionalnich manazert a chtéli
bychom ji obnovit. V souc¢asnosti jezdi do regionti konzultovat s podnikateli nasi
zahrani¢ni zastupci. Na nadnarodni uarovni spolupracujeme s mezinarodni

komorou ICC a jsme ¢lenem ETPO.

Expert 7: Diky prufezovému charakteru turismu spolupracujeme spi§ po strance
zajisténi prostiedi se vSemi resorty tam, kde mame spoleénou agendu, tedy s MZV,
MPO, MV a dal$imi. S MZV napiiklad koordinujeme p¥ipravu Memorandum s Cinou.
Obcas spoluprace presiahne i do oblasti propagace. Pripravujeme na vyzadani
podklady pro cesty prezidenta a piredsedy vlady. Standardné spolupracujeme v ramci
pripominkového fizeni. Vyzkumné aktivity jsme realizovali z IOP, ty skoncily. Dale
zadavame Setfeni napriklad v oblasti incomingu. Nelze ¥ici, zda pfevazuje iniciativa z

nasi strany ¢i zda jsme cast€ji oslovovani.

Expert 8: Spolupraci s mezinarodnimi organizacemi jako OSN, NATO, OBSE
zastreSujeme my. V ramci ekonomické diplomacie spolupracujeme s MPO ve vécech
souvisejicich s ¢eskym priimyslem, znackami, dale s Ministerstvem kultury nebo
Skolstvi. Dalsi koordinaci vyzaduje agenda rozvojové spoluprace. Spolupraci casto

iniciujeme my.

Expert 9: Spolupracujeme se vSemi, minimalné pti pripravé materialli, s kraji,
neziskovym sektorem, s obcany. Resime v§echna témata, sucho, uprchliky, robotizaci.
Iniciujeme spolupraci tam, kde citime pottebu, castéji reagujeme. Nase ¢innost se

nachézi zhruba v priseciku toho, na co je treba reagovat.
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3/ Délate vizkumy k image/vnimani CR? Jaké?

Expert 1: Vyzkumy zaméfené na image CR v zahraniéi neprovadime. Vénujeme se ale
tomu, jak jsou vnimany aktivity ministerstva obéany CR. Napiiklad p¥i piipravé

Koncepce pamatkové péce jsme zjiStovali vztah obc¢anti k ochrané pamatek.

Expert 2: Pied deseti lety jsme zadali vyzkum zaméfeny na image CR v zahranici
nazvany Czechldea. Dalsim zdrojem informaci jsou pro nas medialni ohlasy ze
zahranici, které sbirame prostiednictvim fediteld naSich zahrani¢nich zastoupeni.

Reditelé také zpracovavaji teritoridlni zpravy za ,své“ destinace.

Expert 3: Jsou dvé hlediska. Jedna véc je, jak se vnima CR jako celek. To nesledujeme,
ani na to nemame prostiedky. Sledujeme spis$ ostatni instituce, jejich aktivity a jak se
s nami prolinaji. Druhé hledisko je, jak si stoji CR z pohledu investi¢niho prostiedi.
Nakupujeme priizkumy, délame analyzy, sledujeme Zebricky a analyzujeme, proc¢ jsme
se tak umistili, abychom se pak mohli zlepSovat. Je i prirozena rivalita mezi
zastoupenimi jednotlivych agentur na zahranic¢nich trzich, napriklad mezi zemémi V4.
Zajimé nas nejen CR jako celek, ale i jednotlivé sektory. Diléi analyzy nam zpracovava

i nase informacni oddéleni.

Expert 4: Nemame specializovanou agenturu, ktera by pro nas délala vyzkumy k image
¢i postaveni CR v naSem oboru, ale o spolupraci s takovou agenturou uvazujeme.
Zatim vyuzivime osobnich zkuSenosti nasich zahrani¢nich reprezentantt a vlastni

pozorovani.

Expert 5: Realizujeme velké mnozstvi vyzkumnych aktivit, mame v ramci struktury
organizacni slozku, ktera se pravé na vyzkum zameéruje. Zkoumame napriklad NPS
(net promoter score), kdy zjistujeme, zda by respondenti doporuéili svym zndmym CR
jako destinaci k navstévée. Realizujeme Setieni zamérena na segmentaci trhu, nékteré
vyzkumy nakupujeme (napt. NBI) a adaptujeme je dle potfeb a zaméreni na vybrané
trhy. Spole¢ny nakup dat z tohoto Setfeni jsme nabizeli ostatnim resortim a jejich

prispévkovym organizacim, z divodu finan¢nich odmitly.
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Expert 6: Vyzkumy sledujici image nasi zemé nebo jeji vnimani zahrani¢nim publikem
nerealizujeme. Vyzkumy mame zameérené zejména na ekonomické ukazatele nasi
¢innosti, kolik zakazek jsme piivedli k tspésnému konci a vjaké vysi. V Ceské
republice spolupracujeme s medialni agenturou, ktera méii medialni dopad nasich
vystupi.

Expert 7: V nasem resortu nic takového nerealizujeme, to je véc CzechTourismu.

Expert 8: Vyzkumy v soucasné dobé tolik nedélame, iniciovali jsme vznik jednotného
vizualu pro propagaci. Vétsi mnozstvi vyzkumi probihalo kolem roku 2005. Vétsi

energie je vénovana vyzkumtim ekonomickym, pripadné téch s dopady do vzdélavani.
Expert 9: Pochybuji.

7.2.2 Priority a konkurenti

4/ Jak vybirate témata, ktera budou komunikovana?

Expert 1: Ministerstvo se nevénuje vyhledavani témat, je to spravni arad. Statni sprava
ma byt neviditeln4, ale vykonna. Ministerstvo se predevsim snazi uchopit existujici
témata nebo témata dana zvenci (napriklad Rok kulturniho dédictvi vyhlaseny OSN,
rok vstupu CR do EU, 2017 Mezinarodni rok tolerance a odkaz Martina Luthera, vyrodi

100 let od vzniku samostatného statu).

Expert 2: Kazdy rok aktualizujeme témata, na néz je zamérena prezentace. V letoSnim
roce jsou to architektura/design, hudba, véda/technika/inovace, film a vyuka ¢eského

jazyka v zahranici.

Expert 3: Kazdoro¢né aktualizujeme, jakym smérem se zamérime. Mame kratkodobé
i sttrednédobé strategie, dale specifikujeme i teritorialni strategie. Komunikujeme jak
dovniti CR (jak miizeme svymi aktivitami pomoci) tak do zahraniéi (jak zvysit zdjem
o CR). Volime jinou formu dle teritorii a vych4zime ze Strategie vlady. Prioritni témata

pro jednotlivé sektory mame, ale neni to oficialni informace.

Expert 4: Témata vybiradme podle Exportni strategie, ta uréuje kroky, nyni probihé jeji

revize. Néktera témata vybirame ad hoc dle aktualni situace, naptiklad Ukrajina.
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Strategie TesSi spi§ nastroje a zpisoby, ty se pak specifikuji. Obecné vychazime z

kompetencniho zakona.

Expert 5: Témata vychazi z marketingové koncepce, ta vznika vétSinou s minimalné
rotnim predstihem. V pripravné fazi realizujeme fadu workshopti na riznych
urovnich (regionalni, podnikatelské atd.), kde jednotlivd témata ,odladime®. Ve
finalni fazi marketingové plany rozesilame prispévkovym organizacim CzechTrade,
CzechInvest, Ceska centra atd. Naopak my se s planovanymi aktivitami CzechTrade a
CzechInvest seznamujeme na kazdorocnich setkanich jejich radt a zahrani¢nich

zastupcu.

Expert 6: Vramci naseho resortu kazdy tyden mame pravidelné koordina¢ni PR
schiizky, kde eSime, co budeme propagovat. Jednou meési¢né resime, jaké informace
budeme smérovat do zahrani¢i. Mame roc¢ni marketingovy plan, kde volime jak
témata, tak nastroje komunikace. Misto posilovani znac¢ky nasi organizace jsme zvolili

spiSe diiraz na propagaci jednotlivych klicovych obort (strojirenstvi, energetika, atd.)

Expert 7: Vzhledem ktomu, Ze se vpodstaté nezabyvidme marketingem,
soustfed'ujeme se na ukoly a témata duleZzita pro rozvoj cestovniho ruchu, aktualné
napiiklad téma mistnich poplatki, udrzitelny cestovni ruch, kvalita. Chceme sjednotit
strategie jednotlivych kraji tak, aby byly nové tvoreny na zakladé stejnych indikatori
a metodiky. Z toho pak budeme moci generovat i regionalné vyznamna data, protoze

napriklad satelitni icet dosud generuje pouze data na narodni arovni.

Expert 8: Nékteré aktivity se vazou k vyro¢im, napiiklad vyroci narozeni Karla IV.
Meziresortni koordinace je pak kjednotlivym akcim. Pri pripravé a v pribéhu

predsednictvi CR v Radé EU se koordinovaly kalendéafe.

Expert 9: To Vam nefreknu, nékdy vychazi z toho, kdo krici vic.

5/ Odrazi dosavadni propagace narodni identitu?

Expert 1: Ano, zejména pri propagaci cCeské hudby. Narodni identita a jeji
uvédomovani hraje diilezitou roli v globalizované spolec¢nosti. Pro narodni identitu je

dulezité to, co si privlastinujeme. Budova Nostického palace, kde sidli Ministerstvo
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kultury ma i symbolickou hodnotu. Pravé v sidle sou¢asného ministerstva a v jeho
bezprostrednim okoli se odvijelo narodni obrozeni. Nosticky paldc ma v erbu kotvu a
Ministerstvo kultury chce byt symbolickou kotvou narodni kultury. V rameci Sirsi
debaty nad European Cultural Label organizovalo Ministerstvo kultury konferenci

Duse pro Evropu, kde probihala diskuse nad tématem evropské kulturni identity.

Expert 2: Ano, ale adaptujeme prezentacni aktivity na miru jednotlivym destinacim.
Napriklad v New Yorku jsme letos zvolili téma druhé svétové valky, v jehoz kontextu
komunikujeme specificka témata jako ceskou statecnost, ¢esky humor atd. Vzdy se
snazime sladit nasi komunikaci s hodnotami cilové zemé, ptipadné s jejimi dilezitymi

vyro¢imi a milniky.

Expert 3: Pripravujeme novou vizualni podobu nasi prezentace, coz neni jen o vybéru
barev a grafiky. My mame tii barvy — ¢ervenou, modrou a bilou, které ale pouziva i
rada dal$ich, neni to néco, co by nas stoprocentné odlisilo. Ministerstvo zahrani¢nich
véci ndm doporucilo pouzivat v oficidlni prezentaci a komunikaci symbol lva, jako
odkaz na statni znak. Hledali jsme tedy, co symbol Iva vlastné znamena a jak se vaze k
Ceské republice a zarazilo mé v jednom ¢lanku, Ze lev byl tdajné v raném stfedovéku
oznacenim zaostalych zemi. Nebylo to tdajné nic spojeného s kralovstvim a néc¢im
honosnym. V ten moment je uziti problematické, navic lev Ceskou republiku nijak
nedefinuje. Tfeba Asiaté si Ceskou republiku spojuji s Prazskym hradem a Hrad¢any.
Cokoli délame v Asii, doprovazime reliéfem Hradc¢an a ma to pozitivni ohlasy. A tady
uzjsme v turismu, v oblasti, ktera cili na Sirokou verejnost. Ale i investor ¢i obchodnik
je ¢lovek, turista, uz tam néjak zareaguje. My prezentujeme CR i z hlediska toho, jak

jsou lidé vzdélani a kvalifikovani.

Expert 4: Napriklad béhem kampané realizované na letisti Vaclava Havla, zamérené
na aktivity nasi prispévkové organizace, jsme vyuzivali barevné kombinace bila,

¢ervena, modra.

Expert 5: Nepracujeme s tématem narodni identity, ktera by byla n€jak diferencovana
pro Gcely turismu. Narodni identitu odrazi nase dlouhodoba kampari, ktera CR

prezentuje jako ,zemi p¥ibéh@i“. Prostfednictvim p¥ib&hii prezentujeme postupné CR
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v dalsich rovinach, napft. slavné osobnosti, vase pribéhy, romantika. Vychazime z toho,

7e CR je zemé s bohatou historii a paméatkami UNESCO a Ze zde Ziji pratelsti lidé.

Expert 6: V nasich vizualech pouzivame stézejni trojici barev — éervenou, modrou a
bilou. V propagac¢nich materidlech pouzivame kolaz fotografii zobrazujicich kromé

oborové tématiky i typické produkty jako pivo, kiistal a Skodovku.
Expert 7: Ne, propaga¢nimi kampanémi se zabyva CzechTourism.

Expert 8: Opirame se spi§ o komparativni vyhody CR. Vnimame CR jako souéast
evropského intelektualniho prostoru, uvédomujeme si image Prahy, otevienost
ekonomiky, maly podil exportu na HDP, tvotivost a identitu odrazejici transformaci

po roce 1989 a hledani vlastniho sebevédomi.

Expert 9: Narodni identita je piekonana. Mame ob¢anskou Ustavu, jsme ob¢ané, ne

narod a to je dobte. Cilem by spi$ mélo byt sjednat Siroky konsenzus.

6/ Jaké jsou vzhledem k Vasim aktivitam prioritni trhy?

Expert 1: Dilezité jsou zemé Visegradské ctyrky a Evropska unie. Méli bychom
usilovat, aby CR byla sidlem dalsich Unijnich orginii a agentur, zejména z oblasti

kultury, protoze CR v oblasti hudby, filmu a kulturniho dédictvi hraje prim.

Expert 2: Nemame vlastni prioritni trhy. Vychazime ze strategie Ministerstva
zahrani¢nich véci. Velky potencial vidime v Koreji, Japonsku, Ciné. V Ciné se
prezentujeme v ramci Stredoevropské kulturni platformy (V4+ Slovinsko, Rakousko).
Jednim z aspektli rozhodovani o umisténi zahrani¢nich zastoupeni bylo to, kde byly k

dispozici volné budovy/prostory v majetku CR.

Expert 3: Uréité Némecko (s pfesahem do Svycarska a Rakouska) a USA. Dale jsou
prioritni trhy ty, kde mame zahrani¢ni zastoupeni. Pak je fada zemi (kolem deseti),
které spise dlouhodobé sledujeme, protoze vnimame jejich potencial, ale zatim nejsou

v top prioritach.
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Expert 4: Mame 12 prioritnich zemi, mezi néz patii napriklad Némecko, Rusko,
Francie, Cina. V soucasnosti se chceme zamérovat nejen na vybrané zeme, ale spise na

jednotlivé obory a zemé, napiiklad vyvoz tanki do Indie.

Expert 5: Mame tfi klicové trhy (CR, Rusko, Némecko), které maji velky podil na trhu
(pfes 50%). Dale mame strategické trhy, které vyhazuji rychly rist (Cina, Jizni Korea,
Latinska Amerika). Dilezité jsou i tradi¢ni klasické trhy zapadni Evropy (Némecko,

Italie, Francie, Velka Britanie, Benelux).

Expert 6: Klicové trhy koresponduji s umisténim nasSich zahraniénich zastoupeni

(nap¥. Némecko, Rusko, Cina. Letos jsme provadéli, vzhledem k sankcim, diléf éipravy.

Expert 7: V4, EU a zemé, s nimiZ m4 CR strategické dohody. Radi bychom intenzivnéji
spolupracovali se zemémi, od nichz se miizeme udit, napriklad Rakousko, Francie,
Velk4 Britanie. Casto se na nas obraci zemé s méné rozvinutym cestovnim ruchem,

které se chtéji ucit od nas.

Expert 8: Je to Rusko, Cina, ale identifikujeme trhy dle riiznych priorit: politickych,

bezpecnostnich i hospodarskych.

Expert 9: To se odviji od ekonomickych vztaht. Jsou strategicka partnerstvi dana

spojeneckymi smlouvami a obchodni vyménou.

7/ Jaké konkurenty vnimate ve stfedni Evrop€ a jaké v Evropé?

Expert 1: V rdmci nominaci pamatek UNESCO jsou konkurenti vSichni. V ptipadé
nominacina Cenu rady Evropy za kulturni krajinu byla hlavnim konkurentem Francie.
Ceska republika se v mezinarodni konkurenci miize odlisit napriklad filmy Milose

Formana nebo dilem Karla Capka.

Expert 2: Ve tretich destinacich ma smysl se spojit do vétsiho celku, napriklad V4, ale
v evropském prostoru jsme logicky vSichni konkurenti. Konkuruji velké staty viici
malym a malé si konkuruji navzajem. Lze to vidét na prikladu Polska. Tam, kde je
zadouci se prezentovat v ramci V4 tak ¢ini, kde je mu V4 ,mala“, prezentuje se logicky

samostatneé.
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Expert 3: Polsko, Slovensko. Jak je svét globalizovany, tak to nejsou jen ti teritorialné
nejblizsi, roli hraje fada parametri a vzdalenost nemusi byt dtlezita. V ramci V4
mame spi$ diskusni platformu, nez Ze bychom méli spoleéné projekty nebo nékde
spoleéné ptisobili. Je jasné, ze kromé faktickych véci musime zaujmout i vizualné a
emocné. Kdyz budou ve vybéru 3 srovnatelné zemé, nabizejici v podstaté totéz, kterou

si vybereme?

Expert 4: Némecko je pro nas nejen partnerem, ale i konkurentem. Turecko je velmi
aktivni v podpore svych firem na zahranicnich trzich. Slovensko pro nas konkurentem

neni.

Expert 5: Konkurenty jsou v§ichni. Mad’arsko a Rakousko jsou spiSe komplementy,
konkurenty vnimame spis v zavislosti na typech turismu. Pro méstsky turismus (city

breaks) jsou jini konkurenti nez naptiklad pro lazensky turismus.

Expert 6: Na vyrobni tirovni je to Cina. V rdmci V4 nekooperujeme a nespojujeme sily,

protoze jsme konkurenty i ve vztahu k okolnim zemim.

Expert 7: Konkurenty nevnimame, mohou to byt vSichni silnéjsi neZz my, ale i zemé
rozvojové, které mohou byt atraktivnéjsi, protoZe nejsou jeSté zcela objevené
z hlediska cestovniho ruchu. Konkurenty mohou byt zejména zemé, které jsou

kvalitn€jsi sluzbami, kvalitou ¢i znackou.

Expert 8: Resime jak vyuZivat spoluprace v ramci V4 a EU, Vychodniho partnerstvi.
Konkurenci jsou napiiklad skandinavské zemé, Nizozemsko. Budujeme vztahy se
sousedy, Rakouskem a Némeckem. Je tézké nas nékam zakotvit, jsme Stfedni nebo

Vychodni Evropa?

Expert 9: Ve vztahu ke znadce je to V4, jsme konkurenti uvnitf spojencli, mame
rozdilné zajmy a zaroven mame spole¢nou post-komunistickou zkusenost, jsme blizké

zeme.
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7.2.3 Jednotna prezentace

8/ M4 CR strategii propagace na celostatni tirovni?

Expert 1: Téma jednotné prezentace bylo naposledy na Ministerstvu kultury
diskutovano pri tvorbé Koncepce pro kulturni a kreativni primysly. Je tfeba navazat

na ¢innost Komise pro prezentaci, jejiz aktivity ustaly.

Expert 2: Nema. Poslednim relevantnim dokumentem byla Koncepce jednotné
prezentace CR v zahrani¢i. Pravomoc koordinovat vystupy prezentace jednotlivych
resorti ma dle kompetencniho zdkona Ministerstvo zahrani¢nich véci. Probihaji ad
hoc schiizky nad tématikou koordinace zahrani¢ni prezentace (nap¥. mezi MZV a CC).
V minulosti byly jisté pokusy o koordinaci prezentace, vystupem bylo spole¢né logo
(tzv. bubliny), ale ostatni resorty toto logo neprijaly za vlastni a pokracovaly v uzivani
stavajicich vizual@. Je tieba debatovat i o terminu, ktery budeme ve vztahu k CR
pouzivat: Cesko ¢i Ceska republika, Czechia, Czech Republic nebo jen Czech (objevuje

se posledni dobou zejména v americkych médiich).

Expert 3: Nevim o ni. Tyto myslenky existuji v rdmci jednotlivych resorti, ale kazdy
ma to své vlastni. V momentu tvorby strategickych dokumentt neni spoluprace s
ostatnimi resorty. Nevime, co ma letos v planu napiiklad MZV, CzechTrade,
CzechTourism, MMR ¢i dalsi, coz bychom potrebovali védét a oni by to potiebovali
védét od nas. Ministerstvo dostava plan praci své prispévkové organizace, ale ne
naopak. Nevim, jestli by mohl existovat néjaky organ, ktery by rikal, sdilejte to ¢i ono.
Je mozné, Ze by to mohlo koncepéné byt, ale vzdy je to o téch lidech. Zatim mam pocit,
Zze je to hodné individualni. V minulosti existovala jednotna koncepce vizualni
prezentace CR iniciovana Ministerstvem zahrani¢nich véci, jejimz vystupem bylo, Ze
jsme méli pouzivat symbol Iva a barvy bilou, ¢ervenou a modrou. Vizualni prezentace
nasi instituce vznikla kolem roku 2005, nyni pripravujeme rebranding (netyka se
loga). Délali jsme analyzu vybéru barev a vybér doporuceny MZV zachovame i v logu.
Symbol lva pouzivime tam, kde se nAm hodi, naptiklad na nékteré oficialni pozvanky.
Posledni formalizovany predpis tykajici se loga CR byl vydan k tzv. bublinim, v

soucasnosti toto logo prakticky nikdo nepouziva. My jsme si vybrali jako spolecné logo
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CR &ervenomodrou kombinaci s podtrzenim. V ¥jnu 2014 doslo z iniciativy MZV k
»opraseni“ Koncepce jednotné prezentace, probéhla schiizka a dalsi bude v horizontu
ptl roku. Sice zde mame organizace jako CzechTourism, CzechInvest, CzechTrade a
dalsi, ale ty jsou specializované kazda na svoji oblast. Bylo by dobré, kdyby si nad timto
tématem nékdo vzal patronat a MZV je nejpovolanéjsi. NereSime prilis, kdo to bude,
ale potfebujeme mit partnera. Tam, kde se lidé z riznych instituci na zahranic¢nich
zastoupenich znaji, tak se domluvi, ale neni formalizovana koordinace, na veletrzich

jsou v ramci prezentace CR riizna loga, je to chaotické.
Expert 4: CR jednotnou prezentaci nema.

Expert 5: Nema, resorty vychazeji z kompetencniho zdkona. D4 se ale fici, Ze se
spoleénd prezentace aplikuje projektové, tam kde je wviile jednotlivych osob
spolupracovat. Zalezi napriklad na osobnosti velvyslance a jeho vztahi s ostatnimi

reprezentanty CR v destinaci.

Expert 6: Nem4, ale uvitali bychom ji. Jednotici prvek na nejvyssi trovni je treba.

V soucasnosti ale nevim o jakémkoli zdiméru néco takového iniciovat.

Expert 7: Mozna néjaky dokument je, ale pokud by skutec¢né existoval a byl aktualni,
tak by se nemusela schazet meziresortni komise pro cestovni ruch. V rdmci jednotné
propagace usilujeme o to, abychom posilili zna¢ku Czech Republic — Land of Stories
(a adaptovali ji pfipadné na Czech Republic — Land of......, dle jednotlivych témat).
V soudasné dobé fesime, jaky nazev zemé& budeme pouzivat pro CR. Usilujeme o to,
aby agentura CzechTourism zajistovala marketingové aktivity i pro dalsi resorty.

Kompetenéné je to agenda MZV, my mame nastroje, nazor Ceskych center neznam.

Expert 8: Méla, ale je tieba vytvorit néco nového, jednoduseji stanovovat priority a

vytvorit ¢asovy plan.

Expert 9: Nema.
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9/ Méla by mit CR jednotnou prezentaci? Kdo by se na ni mél podilet? Jaké kroky jste

(resort, ktery reprezentujete) timto smérem udélali?

Expert 1: Ano, CR by méla mit jednotnou prezentaci. Méli by ji formulovat zastupci
jednotlivych resortt (MK, MZV, MPO, MMR a dalsich), samotnou kampan potom
tvorit nezavisli kreativci. Mélo by rovnéz dojit k sjednoceni dalSich aktivit, jako
naptriklad nakup umeéleckych predmétl, zpracovani jednotnych vizuali pro ostatni

resorty, za coz by bylo zodpovédné Ministerstvo kultury.

Expert 2: VSe, co povede k odstranéni duplicit a usetieni financi je dobré. Aby se za
dvoje penize nedélalo totéz, neni Zadouci si rozdélit teritoria, ale tikoly v téchto
teritoriich. Aktéry by méli byt resorty, které spolupracovaly v rdmci Komise pro
prezentaci. Spoluprace s ostatnimi resorty a subjekty zavisi primarné na individualni

viili a ochoté jednotlivych tfedniké. Neni ddna formalné.

Expert 3: Ta diskuse vznikla pred lety v rdimci Komise pro prezentaci. Zavér byl, Ze by
to bylo dobré, ale tézko realizovatelné. Bylo by dobré se shodnout na tom, jaké logo
ma CR pouzivat. Kdyby vznikla oficialni koncepce pro pouzivani tfi barev — modra,
bila, cervena. Je tieba, aby byly n€jaké zadkladni parametry, nyni to centralizované
neni. Udastnit by se mél Urad vlady, zastupce Kancelaie prezidenta, klicovou roli by
mélo hrat MZV. Dale MPO, MMR a stitni agentury, které jsou smérodatné. Udast
kohokoli dalsiho je diskutabilni, protoze vyberete-li jen nékoho, zaroven tim nékoho
dal$iho limitujete, diskriminujete. Konkrétnim krokem je to, Ze jsme ¢leny Komise pro

prezentaci a ucastnime se jejich jednani, ktera byla obnovena v tijnu 2014.

Expert 4: CR by jednotnou prezentaci méla mit. Je otazkou, zda by to méla byt mala
organiza¢ni slozka na Uradu vlady, nebo buitika nezavisla na Utadu vlady, ktera by
stala nad v§emi, nebo by usttedi bylo na MPO. Je otazka, kdo by to byl. Spolupracovat
by na této spolecné prezentaci mély klicové sektory, tedy MMR (turismus), MPO,
MZV, zastupci vyznamnych exportérii. My se nyni snazime sjednotit prezentaci v
ramci naseho resortu, jednim z kroki je jednotna vizualizace symboll na stanku pri

veletrzich. VyuZivime ¢erveno-modro-bilé logo CR, které pouziva i CzechTourism.
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Expert 5: Méla by ji mit. Dobrym prikladem, jak to udé€lat, je Velka Britanie. Tam
jednotné prezentace ptivodné vzesla z turismu, ale presahla vSechny obory (od Great
Britain, po Great Fashion atd.). Uvedli jsme nové logo, které spontanné ptevzal napft.
CzechTrade a CzechInvest pro prezentaci na veletrzich. Aby méla jednotna prezentace
smysl, musi ji iniciovat premiér a musi byt spusténa v souvislosti s n€jakou vyznamnou
udalosti s mezinarodnim presahem (EXPO, mistrovstvi svéta apod.), ktera narod
probudi a zptisobi zménu mysleni. Napriklad Némecko béhem Mistrovstvi svéta 2006
ukazalo, Ze jsou narod, ktery prekonal klisé ,suchari® a povedlo se jim realizovat

nejlepsi rebranding po 2. svétové vélce.

Expert 6: Ano, jednotnou prezentaci, kde by bylo to hlavni, bychom méli mit. Pak at
se kazdy profiluje sam dle svych témat. Jsme maly stat a i v Némecku se nas nazev
plete s Ce¢nou. Praha m4 v zahraniéi silnéjsi brand, nez Cesk4 republika. Jednotnou
prezentaci by mély spoluvytvaret statni instituce, které maji zahranic¢ni zastoupeni.
My se radi do takové iniciativy zapojime, budeme jeji soucésti, ale nechceme ji

koordinovat.

Expert 7: Uréité, jednotnou prezentaci by mit méla. U¢astnit by se méli vichni, kdo
prezentuji CR v zahrani¢i a u soukromych subjekti by to mohlo byt u vSech, kdo
Cerpaji vefejné financni prostfedky. Do soucasnosti jsme prostirednictvim
CzechTourismu investovali pres 1 miliardu do znacéky a prostrednictvim Meziresortni

komise usilujeme o shodu, jak se propagovat.

Expert 8: Iniciovali jsme vytvoreni jednotné prezentace CR, ustavili jsme Komisi pro
prezentaci a zajistili jsme schvéleni Strategie jednotné prezentace CR. V soucasnosti
chceme stanovit témata kampani, nezabyvame se tolik logem ¢i vizualy. Dobte

realizované sjednoceni vizualni identity statnich instituci je ale vidét tfeba v Némecku.

Expert 9: Neni toho schopna. Neni shoda na tom, co jsme, je Stésti, Ze nemame profil.
Je anarchisticka, neni ani moderni, ani nacionélni, profituje z vyhodné polohy, je to
montovna. Jednotnou prezentaci by se méla zabyvat agentura pri néjaké vysoké skole.
Meéli by tam byt lidi z reklamy, médii, zahrani¢ni politiky, experti. Mélo by to byt
polovédecké pracovisté se sluSnym rozpoc¢tem. Experti by pak méli byt schopni to
odnést zpatky do svych prostiedi. Co nejneutraln€jsi agentura s nezavislym
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rozpoftem. V soucasnosti je rizeni obrazu zemé realistictéjSi nez v minulosti.
Neprezentujeme se jako Svycarsko stfedni Evropy, ale jako pomérné spolehliva a

neagresivni zemé.

10/ Jaké prekazky branici jednotné prezentaci vidite?

Expert 1: Resortismus.

Expert 2: V rtizné mire ochoty Grednikt opoustét své zazité pozice a podivat se na toto
téma na evropské trovni. Ne vSichni se dosud smitili s rozdélenim pravomoci v
kompetenénim zakoné. Je tieba si uvédomit i to, Ze naptiklad Ministerstvo pro mistni
rozvoj a Ministerstvo primyslu a obchodu maji jiné priority. Je treba hledat
kompromis. Zaroven je tfeba prekonat nékteré typické negativni vlastnosti, jako je
ukiivdénost, hastefivost, neschopnost shodnout se s ostatnimi a uréita prechytielost
spojena s malym rozhledem. Nejsme prilis schopni velkych gest hrdosti v pozitivhim

slova smyslu (jako napriklad Polaci) a mnohdy postraddme nadhled.

Expert 3: Jednotlivé resorty a prispévkové organizace vedou odlisné aktivity, sjednotit
je by bylo naroéné a v fad€ ohledii zbytecné. Resorty a agentury maji vysoutézena loga

a vizualni styly na adu let doptedu, nelze to zménit ze dne na den.

Expert 4: Chybi hlavni mys$lenka, penize a je nedostatek lidi, ktefi by se tomu vénovali
i v zahraniéi. Zastupci zahrani¢nich zastoupeni jsou vytiZeni a prili§ tomu nenahrava

ani tendence zestihlovani statni spravy.
Expert 5: Narodni identita, neumime si odpovédét na otazku, kdo jsme.

Expert 6: Pfekazkou je zptisob komunikace mezi institucemi. Také piredchozi aktivity
MZV, jejichz vystupem bylo spolecné logo s bublinami, nas odradily. MZV to d€lalo
prilis direktivné. Logo bylo naivni, nevhodné, trapné. Je mozné, ze dalsi snahy budou

po tomto netspéchu vnimany s nedtivérou.

Expert 7: Najit spolecny konsenzus.
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Expert 8: Nebrani nic, mozna nadseni. Jde o iniciativu s dopady administrativnimi,
technickymi i finanénimi. Iniciativa musi vzejit z MZV, ted tu je snaha. Je tézké ji

prosazovat bez vlady ¢i provadéci vyhlasky.

Expert 9: Zadné.

11/ Jaké klady jednotné prezentace vidite?

Expert 1: Srozumitelnost, a to i smérem dovnitt CR. UmoZni lepsi ztotoznéni lidi s CR
a zlep$i negativni naladu ve spole¢nosti. Casta negativni prezentace nas samotnych
vychéazi ze strachu ze zavisti. Ten, kdo mé budovat narodni hrdost, $irit dobré zpravy
o tom, co se v nasi zemi dari, co se povedlo a ¢eho jsme dosahli, maji byt jednotlivé
resorty, jako protivaha negativnimu tlaku médii. Jak je mozné, zZe se tu rodi tolik

skvélych sportovcet (Tyrs, Berdych)? My se proboha nemame za co stydét.

Expert 2: USetti se. Je tfeba ale prestat vést Zabomysi valky a prat Spinavé pradlo na

verejnosti. Méli bychom vystupovat jednotné.

Expert 3: Uzitecné by bylo sjednotit zdkladni parametry prezentace, nezachazet prilis
do detailti ¢innosti jednotlivych resorti. Vytvorit takovou vizualni prezentaci, kterou
kdyz nékdo v zahraniéi uvidi, pozna, Ze se jedna o CR (ne Ceskoslovensko). Ti, kdo CR
prezentuji v zahranici, by méli védét, jaké jsou ty spolecné prvky. Naopak prezentace

smérem dovnitf naseho statu mi pripada uméla. Vime prece, kde Zijeme.
Expert 4: Rozpoznatelnost, lepsi image, vétsi obchodni efekt.

Expert 5: Synergie, uspora finan¢nich prostfedkii a pomuze to zlepSit prezentaci

resortiim, které to neumi.
Expert 6: Sladi se nazory subjekti, jak CR prezentovat. Pfinese to finanéni tisporu.
Expert 7: Prezentace nebude roztristéna a tim bude podporena sila znacky a image.

Expert 8: Sifeni pozitivniho obrazu CR se vrati, otevie dveie obchodu, védé, vyzkumu

a bude pozitivni i pro rozpocet.
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Expert 9: Moznost, aby se mohli prezentovat i jednotlivci. Moznéa prinos pro obchod

nebo prestiz.

12/ Jaka spole¢n4 témata byste zvolili pro jednotnou komunikaci CR do zahrani¢i?

Expert 1: Hudba, film, kulturni dédictvi. Zazitky vSemi smysly - citit, ochutnat.

Expert 2: K tomu lze ptistoupit riizn€. Napriklad ve Finsku se v 60. letech rozhodli, zZe
jejich vlajkovou lodi bude design a architektura, ztotoznili se s tim a Finsko je skutecné
takto vnimano. Dansko je v jednotné prezentaci daleko, jednotlivé resorty vydavaji
tematické publikace s jednotnou vizualni podobou, které slouzi jako prezentace prace
statnich organt a zaroven jako prezentace zemé samotné. Efektivita je ziejma i ve
vztahu k praci zahrani¢nich zastoupeni. KdyZ nemaji do roka pozadované vysledky,
jsou zruSeny. V Némecku maji naptiklad jednotny styl od publikaci po vizitky arednikt
ministerstev. Je ale tfeba najit to, co je nam vlastni, nejsme Némecko. Pro jednotnou
prezentaci je nezbytné vystupovat jednotné. V tomto sméru toho musime hodné

udélat.

Expert 3: Potfebujeme néco, co kdyZ ¢lovék uvidi, tak si fekne, to je CR a to k ni patii.
Opustit mylné stereotypy, ze CR je v Rusku. Francie ma Eiffelovku a francouzskou
kulturu, Holandsko mélo vétrné mlyny, ted ma tulipany a oranzovou barvu. Finsko
mé jednobarevnou, vyraznou a netradiéni prezentaci, kterd je vniména velmi
pozitivné. I kdyby mi neutkvély v paméti konkrétni informace, tu prezentaci a tu zemi
si pamatuji a v rozhodovani ji zvazim. Divim se samoziejmé o¢ima svého resortu.
Kromé témat, ktera souvisi s na$im zaméfenim, také prezentujeme to, 7e Ceska
republika je krasna zemé. Navic je tu dlouha tradice vzdélani. Lidé, co v nasi
spole¢nosti pracuji a reprezentuji CR, jsou na tento stat hrdi. Neznam kolegy, ktefi by
rekli, Ze se za tento stat stydi. Je ale tfeba si fici, jaké jsou priority zemé. Existuje tieba
programové prohlaseni vlady, kde je néco realné, a néco jsou jen slova. Vyjit tedy z
toho, co nejsou jen slova, na ¢em muzeme pracovat dlouhodobé, 10-15 let, aby to
nebylo tak, ze jedna vlada tu bude ¢tyti roky a pak bude néco tplné jiného. Uréitym

jednoticim prvkem by mohli byt tispésni lidé z rtiznych sfér ¢innosti. Potfebujeme
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podporovat Gspéch smérem dovniti a potom ho prezentovat ven. Prezentace by méla

odrazet to, co bylo, je a bude; méla by resit obal i obsah.

Expert 4: To by méla byt otazka diskuse. Musime piijit na to, v éem ma CR vyhodu
(napiiklad Cina je levna). Hlavné jde o kvalitu, zdfiraznit premyslivost, mdme schopné
ruce a mozky, dost inovaci. Méli bychom prezentovat CR i jinak nez dosud, ne jen pivo,
Jagr a Havel. Podivat se na zku$enost Svycarska a Skandinavie. Naptiklad Francii si
spojuji lidé s jidlem, to se Sifi samo. Musime k tomu pristoupit chytre a uvédomit si,

Ze to neni zadarmo. Je to o penézich. Nevim, jestli existuji lidé, kteri jsou odvazni.

Expert 5: Pozitivni stfet historie s budoucnosti. Od smrti Kafky, Masaryka a Einsteina
se tu ,,nic nedélo“. Vyjimkou bylo mozna par let v 60. letech. I rozpad Ceskoslovenska
byl zptisoben nasi lenosti, byli jsme lini se hadat. Mozna uz to zacalo v 17. stoleti, kdy
jsme se sice v roce 1618 vzepjali, a za tii roky byl konec. Vychéazet bychom meéli z toho,
Ze jsme v srdci Evropy, coz zpusobilo, Ze mame ,0d kazdého trochu“ a zaroven ,v
ni¢em nejsme perfektni“. Jsme takovy koncentrat, ale moc staticky. Casto odkazujeme
k historii, na kterou jsme pysni, ale chybi stfet s modernou (podivejte se tfeba na
Spickové technologie, Protonové centrum). Je tieba opustit ,,zatuchlost” a jit do 21.,

ale spis do 22. stoleti.
Expert 6: Jednoticim prvkem by mohla byt tradice v primyslové vyrobé, Bata.

Expert 7: Nejdiiv musime definovat segment, ktery chceme oslovit. MtiZzeme vyuZzit
znamé osobnosti a komunikovat skrze jejich tspéchy pozitivni obraz jak do zahranidi,
tak dovnitf CR. Zatim si kazdy resort jede to svoje. Rozhodovani by asi mélo

probéhnout na Utadu vlady, MZV mé pak roli vykonnou.

Expert 8: MiiZeme vyuZit vyroéi. Je tieba si odpovédét, zda je CR spi§ moderni &

tradi¢ni. Je levna pro turisty a ma bohatou kulturu.

Expert 9: Prezentace by méla byt hlavné realistickd. Za 1. republiky jsme se
prezentovali jako zemé moderni a zdrava, jako dynamicky narod - Sokol, primysl,
zivotni styl, demokracie. Jsme zemé, ktera je vbudoucim stredu zajimavého
expandujiciho atvaru, zaroven na civilizacni ose Berlin — Viden — Mnichov. Jsme

klidna zemé, pohostinna, fidce osidlen4, ukaznéna, muizete si tu dost dovolit, je tu
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svoboda a bezpeci. Kazdy rok jezdi do Prahy ptes 6 miliont turistii a my porad fesime,
jestli rychlodraha z letiSté povede po zemi nebo pod ni. Generujeme si uz jen
kratkodobé iluze. Jsme zemé nevyjednatelného konsenzu a nevyi‘¢enych zajmi. Da se
o nas Fici néco jako: necekejte moc, ale svoje si ohlidame, dokdzeme improvizovat.
Zemé, kde vas nechaji Zit, zemé, kde vam daji pokoj. Ceska republika — prostor

k nadechnuti.
7.3 Zaver
Aktivity a spoluprace

Instituce realizuji Siroké spektrum propagacnich aktivit, mezi nimiz prevazuje
prezentace prostrednictvim webovych stranek v riiznych jazykovych mutacich (nebo
alesponi angli¢tin€), PR a odbornych publikaci. Dalsi realizované aktivity jsou
v kategorii eventt, a to zejména veletrhy, workshopy a konference. Objevuji se i nové
(nebo spise soucasné) formy komunikace jako Facebook a blogy. Prezentace v ramci
CR cili spise na propagaci vlastnich aktivit. Lze ¥ci, Ze propagaéni nastroje, které
jednotlivé instituce k propagaci vyuzivaji, maji dosah jak k domécimu tak

zahrani¢nimu publiku, a jak k odborné tak Siroké verejnosti.

Spolupréace s aktéry verejného sektoru prevazuje nad soukromymi. Nejéastéji probiha
obousmérna spoluprace na meziresortni arovni, tedy mezi jednotlivymi ministerstvy
a prispévkovymi organizacemi, respektive mezi Uradem vlady a ostatnimi aktéry. Mezi
nejcastéji zminované spolupracujici resorty patii dle ziskanych dat Ministerstvo
zahraniénich véci a Ministerstvo primyslu a obchodu. Mezi subjekty s nejvétSim
poctem vazeb sahajicich mimo statni spravu patii Cast€ji prispévkové organizace
ministerstev, nez ministerstva samotna. Spoluprace pii pripraveé strategickych
dokumentti (koncepcnich ¢i marketingovych) probihé az po jejich vytvoreni, nikoli ve
fazi pripravné. Pripadna eliminace prekryvi je feSena u koncepcénich dokumentt v
ramci standardniho pripominkového tizeni. U dil¢ich marketingovych strategii
probiha podle viile a zvyklosti jednotlivych subjektii, nikoli podle formalizovanych
procesti. Spoluprace s podnikatelskymi subjekty, které jsou nositeli vyznamnych
znacek, je zminovana, lze tedy predpokladat, Ze jeji potencial si predstavitelé statni
spravy uvédomuyji, realné vSak takika neprobiha. V naprosté vétsiné pripadi probiha
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spoluprace v ramci ad hoc projekti ¢i aktivit. S vyjimkou MZV prevazujici iniciator

spoluprace identifikovan nebyl.

Vyzkumy zajiStujici zpétnou vazbu nebo reflexi aktivit, instituce statni spravy
soustavné neprovadi. Pokud ano, zamétuji se vyhradné na tematiku definovanou
kompetencemi, spoluprace pri vyzkumu témat presahujicich jednotlivé resorty
identifikovana nebyla. Vyjimkou je nidkup dilc¢ich studii NBI, které jsou adaptovany
dle priorit turismu, bez dalSiho sdileni s ostatnimi resorty. Dalsi aktivitou v této
oblasti bylo Setfeni zaméfené na vnimani CR prostiednictvim vjznamnych osobnosti
ceského ptivodu, zijicich v zahranic¢i. V obou piipadech se jedna se o cenné zdroje dat,

které by mohly byt jednim ze zdrojti mozného ,nadresortniho“ vyzkumu image CR.
Priority a konkurenti

Vybér planovanych propagac¢nich aktivit probih4 zpravidla sro¢nim predstihem.
Obecné vychazi z cilii a priorit koncepcénich materiali jednotlivych resorti. Tvorba
jednotlivych materiali probiha individualné v rdmci kazdého resortu, v nékterych
pripadech dochéazi ksdileni hotového materidlu s ostatnimi (Castéji v pripadé
prispévkovych organizaci, nikoli ministerstev). Uréitd systematickd snaha o
koordinaci v ramci vlastniho resortu a ptispévkovych organizaci byla zminéna u MPO.
Volba témat respektuje tematické zaméreni podle kompetenéniho zakona, zamérna
snaha vyhledavat spolecnia témata nebyla identifikovana. Existuji diléi spolec¢né
projekty, kde 1ze identifikovat snahu o nadresortni pohled. Je to napt. v ptipadech
dtlezitych vyroci, u nichz lze najit meziresortni priniky. V ostatnich pripadech se vsak

spise o ojedin€lé aktivity vychazejici z individuélni viile jednotlivych pracovnikd.

Téma identity (kdo jsme) bylo misty zaménovano za téma image (jak jsme vnimani) a
misty zaménovano za typické ceské produkty nebo statni symbol ¢i barev — Cervena,
bil4, modra. Respondenti ¢asto odkazovali ke kulturnimu dédictvi CR, které je napti¢
resorty zminovano ve vztahu k narodni identité. Kladli si rovnéz otazku, co je narodni
identita. Nechybi vsak i hlubsi reflexe procesu hledani toho, s ¢im se identifikujeme

po roce 1989.
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Mezi klicovymi partnerskymi zemémi se i pres rozdilnou tématiku aktivit a rozdilné
cile jednotlivych resortti objevuji jak u aktért kulturni sféry a turismu tak u aktéri
exportu a obchodu Némecko (jako tradi¢ni partner a blizka zemé) a Cina (jako rychle

rostouci globalni hrac).

Obecné prevlad4 nazor, Ze konkurenti CR jsou v globalizovaném svété vsichni.
V kultufe a turismu Ize do ur¢ité miry spojovat sily v ramci V4 a propagovat tak Ceskou
republiku jako soucast stiredoevropského regionu, a to zejména na vzdalenych trzich.
Zaroven vsak nékteri respondenti upozornuji, ze je treba se v rdmci sttedoevropského

regionu i umét odlisit od zemi, které nabizeji ,,v podstaté totéz“.
Jednotna prezentace

Respondenti si jsou védomi toho, ze CR nemé jednotnou prezentaci, na niz by se
vSechny dotcené resorty podilely. Nékteri odkazuji k iniciativeé, ktera probéhla pred
deseti lety z iniciativy MZV, jejimz vysledkem bylo logo, tzv. ,bubliny, které mélo byt
pouZivano vemi resorty, které se podileji na prezentaci CR v zahrani¢i. Vysledky této
iniciativy byly az na vyjimky opustény, spole¢né logo ,bubliny“ se objevuje pouze na
materidlech MZV a CC spole¢né slogem jejich resortu & organizace. Pokud
v nékterych destinacich probiha spole¢na koordinované prezentace CR, déje se tak
nahodile a v zavislosti na osobnosti a viili velvyslance ¢i dalSich reprezentantti v misteé.
Dalsi snahy o koordinaci probihaji pfrevazné v ramci jednotlivych resortti (napt. MZV

a CC), zridka priirezove.

Panuje takika jednozna¢na shoda na tom, ze by CR méla mit jednotnou prezentaci.
Mél by se na ni podilet Utad vlady, MZV, MPO, MMR, MK a jejich piispévkové
organizace Ceska centra, CzechTrade, CzechInvest, CzechTourism, tedy instituce,
které byly soucasti Komise pro prezentaci, jejiz aktivity probihaly pred deseti lety. Na
urovni MZV a MPO urcité aktivity navazujici na jeji ¢innost jiz v soucasnosti probihaji

(od podzimu 2014), ostatni resorty se o spolupraci nezminuji.

Zasadni prekazkou branici efektivni implementaci strategie jednotné prezentace je

v oblasti procesni zejména resortismus a nedostate¢na koordinace. V oblasti ideové je

120



to absence hlavni myslenky a nejasnost toho, co jsme a co reprezentujeme. V oblasti

kompetencni je uvadéna tematicka rozdilnost zaméieni aktivit jednotlivych resort.

Mezi hlavnimi pozitivy jednotné prezentace byla uvedena lepsi rozpoznatelnost,
zvyseni zajmu o CR, pozitivni efekty v roviné turismu a obchodu, usetfeni financi a
zlepSeni image. Byla deklarovana vile k jednotnému vystupovani a prekonani neshod.
Rozdilné nazory panuji v otdzce prezentace dovnitf CR, kdy na jedné strané je

vniméana jako umeéla, na druhé strané jako mozna podpora sounalezitosti nebo hrdosti.

V otazce spoleéného tématu ¢i jednotici linie panuje pomérné velkd nazorova
roztristénost. Lze Tici, Ze jedind shoda je na tom, Ze ma existovat jednotici linie.
Respondenti vSak dale nerozliSuji, zda je zadouci, aby bylo rozvijeno spole¢né
nadresortni jednotici téma, tzv. umbrella brand nebo jednotici linie vramci
jednotlivych segmentti, jez statni instituce prezentuji (kultura, turismus, obchod a
dalsi).
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8. ZAVERECNA APLIKACNI CAST
8.1 Implementace strategie nation brandingu a dalsi smérovani vyzkumu

V optimalni situaci je cilem strategie nation brandingu (vy)budovat pozitivni image
zemé nad ramec na diléich prioritach souvisejicich aktivit (napr. turismu, exportu
atd.). Tento proces je vSak vystaven riziku priliSné fragmentace v zavislosti pravé na

dil¢ich prioritach a cilech jednotlivych aktért a sektor.

Prvni faze tedy musi vychazet ze sdilené vize jednotlivych aktéri, ktera je realistickou
projekci budouciho stavu vychazejici z jedine¢nych specifickych zdrojd, kvalit a
schopnosti, kterymi se zemé ¢i narod odlisuji od ostatnich a nejsou zaménitelné. Tyto
jedinec¢né vlastnosti mohou vychazet jak z prirodnich, kulturnich ¢i ekonomickych
zdroj, tak ze spolecenskych hodnot a dalSich aspektii konkurenéni identity zemé.
Formulace mise pak bere v ivahu souvisejici specifické konkurenc¢ni vyhody zemé.
Navazujici cile jsou formulovany sohledem na vysledky, kterych je jejich
prostiednictvim tfeba dosahnout ve vztahu ke konkrétnim cilovym skupindm (napf-.
turisté, investori, obchodnici, studenti; lokalni ¢i mezinarodni; atd.). Cile lze dale

vyjadrit s ohledem na dopady ve zvolenych parametrech (inovace, zZivotni iroven atd.).

Druha faze vychézi z analyzy vztahti mezi identitou a image: Identita (ndrodni identita
¢i identita mista) — Nation branding (jako proces projekce zadouciho obrazu od
vysilajiciho k ptijemci) < Image naroda (vnimany zahrani¢nim piijemcem a
castecné komunikovany zpét prostfednictvim postoji a nazori). K tspéSnému

umisténi znacky je tieba tyto tti perspektivy harmonizovat.

Identita odkazuje k specifickym vlastnostem, vyznamim a hodnotam existujicim
v misté ¢i kulture v urcity moment v ¢ase na zakladé historickych, hospodarskych,
kulturnich, socidlnich a dalsich souvislosti. Kjejimu detailnéjSimu zkouméani lze
pristoupit naptiklad prostrednictvim focus groups zahrnujicich riizné aktéry procesu
brandingu (Instituce a instituce). Stejné tak vyzkum historickych dokumentti mtize
prispét k nalézani odpovédi na otazky souvisejici s identitou naroda ¢i zemé/mista.
Pravé diraz na zapojeni formalnich a neformalnich aktéri je v tomto ohledu klicovy,

nebot nation branding nepracuje s ni¢im mensim, nez se zemi jako entitou, ¢i znackou,
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ktera ovsem nema jediného vlastnika, ktery by mél kompletni kontrolu a mandat k

tomu, znacku ridit.

Image mista (vnimany obraz) tvoreny souborem dojmii, které konzument o misté méa
(tedy reputace mista) miize mit rozhodujici vliv na jeho volby (vedouci naptiklad
k navstévé takového mista, investicim, studiu atd.). Data v tomto ohledu mohou
vychazet napr. z méreni NBI doplnénych dalSimi kvalitativnimi vyzkumy, zamérenymi

napriklad na story-telling ¢i asociacni techniky.

Projektovany image, tedy to, co se o misté rika, souvisi s aktivitami velkého mnozstvi
riiznych aktérii. Oteviené se na tomto procesu podileji nap¥. slozky statu (Ceské
centra, CzechTrade, CzechInvest, CzechTourism atd.) prostiednictvim
komunikaénich kampani. Naopak do urcéité miry skryté lze image projektovat
naptiklad prostiednictvim komunikace znamych osobnosti, Septandou, projekci mist
ve filmech, vmédiich obecné apod. data lze ziskavat napfiklad medialni ¢i

kvantitativni obsahovou analyzou.

Ve treti fazi na zakladé predchozich analyz jiz dochazi k formulaci podstaty znacky
opirajici se o jeji identitu (spolu s ndzvem, hodnotami, sdélenimi, vizualni slozkou a
rozsahem). V této fazi je treba zarudit, Ze podstata znacky nebude redukovéana pouze
na vizual/logo ¢i stereotypni marketingovy slogan, ale bude nositelem hodnoty, kterou
reprezentuje. Znacka tak vytvari zddouci pocit sounalezitosti, vychézi z autenticity a
jedinecnosti. Zaroven je zadouci, aby prostirednictvim smyslového ¢i kognitivniho
vnimani (spolu se zkuSenostmi ¢i predstavami) vedla k vzbuzeni pocitu a vyustila
v akci (aktivni participace - tedy navstéva zemé, zakoupeni jejich produktt, apod. ¢i
pasivni participace — napt. prehodnoceni postoje apod.). V tomto ohledu je na strané
tvlircli nejvétsi vyzvou to, jak na jedné strané formulovat strategii opirajici se o
unikatni konkurenéni identitu, soucasné oslovit Siroké spektrum cilovych skupin a

pritom nesklouznout k obecnym sdélenim s cilem vyhovét zajmim vsech.

Ctvrta, implementaéni faze, kromé komunikace (kterou nelze povazovat za jediny
nastroj nation brandingu) mutze kromé obsahové konstrukce souboru produktt a
aktivit, na nichz se jednotlivi aktéri spolecné podileji, zahrnovat i faktickou konstrukei

napriklad atraktivit cestovniho ruchu, tvorbu produkti kulturni povahy, aktivity

124



vedouci k budovani infrastruktury souvisejicich odvétvi (primysl apod.) ¢i tvorbu
ikonickych produkti, které dotvari ¢i pretvari image zemé. Klicovym piredpokladem je
kooperace Siroké platformy aktéri jak horizontalné (napri¢ odvétvimi) tak vertikalné
(do lokalnich pres regionalni po narodni). Naprosto klicové v této fazi je vytvorit
védomi sounaleZitosti jednotlivych aktért a sledovani spole¢ného zajmu, ktery (je-li
podstata znacky spravné definovana) je v souladu se zajmy jak institucionalnich

aktérl, tak samotného obyvatelstva.

Zjednoduseny proces tvorby strategie nation brandingu (Anholt 2005; Dinnie 2008;
Govers, Go 2009;) vedouci k identifikaci a realizaci strategickych aktivit pti zapojeni
oficialnich i neoficidlnich aktéri méze v prostfedi CR navazat na fadu aktivit, které se
v posledni dekadeé do urcité miry formalizovaly, a to zejména na narodni arovni. Tento
proces zahrnuje jak ,Instituce” tak ,instituce (viz Scott 2013) a vytvari tak nezbytné
predpoklady pro S$irsi podporu strategie tohoto druhu, opirajici se o vyraznéjsi
zapojeni na nékolika trovnich a vznikajici podle principu bottom-up. Lze vychazet
ztady existujicich studii, které mapuji postoje obyvatelstva, jeho hodnotovou
orientaci i dals$i aspekty odrazejici narodni identitu. Na druhé strané (pohledem
zvendi) Ize identifikovat, jak je CR celkové vnimana v mezinarodni konkurenci i jak je
vniméana v fadé detailnéjSich aspekti. Vedle pohledu zvenéi poskytujiciho urcitou
zpétnou vazbu ve vztahu k image lze pozici CR definovat i na zakladé méfitelnych
vysledki nad rdmec toho, jakou pozici zaujimd v myslich zahrani¢niho publika.
Prestoze si lze stézi predstavit situaci, kdy budeme mit k dispozici vS§echna relevantni
data k vytvoreni pfesného navrhu strategie nation brandingu, je tfeba si uvédomit, ze
fada krok jiz dlouhodobé (izolované) probiha. Touto perspektivou se tedy nezda byt
vhodné vyckavat na idealni podminky, ale spise identifikovat status quo a s vyuzitim
takto zmapovaného terénu navrhnout nejblizsi kroky vedouci k efektivni
implementaci strategie nation brandingu. Stejné tak je mozné na zakladé znalosti
postoji forméalnich aktérd, jejich popisu stavajici situace, formalizovanych procesti,
definovanych aktivit a do urcité miry koordinovanych postupti navrhnout jejich role
v tomto implementaénim procesu. Tematické priiniky perspektivy nation brandingu a

zameéreni stavajicich diplomatickych agend znazornuje nasledujici schéma.
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Tabulka 8.1: Tematické priniky nation brandingu a diplomatickych agend

Perspektiva Pasivni image Redlné aktivity
Dimenze Pozice | Dimenze Aktéri
NBI NBI diplomacie Instituce instituce
Politicko- Investment | 27 Ekonomické CzechInvest
ekonomicka MPO
Export 30 CzechTrade podniky
MPO znacky
Governance | 25 Vetejna prezident
vlada
MZV
Socio-kulturni People 29 oficialni obc¢ané
predstavitelé | osobnosti
(prezident,
ministii,
velvyslanci)
Culture 29 Kulturni MZV tvirci
Cesk4 centra | umélci
soubory
Tourism 35 MMR destinace
CzechTourism
kraje
obce

Zdroj: autorka
8.2 Navrhy a doporuceni

Staty si ¢im dal vice uvédomuji dilezitost toho, jak chtéji byt vnimany investory,
politickymi partnery, turisty nebo zahrani¢nimi obyvateli. Zatimco turismus byva
nejviditelnéjsi manifestaci zemé jako znacky, je evidentni, Ze image, reputace a
hodnoty zemé maji vliv na vnimani jejich produktidi, obyvatel ¢i investi¢nich
prilezitosti. Nation branding nepracuje s ni¢cim mensim, nez se statem jako entitou, a
aktéri, kteti do néj vstupuji, daleko presahuji kompetencni zabér vlady a statni sféry.
Na druhou stranu lze pravé v prostiedi statni sféry a jejich Instituci (dle Scott 2013)
jako relativné jasné vymezeného prostoru, agendy, aktéri a aktivit navrhnout, jak 1épe
formalizovat spolupraci, ktera vtomto prostiedi sféry probiha, vice ¢i méné
koordinované a vradé pripadid spise na zakladé osobnich iniciativ ¢i dohod,

zavisejicich na konkrétnich jednotlivcich.

Obecné se da rici, ze kviili neexistenci explicitniho vymezeni pravomoci ve vztahu
k nation brandingu mezi aktéry a potrebé neforméalnich dohod se kvalita aktivit nation

brandingu odviji od osobnich a expertnich kvalit jejich predstavitelt (i jednotlivych
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ufednikd) a vztahii mezi nimi. Vztahy nejsou prenositelné nad ramec konkrétnich
personalnich konstelaci a je tak problematické zajistit jejich dlouhodobou udrzitelnost
jak systémove, tak perspektivou presahujici ramec jednotlivych vlad.

V obecné roviné lze jednoznacéné tici, Zze nation branding daleko ptesahuje politicky
rozmér vlady a jejich aktivit, a je v idealnim (nerealném) pripadé politicky neutralni.
Stat vSak prostrednictvim vlady a systému statnich instituci a aktéri disponuje fadou
nastroji, které s brandingem bezprostfedné souvisi. Na zakladé analyzy kompetenci,
koncepc¢nich materialt, nastroju, prostredi i postoji oficialnich predstaviteld instituci
statni spravy lze tak navrhy a doporuceni ve vztahu k roli statu ve strategii nation

brandingu formulovat ve tech rovinach: agenda, aktéri, aktivity.

Tabulka 8.2: Role statu ve strategii nation brandingu CR

Agenda Aktéri Aktivity
Vizualni identita Komise vlady - Vybér spole¢nych prvkil jednotné vizualni
(Utad vlady) identity pro centralni instituce

- Implementace ve dvou trovnich:

a/ Utad vlady, b/ ministerstva

Tematicka koordinace | Rada  vlady - Optimalizace sité zahrani¢nich zastoupeni
marketingovych aktivit pro prezentaci - Formulace spoleénych cili prezentace CR
(MZV) - Koordinace koncepci a resortnich strategii

- Koordinace marketingovych aktivit

statnich agentur

Zdroj: autorka

Vizualni identita

Formalné je treba sjednotit vizualni prezentaci tstrednich instituci statni spravy. Na
zakladé zahraniénich zkuSenosti naptiklad z Nizozemska, Polska ¢i Némecka je
jednotna vizualni prezentace nastrojem podporujicim efektivni komunikaci instituci
statni spravy. Tento formalni krok vede k tomu, Ze vlada a statni instituce i pres
rozdilnost své agendy nevytvareji pohledem zvenc¢i dojem nekoordinovaného

fragmentovaného uskupeni. Rozhodnuti a impuls k sjednoceni vizualni identity musi
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vyjit z nejvyssiho Fidiciho tvaru, tady Utadu vlady, ktery je v tomto procesu kli¢ovym

aktérem.

Cilem navrhu neni vytvaret novou instituci nebo navrhovat opattfeni, ktera by
vyzadovala zménu Kompetenéniho zdkona, ale vyuzit pomérné flexibilniho feSeni,
kterym je zrizeni docasné Komise vlady (pro jednotnou vizualni identitu), ktera by
byla organizacné vazana na stavajici strukturu Sekce kabinetu predsedy vlady.
Z iniciativy Utadu vlady vzeslo naptiklad naiizeni, které uklada ¢lentim poradnich a
pracovnich organt vlady, resp. astfednich organti statni spravy postupovat jednotné
pii tvorbé dokumentli, nebot ,verejnosti..ma formalni sjednoceni dokumentii
usnadnit orientaci“ (Utad vlady). Cleny Komise maji byt vedle predstavitele Uradu
vlady i predstavitelé vSech ministerstev. Klicovymi aktivitami Komise bude vybrat
spole¢né prvky jednotné vizualni identity a zajistit implementaci ve vSech forméach

komunikace jednotlivych resortii. Po naplnéni téchto tikolt bude Komise zrusena.
Tematicka koordinace

Druhy krok je realizovan zejména vroviné obsahové, a prestoZe navazuje na
jednotnou vizuélni identitu, neni nezbytné, aby zapocal az po skonceni jeji
implementace. Zvladnuté sjednoceni vizualni identity, tedy rovina formalni, je vSak
dilezitym predpokladem mnohem naroc¢néjsi koordinace obsahové. Tematicka
koordinace je z velké ¢asti prave tim, co milize a mé statni sprava v nation brandingu
dé€lat a do jisté miry uz tak ¢ini. Jak vyplyva z analyzy kompetencéni, koncepéni a
instrumentalni roviny prezentace CR a kvalitativniho v§zkumu, jsou v sou¢asné dobg
resortni agendy realizovany castéji oddélené, bez vyznamnéjsi koordinace s ostatnimi
resorty. Vyzkum aktérti vsak pomérné jasné ukazuje, Ze nejvétsi obsahovou zkusenost,
i samotné néastroje ke koordinaci prezentace na narodni drovni ma Ministerstvo
zahranic¢nich véci. Prirezovy charakter agendy nation brandingu zaroven vyzaduje,

aby se jeji rizeni opiralo o meziresortni spolupraci.

ResSeni, které mize napliiovat uvedené predpoklady, je ziizeni Rady vlady pro
prezentaci, jako poradniho a pracovniho organ, jehoZ ¢innost nezajistuje Utad vlady
CR, ale Ministerstvo zahrani¢nich véci. Toto Fe$eni opét nezaklada nutnost novelizace

Kompetenéniho zakona, nebof respektuje zakonem vymezenou roli MZV jako
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koordinatora zahrani¢ni prezentace zemé. Cleny Rady maji byt vedle predstavitele
Utadu vlady a jednotlivych ministerstev i zastupci vybranych statnich agentur Ceska
centra, CzechTourism, CzechTrade a CzechInvest. Rada v ramci svych aktivit schvaluje
resortni projekty prezentace CR v zahrani¢i a zajistuje, aby tematicky ani ¢asové
nekolidovaly. Zaroven iniciuje realizaci nadresortnich prezentacnich aktivit. VSechny
prezentacni aktivity statni spravy museji respektovat rozhodnuti a doporuceni Rady a
fidit se spole¢nymi cili prezentace CR. Samotna povaha Rady zaklad4 i moZnost Siroké

spoluprace s dal§imi formalnimi i neformalnimi aktéry (detailnéji Tabulka 8.1).

Jednou z dilezitych aktivit je optimalizace sité zahrani¢nich zastoupeni jednotlivych
resortli, respektive agentur. Zahrani¢ni zastoupeni jsou vedle ambasad logickym
kontaktnim mistem, které poskytuje oficidlni informace o CR a zprostfedkované
spoluvytvari image zemé. Kli¢ova je i koordinace koncepci jednotlivych resortii a na ni
navazujicich marketingovych aktivit statnich agentur. V soucasné dobé probiha
koordinace ¢i spiSe zpétna vazba mezi jednotlivymi resorty az v procesu
pripominkového Fizeni, které nastadva v momentu, kdy je koncepce ¢i strategie takika
dokoncéena. U navazujicich marketingovych aktivit statnich agentur se nedostatek
meziresortni koordinace miize projevit nejviditelnéji. V tomto ohledu probiha fada ad
hoc aktivit usilujicich o vzajemnou informovanost ve vécech konkrétnich
prezentacnich akci. Zaroven lze v nékterych pripadech identifikovat i koordinaci
vertikalni mezi ministerstvem a resortni agenturou. Jak koordinace vertikalni, tak
horizontalni (meziresortni) je nezbytnym predpokladem zefektivnéni stavajicich i
budoucich aktivit, které statni aktéfi CR mohou v nation brandingu realizovat. P¥i
identifikované mife resortismu se jevi jako méné pravdépodobné, Ze by bylo mozné
nalézt Sirsi shodu na vyraznéjsi rekonstrukei stavajici institucionalni architektury.

Vznik priitezového uskupeni se tak jevi jako realisti¢téjsi reseni.
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8.3 Zaveér a prinosy prace

Jak na zakladé analyzy sociokulturnich a politickoekonomickych parametri NBI, tak
na zakladé srovnani pozice jednotlivych zemi dle NBI i GCI indext bylo potvrzeno, Ze
velikost zemé ma vliv na jeji ekonomické a kulturni hodnoceni. Mensi zemé se castéji
ocitaji na nizsich p¥ickach pozitivniho hodnoceni image, coZ na né obecné a na Ceskou
republiku konkrétné klade zvySené naroky prave v oblasti efektivni prezentace

v globalnim kontextu.

Hypotéza, Ze oficialnich reprezentanti jednotlivych resortii vnimaji nation branding
jako néstroj, kterym lze vylepSit pozitivni vnimani zemé, byla jednozna¢né potvrzena.
Kvalitativni vyzkum na narodni trovni ukazal, Ze statni instituce, které maji mandat
k prezentaci CR, se do aktivit nation brandingu jiz zapojily. Respondenti pomérné
jednoznacné identifikovali potencial plynouci z jednotné prezentace. Je vSak nutné
uvést, ze mira jejich zapojeni, mira vzajemné spoluprace, spektrum jednotlivych
aktivit a formalizace vztahli téchto subjekti se zatim stale ukazuji jako pomérné
nevyvazené a aktivity samotné nejsou systematicky koordinovany. Pric¢iny jsou
zejména v roviné realizacni, méné v roviné kompetencni, rozpoc¢tové a personalni. I
pies pokus o formalizaci agendy je tfeba uvést, Ze Ceska republika (nad ramec
kompetenéniho zakona a meziresortnich uskupeni) nema strategii jednotné
prezentace, zavaznou pro instituce statni spravy. Jednotlivé instituce se na nation
brandingu svymi aktivitami pfimo podileji, aniz by si v nékterych pfipadech

uvédomovaly moznosti, které koordinovany piistup prinasi.

Hypotéza, ze nation branding je integralni souc¢asti komunikace Instituci (dle Scott
2013) Ceské republiky se zahrani¢nim prostiedim sice potvrzena byla, nicméné
pristup k realizaci takovéto komunikace je zna¢né fragmentovany. Jednotlivé resorty
sice vyuzivaji podobné komunikac¢ni nastroje, primarné vsak k prezentaci resortnich
aktivit, nez k prezentaci spolecnych hodnot. Rovnéz spoluprace pri priprave (iprave)
strategickych koncepcnich ¢i marketingovych dokumenti probihé spise nasledné, po
jejich vytvoreni. Zasadni prekadzkou implementace jednotné strategie se dle zjiSténi

jevi pretrvavajici resortismus, a to i pres deklarovanou vstiicnost a snahu se na
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jednotné prezentaci podilet. Naopak nelze jednoznacné tvrdit, ze koordinovanému

pristupu brani rozpo¢tova omezeni.

Hypotéza predpokladajici, ze téma narodni identity neni cilené reflektovano v
propagac¢nich aktivitich CR, byla ¢aste¢né potvrzena. Vysledky expertnich rozhovort
identifikuji uréity vyznamovy prekryv tématu narodni identity v myslich respondentii
napriklad simage, ¢i stypickymi céeskymi produkty nebo statnimi symboly.
Hodnotova i systémova proména Ceské republiky po roce 1989 v komunikaci jak
smérem dovnitr tak smérem ven, reflektuje identitu a v fadé prezentacnich aktivit se
objevuje snaha o formulaci toho, kdo jsme, co reprezentujeme a jaké hodnoty
vyznavame. Tyto snahy vSak neprekracuji tematické mantinely dané agendou
jednotlivych resortti. Je vsak treba si uvédomit, Ze centralni instituce nejsou jedinym
aktérem, ktery se témito otdzkami a hleddnim odpovédi ma zabyvat. Nation branding
sice nabizi nastroje, kterymi lze tento posun v myslich zahrani¢niho publika do urcité
miry ovliviiovat, ale je zaroven evidentni, Ze tomuto musi predchazet nezbytna faze
uvédoméni si toho, co vlastné CR v polistopadovém obdobi je, jaké hodnoty
reprezentuje a kam se projektuje v budoucnosti (perspektivou jednoznacné
presahujici casové ramce jednotlivych vlad). Uvédoménim si, kdo jsme, pak lze
formulovat to, co o sobé chceme sd€lovat zahrani¢nimu, ale i domacimu publiku.
Nejedna se o propagandu nebo formulaci marketingové strategie zemé zaloZené na
faleSném sebevédomi, ktera by méla zahranicii nds samotné presvédcit o tom, Ze jsme
nékdo jiny nebo lepsi. Jedna se o zcela legitimni uvédomeéni si vlastnich silnych
stranek (konkurenéni identity), vychazejici z realistického pohledu na zemi (i na jeji
obyvatele), ktera je tak jako vSechny ostatni, soucasti globalniho trhu produktd a
hodnot a vjeho ramci soutézi o svoji pozici jak v geopolitickych vztazich, tak

v mezinarodnim hospodarstvi a myslich téch, kdo se na ném podileji.

Hlavnim prinosem prace v roviné teoretické je rozvoj znalostniho zazemi oboru, ktery
je soucasné definovan relativné malou teoretickou a védeckou zakladnou a zaroven
velkym objemem aktivit v readlném svété. Prace kriticky zkouma modely a pristupy
k nation brandingu a prinasi detailni vhled do problematiky perspektivou

nadnarodnich, narodnich a lokalnich aktérd, a to jak forméalnich tak neformalnich,
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kteri se podileji na vytvareni image CR. Zaroven prinasi nezbytnou zpétnou vazbu ve

vztahu k pozici CR v globalni konkurenci.

Detailnéjsi vhled do vzorct kulturni konzumace a vnimani narodni identity mtze
slouzit jak mistnim a krajskym samospravam v danych lokalitach, pro néaslednou
formulaci ¢i revizi politik a strategickych dokumentti, tak mtize byt predmétem dalsich

studii v prostredi akademickém.

Vroviné institucionilné-procesni prace identifikuje zdroje dvojkolejnosti v
rozdeéleni roli a mire zapojeni aktérii verejné diplomacie a instituci zodpovédnych za
prezentaci zemé, upozornuje na kritické prekazky, odhaluje tematické a procesni
prekryvy a identifikuje vztah mezi fizenim znacky zemé a diplomatickymi aktivitami.
Aniz by se snazila zakladat zmény legislativniho prosttedi ¢i protokolarni hierarchii
statnich aktérii zapojenych do nation brandingu, ptrinasi na zakladé analyzy
neformalni roviny téchto vztaht a interakci navrh, jak formélné zjednodusit proces

implementace strategie nation brandingu v prostiedi Ceské republiky.

Tabulka 8.3: Vyporadani hypotéz

H1 | Nadnarodni | Velikost zemé ma vliv na jeji ekonomické a kulturni hodnoceni. | Potvrzena

H2 | Narodni Nation branding je integralni soucasti komunikace Instituci | Potvrzena

(dle Scott 2013) Ceské republiky se zahrani¢nim prostiredim.

H3 | Narodni Téma narodni identity neni cilené reflektovano v propagacnich | Castecné
aktivitach CR. potvrzena
H4 | Narodni Oficidlnich reprezentanti jednotlivych resorti vnimaji nation | Potvrzena

branding jako nastroj, kterym lze vylepSit pozitivni vnimani

zeme.

Zdroj: autorka
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