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Struktura prace

Uvodni teoreticka ¢ast prace si klade za cil vymezit teoreticka vychodiska, z nichz
cerpaji jednotlivé akademické proudy zabyvajici se otazkami nation brandingu a
identifikovat autory, klicové pro vymezeni teoretické a metodické zakladny. 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 zkoumani image naroda. Analytickd cast je délena dle tii
perspektiv: lokalni, narodni a nadnarodni. Na lokalni drovni jsou analyzovana
primarni data. Jsou zkoumany otazky vztahujici se k narodni identité a prezentaci
hodnot a postojti vyplyvajicich z kvantitativniho Setfeni realizovaného ve vybranych
municipalitich CR. Druh4 rovina interpretuje, na jaké tirovni se zkoumani jedinci
identifikuji, zda prevazuje identifikace lokalni ¢i narodni. Zabyva se otazkou, jak se
participace v doméacim a vyjezdovém turismu odrazi ve vniméni zahranic¢nich turista.
Na nadnérodni Grovni je zvlastni pozornost vénovana existenci ¢i absenci vztahti mezi
jednotlivymi komponenty hexagonu NBI, pozici vybranych evropskych zemi
v Zebfi¢cich NBI a odrazu jejich umisténi v Setfenich Eurobarometru. Jednotlivé
parametry hexagonu NBI jsou seskupeny dle sociokulturniho a politickoekonomického
zameéreni. Navazujici ¢ast se zamétuje na uroven narodni a cili na jednotlivé aktéry
zapojené do aktivit nation brandingu prostrednictvim verejné, ekonomické a kulturni
diplomacie CR, stejné jako na néstroje, kterymi tito aktéfi disponuji a dosahuji svych
cild. Dil¢im cilem je identifikovat pti¢iny absence dlouhodobé a zejména koordinované
strategie prezentace CR tak, aby byla v harmonii s prioritami jednotlivych resortfi a
zaroven tvorila nezbytnou institucionalni oporu pro implementaci cili nation
brandingu. Cilem nésledné analyzy dat z kvalitativniho Setfeni je zachytit a popsat, jak
jsou aktivity nation brandingu realizovany a vnimany perspektivou vedoucich
predstaviteli dotéenych ministerstev a prispévkovych organizaci statu. Vyzkum se
snazi prinést detailni vhled do ¢innosti, které tito aktéri v rdmci 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 oficidlnim predstavitelim statu tak smérem k Siroké verejnosti. Jsou zkoumany
predpoklady a moznosti vyuzivani synergickych efekti plynoucich z jejich ¢innosti a
formulovany strategické kroky a doporuéeni pro statni aktéry v nation brandingu CR.
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Vertikalni ¢lenéni cil prace

Prace si klade za cil zkoumat nation branding CR na tfech trovnich: lokalni, narodni a
nadnarodni, nebot vychazi z predpokladu, Ze do aktivit nation brandingu vstupuje jak

statni reprezentace a ekonomicti a kulturni aktéri, tak samotni obyvatelé.

Uroven Cil

Nadnérodni | Identifikovat existenci ¢i absenci vztahi mezi jednotlivymi
komponenty hexagonu NBI a identifikovat jak pozici CR v souboru
vybranych evropskych zemi zachycenych mérenim NBI, tak odraz této

pozice v méfenich Eurobarometru.

Lokalni Analyzovat vztah mezi identitou a image naroda/statu, v jehoz centru

se nachazi nation branding jako logicka spojnice.

Narodni Analyzovat a sumarizovat jak je nation branding realizovan a vhiman
perspektivou oficidlnich predstavitel statnich instituci a jejich
prispévkovych organizaci, jaké aktivity tito kli¢ovi aktéri vedou v
ramci nation brandingu a jaké jsou jejich priority ve vztahu k

integrované statni prezentaci.

Navrhnout postup implementace procesu tvorby strategie nation
brandingu v prostfedi CR vedouci k formulaci a realizaci strategickych

aktivit formalnich aktéra.

Hypotézy
H1 (nadnérodni): Velikost zemé ma4 vliv na jeji ekonomické a kulturni hodnoceni.

H2 (narodni): Nation branding je integralni soucasti komunikace Instituci (dle Scott

2013) Ceské republiky se zahrani¢nim prostfedim
H3 (narodni): Téma narodni identity neni cilené reflektovano v oficialni prezentaci CR.

H4 (narodni): Oficidlnich reprezentanti jednotlivych resorti vnimaji nation branding

jako nastroj, kterym lze vylepsit pozitivni vhimani zemé.



Metodické pristupy

Zakladni metodické postupy zvolené v dizertaéni praci jsou v ramci specifické
pripadové studie zejména analyza dokumentli, primarni a sekundarni analyza dat a

kvalitativni expertni rozhovory s vybranymi institucionalnimi aktéry CR.
Nadnarodni troven

Pro analyzu sekundarnich dat byla zvolena metoda korela¢ni a regresni analyzy.
Korelacni analyza byla pouzita k identifikaci vztaht 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).
Lokalni roven

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 ndhodném vybéru, ve fazi druhé se jiz 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
respondentti). Jadrem tohoto empirického Setfeni je zkoumat subjektivni vrstvu
narodni identity reprodukovanou obyvateli vybranych lokalit. Reflexe této subjektivni
slozky (Dohnalova 2012: 6), dané tim, jak jednotlivci vhimaji sami sebe v ramci naroda,
predstavuje nezbytny protip6l k tomu, jak jsme vnimani druhymi, tedy image (Fan

2010).
Néarodni aroven

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

autorkou v pribéhu dotazovani.



Teoreticka vychodiska

Nation branding svym prirezovym charakterem presahuje tradiéni hranice
etablovanych védeckych disciplin, od sociologie, politologie, psychologie a historie,
pres zkoumani narodni identity a efektu zemé ptivodu, po marketing, fizeni znacky,
destinace ¢i image. Jsou identifikovany hlavni vyzkumné proudy, z nichz téma vychéazi,
vymezen tematicky prostor, v némz se problematika zkoumana v této praci pohybuje a
uvedeni autori, z jejichZ teoretickych a metodologickych vychodisek prace cerpa.
Nation branding nema jednu obecné platnou a prijimanou definici a jeho vymezeni je
nahlizeno jak perspektivou marketingu, tak perspektivou veiejné diplomacie. Nékteri
autori (napt. Kotler 2002) ho vnimaji jako takrka synonymum pro ,efekt zemé
ptivodu” nebo ,marketing mista“. Jini nation branding vnimaji jako termin zahrnujici
celou strategii narodni znacky, jejimz zakladem je strategicka vize zemé, permanentné

podporovana a obohacovana komunikaci mezi zemi a zbytkem svéta (Anholt 2005).

Ve vztahu mezi nation brandingem a vefejnou diplomacii v souc¢asném veédéckém
diskurzu neexistuje ziejmy konsenzus (Popescu, Corbos 2013), Szondi (2008)
identifikoval pét odlisnych pristupti k studiu tohoto vztahu. Ty sahaji od perspektivy
nahliZejici na nation branding a vetfejnou diplomacii jako dvé zcela nezavislé sféry
s odliSnymi cili, strategiemi a aktéry; pres riznou 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 ticelem budovani pozitivniho image. Nation branding
a verejna diplomacie jsou nazirany jako samostatné, nicméné castecné se prekryvajici
koncepty (v oblasti kultury, identity, image a hodnot), které se oba zamétuji na
komunikaci s diirazem na narod, stat a budovani vztahti. Jonsson et al. (2000, 23) tyto
vztahy dale rozviji vsitich (networks), které déli na fyzické (kanaly masové
komunikace), institucionalné-organizaéni (ekonomické a kulturni instituce,
strategicka partnerstvi) a socidlné-kulturni (které seskupuji jednotlivce ¢i jsou nositeli
myslenek). Staty, jejich vlady, ekonomiéti a kulturni aktéri i ob¢ané svou ¢innosti a
interakcemi s okolim do nation brandingu vice ¢i méné védomé zasahuji, s cilem
pritahovat turisty a talenty, stimulovat investice plynouci do zemé a podporit export.
Dal$im prinosem je zvySeni ménové stability, obnova duvéryhodnosti pro investory,
zvraceni upadajiciho mezinarodniho ratingu, zvySeni politického vlivu nebo posileni

mezinarodnich partnerstvi (Dinnie 2008).



Dilezitou otazkou je, zda viibec 1ze znacku zeme fidit jako u produktt (Girard, Olins
2002, Gudjonsson 2005). Z této logiky Gudjonsson vyvozuje, Ze role vlady by méla
spocivat ve vytvareni prostfedi a podminek pro podporu narodnich produkt a znacek
(Porter 1998: xiii), a prestoze se staty jako takovymi nelze zachazet jako s produkty,
mohou vlady a statni instituce pouzivat techniky brandingu, aby vytvarely pridanou
hodnotu svym primyslovym odvétvim a znackam, které reprezentuji (Gudjonsson
2005). V této souvislosti dava rada autort prednost terminu konkurenéni identita. Tu
lIze vnimat jako soucast SirSiho pojmu nation branding, kdy konkurenc¢ni identita
odkazuje zejména k tomu, co je pro zkoumany subjekt (stat) unikatni, na zakladé ¢eho
miiZze konkurovat v globalnim prostredi. Riist a inovace vedouci k rozvoji mist, regionii
a stati nezavisi plné pouze na oficidlnich predstavitelich. Scott (2013) rozlisSuje
SInstituce” (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 mél byt spiSe bottom-up (Zouganeli et al. 2012) se
zapojenim jak formalnich tak neformalnich aktéri na nékolika drovnich: lokalni,
regionalni a narodni (Scott, 2013). Takovy pristup by mohl slouzit jako vychodisko pro
vytvofeni strategické vize zemé, permanentné podporované a obohacované
komunikaci se zbytkem svéta (Anholt 2005, 2009, 2011, 2014). S nation brandingem
souvisi koncept image a reputace jako soucast symetrického komunikaéniho procesu
(napf. mezi organizaci a jejim vnitfnim prostiedim nebo mezi organizaci a vnéjSimi
subjekty). Koncept image naroda je dale rozpracovan z hlediska Sesti perspektiv,

vychézejici z Brownova konceptu image organizace (Fan 2013).

Vyvoj teorie nation brandingu vychéazi z prostoru nachazejiciho se mezi mantinely dvou
modelii, na jedné strané€ zkoumani narodni identity a na strané druhé efekt zemé
ptvodu. Pravé interakce téchto dvou pristupii v kombinaci s ekonomickou globalizaci
stirajici na jedné strané hranice mezi trhy a na druhé strané€ vnimani narodni identity
vedla k tvorbé teoretického zazemi pro nation branding. Pro tcely této prace lze tedy
na zakladé vyse uvedenych definic a ptistupti shrnout definici nation brandingu jako
ekonomickou, politickou a socidlni disciplinu aplikujici brandingové a marketingové
techniky za ticelem pozitivné ovlivnit vniméni a postoje k image zemé a zaroven
vytvaret pridanou hodnotu ve vztahu k narodnim produktim a znackdm (Gudjonsson

2005, Dinnie 2008).



Na zékladé definic a ptistupti v praci lze predpokladat, Ze nastroje nation brandingu a
nastroje verejné diplomacie jsou vrtadé pripadi shodné. Zakladni soucasti
koncepéniho planovani a diplomatické komunikace by v tomto ohledu mohly byt
zaloZeny na stejnych principech. Predpokladem je, zZe klicové prekazky spocivaji
primarné ve sfére kompetenci a az sekundarné v rozpoctu, lidskych zdrojich a ze
koordinace a formalizace vztahti miiZe slouzit relevantnim institucionalnim aktérim
jako zaklad pro efektivni spolupraci na strategickych aktivitach 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, Ollins
2002, Gudjonsson 2005, Anholt 2005, 2009, 2014 a dalsi). Nation branding stejné
jako verejnou diplomacii lze vSak do urcité miry chapat jako fizeni reputace zemé.
Prace prinasi detailnéjsi vhled i do pristupt k analyze a fizeni reputace zemé. Mezi
klicovymi pristupy uvadi Vlivovou mapa Nation Brandingu (Gudjonsson 2005), Index
dobré zemé a Nation Brand Index - NBI (Anholt 2005, 2007, 2011, 2014). Analyticka

cast prace je ¢lenéna dle vertikalnich cilii na troven nadnarodni, lokalni a narodni.

Nadnarodni tiroven

Vramci analyzy mezinadrodniho kontextu je na zakladé rozboru sekundéarnich dat
vénovana pozornost existenci ¢i absenci vztahi mezi jednotlivymi komponenty
hexagonu Nation Brand Indexu, umisténi vybranych evropskych zemi a odrazu této
pozice v méreni Eurobarometru. Cilem je analyzovat informace ziskané z NBI2009 a
srovnat je svybranymi daty z Eurobarometru roku 2009 a 2012. Vtéto casti se
zabyvame pouze zemémi, které jsou jak soucasti panelu zemi hodnocenych v NBI, tak

¢lenskymi zemémi EU.
H1 (nadnérodni): Velikost zemé ma4 vliv na jeji ekonomické a kulturni hodnoceni.

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

zaujimat vyssi pozice v hodnoceni panelistli v rdimci NBI2009.

Dal$im vychodiskem je, Zze post-materialistické zemé jsou 1épe hodnoceny, protoze je
v nich vys$si mira kulturni konzumace (tudiz budou zaujimat vyssi pozice v hodnoceni
panelisti v ramci NBI2009). Jelikoz Dostal (2012, 2012a a 2014) ukazal, Ze na Grovni
souboru 27 ¢lenskych zemi EU méa presvédcivy explanaéni vyznam posun k post-
materialismu, budeme zkoumat, zda existuje souvislost mezi post-materialismem a

arovni kulturni konzumace.



Pro analyzu sekundéarnich 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 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.

Obrazek 4.1: Pozice zemi dle kulturné-spolecenské a ekonomicko-politické dimenze
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Na zakladé analyzy jsme dogli k zavéru, Ze CR je vnimana jako zemé Vychodni Evropy
(spolu s Polskem a Madarskem). Ve vnimani hodnotiteli zaujiméa vyssi pozici, nez
Rumunsko a ob€ pobaltské zemé a nizsi pozici nez vSechny zkoumané zemé Zapadni
Evropy. Pri interpretaci dat zNBI2009 je tfeba si uvédomit, Ze znalost post-
komunistickych zemi vychazi takrka vyluéné ze zkuSenosti Polska a Ruska, jako
jedinych hodnotiteli ze zemi byvalého Vychodniho Bloku. Lze rovnéz piedpokladat, ze
vzhledem k prevazujicimu zastoupeni velkych zemi v panelu hodnotitelti, jsou praveé
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 vysoka turoven kulturni konzumace u
Skandinavskych zemi (véetné Estonska a Litvy) a relativné vysoka i v piipadé CR. Tato
skute¢nost se v hodnoceni NBI piili§ nepromitla, a to ani v ptipadé CR, ani v ptipadé

pobaltskych zemi.

Lokalni Groven

Empiricky vyzkum, jehoz dil¢i vysledky jsou predmétem této kapitoly, vychazi z dat
ziskanych od 1054 respondentii v ramci rozsahlého Setreni projektu NAKI (Narodni a

kulturni identita), kde autorka ptisobi jako koordinator a védecky pracovnik.

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

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

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 méritelnych komponentt vyzkumu je cenna
reflexe nad slozkou subjektivni, danou tim, jak se osoba - jednotlivec v radmci naroda
vnima. Pravé vnimani sebe sama v ramci naroda spolu s prezentaci vlastnich hodnot a
postojl tvoii nezbytny protip6l tomu, jak jsme jako narod vidéni, vniméani a hodnoceni
vnéjSim pohledem — tedy image a reputace. Vyzkum proto nahlizi na narodni identitu
ve dvou rovinach. Prvni se zabyva pohledem respondentti na sebe sama v otazkach
souvisejicich se stézejnimi dimenzemi narodni identity, z nichz jsme zvolili vztah k
mistu, klicové hodnoty, vnimani vyznamnych meznik v historii naroda, vztah k
naboZenstvi a vztah k cizincim. Druha rovina interpretace se soustied’uje na otazku,
jaka je nejsilné€jsi identita zkoumaného jedince v oblasti kultury, zda lokalni ¢i narodni.
Toto zjiSténi miiZze hrat roli pri implementaci strategie nation brandingu na narodni
urovni. V ramci vyzkumnych otazek se rovnéz pokusime identifikovat vztah mezi
spotirebnim chovanim v turismu a tonalitou vnimani turist na tzemi CR. Vychazime
z predpokladu, Ze respondenti, kteri travi nejradéji svoji dovolenou v zahranici, vnimaji

pozitivnéji turisty na tzemi CR, ne? ti, ktefi travi dovolenou v CR nebo necestuji.

Lze tvrdit, Ze nejcastéji se respondenti identifikuji na mistni trovni (obec/meésto, resp.
dtim/byt). Zaroven je vsak tfeba vnimat geografické rozmisténi jednotlivych lokalit

(vyzkum probéhl v Cechach, nikoli na Moravé ani ve Slezsku), z néhoz vyplyva, ze
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zavéry ziskané z tohoto vyzkumu a jejich aplikace na celou CR ma jista omezeni. Dal$im
predpokladem bylo, Ze respondenti, ktefi travi nejradéji svoji dovolenou v zahranidi,
vnimaji pozitivn&ji turisty na tzemi CR, neZ ti, ktef{ travi dovolenou v CR nebo
necestuji. S timto lze souhlasit castecné. Bylo potvrzeno, Ze respondenti, kteri travi
nejradéji dovolenou v zahranici, vnimaji pozitivnéji kulturni prinos turist nez ti, kdo
travi dovolenou v CR. Zajimavym zji$§ténim bylo, Ze ti, kdo travi dovolenou doma, tedy
necestuji, vhimaji turisty jako pozitivni kulturni piinos turistti intenzivnéji nez ti, kdo
travi dovolenou v zahraniéi. VSechny tfi zkoumané skupiny vnimaji ekonomicky prinos

turistd shodné a shodné rovnéz odmitaji, Ze by turisté méstu skodili.

Néarodni aroven

H2: Nation branding je integralni soucasti komunikace Instituci (dle Scott 2013) Ceské

republiky se zahrani¢nim prostfedim
H3: Téma narodni identity neni cilené reflektovano v propaga¢nich aktivitach CR.

Hg4: Oficialni reprezentanti jednotlivych resortti vnimaji nation branding jako néstroj,

kterym lze vylepsit pozitivni vhimani zemé.

Navazujici ¢ast prace se zaméri na konkrétni aktéry zapojené do verejné, ekonomické
a kulturni diplomacie CR a na néastroje, které maji k dispozici k napliiovani cili a
zkouma predpoklady a moznosti vyuzivani synergickych efekti plynoucich z ¢innosti
institucionalnich aktérd. Cilem je zachytit, jak je nation branding fizen a vniméan
perspektivou oficialnich reprezentantti 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, 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 v ramci statni spravy tak
smeérem k Siroké ¢i odborné verejnosti. Kvalitativni vyzkum, ktery je predmétem této
kapitoly nazira na problematiku s cilem identifikovat prostfedi, v némz dochéazi
k realizaci aktivit nation brandingu CR. Dilé¢im cilem je analyzovat zptisoby, prostiedky
a dopady realizace téchto aktivit a na jejich zakladé definovat predpoklady a vytycit

prostor pro efektivni a koordinovanou prezentaci CR.
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Volba instituci, z nichz byli respondenti vybirani, vychazi z logiky metodologie NBI a
reflektuje tematické zaméreni ¢innosti nejvyznamnéjsich aktéri verejné, ekonomické
a kulturni diplomacie. Predstavitelé jednotlivych instituci byli zvoleni vzdy ziad
vedoucich  pracovnikd. Dotazovani  probihalo  formou  explorativniho
polostrukturovaného rozhovoru s respondentem, v jednom pripadé s dvojici
respondenti zjedné instituce. Instituce zahrnuté do vyzkumu: Czechlnvest,
CzechTourism, CzechTrade, Ceska centra, Ministerstvo kultury, Ministerstvo pro
mistni rozvoj, Ministerstvo primyslu a obchodu, Ministerstvo zahranic¢nich véci a
Utad vlady.

Dle ziskanych dat lze ici, Ze nastroje, které jednotlivé instituce k propagaci vyuzivaji,
maji dosah jak k domacimu tak zahraniénimu publiku, a jak k odborné tak Siroké
verejnosti. Spoluprace s aktéry verejného sektoru prevazuje nad soukromymi.
Nejcastéji probihd obousmérna spoluprace na meziresortni drovni. Mezi subjekty
s nejvétsSim poctem vazeb sahajicich mimo statni spravu patii Castéji prispévkové
organizace ministerstev, nez ministerstva samotni. Spoluprace pri pripravé
strategickych dokumentii (koncepénich ¢i marketingovych) probihd az po jejich
vytvoreni, nikoli ve fazi pripravné. U dil¢ich marketingovych strategii probih4 podle
vile a zvyklosti jednotlivych subjektdi, nikoli podle formalizovanych procest.
V naprosté vétSiné pripadii probihd spoluprace vramci ad hoc projektd ¢i aktivit.
S vyjimkou MZV nebyl identifikovan pfevazujici inicidtor spoluprace. Vyzkumy
zajistujici zpétnou vazbu nebo reflexi aktivit, instituce statni spravy soustavné
neprovadi. Pokud ano, zaméruji se vyhradné na tematiku definovanou kompetencemi,

spoluprace pri vyzkumu témat presahujicich jednotlivé resorty identifikovana nebyla.

Vybér planovanych propagac¢nich aktivit probihd zpravidla sro¢nim predstihem.
Obecné vychézi z cilii a priorit koncepénich materiali jednotlivych resortii. Tvorba
jednotlivych materialti probiha individualné v ramci kazdého resortu, v nékterych
pripadech dochazi k sdileni hotového materialu s ostatnimi (Castéji v pripadé
prispévkovych organizaci, nikoli ministerstev). Existuji dil¢i spolecné projekty, kde 1ze
identifikovat snahu o nadresortni pohled. Je to napi. v piipadech dilezitych vyroci, u
nichz lze najit meziresortni priniky. V ostatnich pripadech se vsak spise o ojedinélé
aktivity vychéazejici z individualni viile jednotlivych pracovnikt. 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, bila, modra.
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Respondenti ¢asto odkazovali ke kulturnimu dédictvi CR, které je napti¢ resorty

zminovano ve vztahu k narodni identité.

Respondenti uvadéji, ze CR nemé jednotnou prezentaci, na niz by se viechny dotéené
resorty podilely. Panuje vsak takika jednozna¢na shoda na tom, ze by CR méla mit
jednotnou prezentaci. Zasadni prekazkou branici efektivni implementaci strategie
jednotné prezentace je voblasti procesni zejména resortismus a nedostatecna
koordinace. V oblasti ideové je to absence hlavni myslenky a nejasnost toho, co jsme a
co reprezentujeme. V oblasti kompetencni je uvadéna tematicka rozdilnost zameéieni
aktivit jednotlivych resorti. Mezi hlavnimi pozitivy jednotné prezentace je uvadéna
lepsi rozpoznatelnost, zvyseni zajmu o CR, pozitivni efekty v roviné turismu a obchodu,
usSetreni financi a zlepSeni image. Byla deklarovana viile k jednotnému vystupovani a
prekonani neshod. V otazce spole¢ného tématu ¢i jednotici linie panuje pomérné velka
nazorova roztiisténost. Lze Tici, Ze jedina shoda je na tom, Ze méa existovat jednotici

linie.

Obecné lze rici, zZe kvili neexistenci explicitniho vymezeni pravomoci ve vztahu
k nation brandingu mezi aktéry a potiebé neformalnich dohod se kvalita aktivit nation
brandingu odviji od osobnich a expertnich kvalit jejich predstavitelt (i jednotlivych
urednikli) a vztah@i 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.

Néavrhov4 ¢ast

Na zakladé analyzy kompetenci, koncep¢énich materialti, nastroji, prostiedi i postoji
oficialnich predstavitelli instituci statni spravy lze tak navrhy a doporuceni ve vztahu k
roli statu ve strategii nation brandingu formulovat ve tfech rovinach: agenda, aktéri a
aktivity.

S diirazem na jednotnou vizualni identitu je forméalné tieba sjednotit prezentaci
ustrednich instituci statni spravy. Na zakladé zahranic¢nich zkusSenosti napriklad
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
zvenci dojem nekoordinovaného fragmentovaného uskupeni. Rozhodnuti a impuls

k sjednoceni vizualni identity musi vyjit z nejvyssiho fidiciho ttvaru, tady Utadu vlady,

12



ktery je v tomto procesu klicovym aktérem. Cilem navrhu neni vytvaret novou instituci
nebo navrhovat opatieni, kterd by vyzadovala zménu Kompetenéniho zakona, ale
vyuzit pomérné flexibilniho feSeni, kterym je zfizeni docasné Komise vlady (pro
jednotnou vizualni identitu), ktera by byla organiza¢né vazana na stavajici strukturu
Sekce kabinetu piedsedy vlady. Z iniciativy Uradu vlady vzeslo napiiklad naiizeni,
které uklada c¢lenim poradnich a pracovnich organi vlady, resp. astfednich organii
statni spravy postupovat jednotné pii tvorbé dokumenttd, nebot ,vefejnosti...ma
formalni sjednoceni dokumentti usnadnit orientaci*“. Cleny Komise maji byt vedle
predstavitele Utadu vlady i predstavitelé vsech ministerstev. Kli¢ovymi aktivitami
Komise bude vybrat spole¢né prvky jednotné vizualni identity a zajistit implementaci
ve vSech forméach komunikace jednotlivych resorti. Po naplnéni téchto ukoli bude

Komise zruSena.

Druhy krok je realizovan zejména v roviné obsahové, a prestoze navazuje na jednotnou
vizualni identitu, neni nezbytné, aby zapocal az po skonceni jeji implementace.
Zvladnuté sjednoceni vizualni identity, tedy rovina formalni, je vSak dilezitym
predpokladem mnohem naro¢néjsi a dlouhodobéjsi koordinace obsahové. Tematicka
koordinace je z velké ¢asti prave tim, co miize a ma statni sprava v nation brandingu
dé€lat a do jisté miry uz tak ¢ini. Jak vyplyva z analyzy kompetencni, koncepcéni a
instrumentalni roviny prezentace CR a kvalitativniho vyzkumu, jsou v souc¢asné dobé
resortni agendy realizovany ¢astéji oddélené€, bez systematické koordinace s ostatnimi
resorty. Vyzkum aktérii v§ak pomérné jasné ukazuje, Ze nejvétsi obsahovou zkusenost,
i samotné nastroje ke koordinaci prezentace na narodni trovni ma Ministerstvo
zahranic¢nich véci. Priirezovy charakter agendy nation brandingu zaroven vyzaduje, aby
se jeji Fizeni opiralo o meziresortni spolupraci. Reseni, které miiZze napliiovat uvedené
predpoklady, je ztizeni Rady vlady pro prezentaci, jako poradniho a pracovniho orgéan,
jehoz ¢innost nezajistuje Utad vlady CR, ale Ministerstvo zahrani¢nich véci. Toto
feSeni opét nezaklada nutnost novelizace Kompeten¢éniho zakona, nebot respektuje
zdkonem vymezenou roli MZV jako koordinitora zahrani¢ni prezentace zemé. Cleny
Rady maji byt vedle predstavitele Uradu vlady a jednotlivych ministerstev i zastupci
vybranych statnich agentur. Samotnia povaha Rady zaklada i moznost Siroké
spoluprace v konzulta¢ni roviné s dalsimi formalnimi i neformalnimi aktéry. Jednou z

dulezitych aktivit je optimalizace sité zahrani¢nich zastoupeni jednotlivych resortd,

L http://www.vlada.cz/cz/ppov/ppov-50611 [22.10.2015]
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respektive agentur. Zahrani¢ni zastoupeni jsou vedle ambasad logickym kontaktnim
mistem, které poskytuje oficialni informace o CR a zprostiedkované spoluvytvaii
image zemé. Kli¢ova je i koordinace koncepci jednotlivych resortii a na ni navazujicich
marketingovych aktivit statnich agentur. Jak koordinace vertikalni, tak horizontalni
(meziresortni) je nezbytnym predpokladem zefektivnéni stavajicich i budoucich
aktivit, které statni aktéti CR mohou v nation brandingu realizovat. P¥i identifikované
mire resortismu se jevi jako méné pravdépodobné, Ze by bylo mozné nalézt Sirsi shodu
na vyraznéjsi rekonstrukei stavajici institucionalni architektury. Vznik prarezového

uskupeni se tak jevi jako realistictéjsi reSeni.

Prinosy prace

Hlavnim pfinosem 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 redlném svété. Prace kriticky zkoumé modely a pristupy k
nation brandingu a prinasi detailni vhled do problematiky perspektivou nadnarodnich,
narodnich a lokalnich aktéri, a to jak formalnich tak neformalnich, kteri se podileji na
vytvareni image CR. Zaroveil nezbytnou piinasi zpétnou vazbu ve vztahu k pozici CR v

globalni konkurenci.

Detailnéjsi vhled do vzorcti kulturni konzumace a vniméni narodni identity miize
slouzit jak mistnim a krajskym samospravadm v danych lokalitdch, pro naslednou
formulaci ¢i revizi politik a strategickych dokumentti, tak mtze byt predmétem dalSich

studii v prostiredi akademickém.

V roviné institucionalné-procesni prace identifikuje zdroje dvojkolejnosti v rozdéleni
roli a mife zapojeni aktéri verejné diplomacie a instituci zodpovédnych za prezentaci
zemé€, upozorniuje 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 prostiedi ¢i protokolarni hierarchii statnich
aktért zapojenych do nation brandingu, prinasi na zakladé analyzy neformalni roviny
téchto vztahti a interakci navrh, jak formalné systematizovat proces implementace

strategie nation brandingu v prostedi Ceské republiky.
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Vyporadani hypotéz a zavéry

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 ¢astéji
ocitaji na nizsich pri¢kach pozitivniho hodnoceni jejich image, coz na né€ obecné a na
Ceskou republiku konkrétné klade zvy$ené naroky pravé v oblasti efektivni prezentace

v kontextu globalni konkurence.

Hypotéza, Ze oficialnich reprezentanti jednotlivych resortii vnimaji nation branding
jako nastroj, kterym lze vylepsSit pozitivni vnimani zemé, byla jednoznac¢né potvrzena.
Kvalitativni vyzkum na narodni arovni ukézal, Ze statni instituce, které maji mandat
k prezentaci CR, se do aktivit spojenych s nation brandingem jiz zapojily. Respondenti
pomérné jednoznacné identifikovali potenciél plynouci z jednotné prezentace. Je vsak
nutné uvést, Ze mira jejich zapojeni, mira vzajemné spoluprace, spektrum jednotlivych
aktivit a formalizace vztahl téchto subjekti se zatim stile ukazuje jako pomérné
nevyvazena a aktivity samotné nejsou systematicky koordinovany. Pri¢iny jsou
zejména v rovine€ realiza¢ni, méné v roviné kompetencni, rozpoctové a personalni. I
pies urcitou formalizaci agendy nation brandingu v roce 2005, je tieba uvést, ze Ceska
republika (nad rdmec kompetenéniho zidkona a meziresortnich uskupeni) nema
strategii jednotné prezentace, zavaznou pro instituce statni spravy. V soucasnosti se
jednotlivé instituce na nation brandingu svymi aktivitami pfimo podileji, aniz by si

v nékterych pripadech uvédomovaly moznosti, které koordinovany pristup prinasi.

Hypotéza, ze nation branding je integralni soucasti komunikace Instituci (dle Scott
2013) Ceské republiky se zahrani¢nim prostfedim sice potvrzena byla, nicméné p¥istup
k realizaci takovéto komunikace je znacné fragmentovany. Jednotlivé resorty sice
vyuzivaji podobné komunikacni nastroje, primarné vsak k prezentaci resortnich
aktivit, nez k prezentaci spolecnych hodnot. Rovnéz spoluprace pri priprave (iprave)
strategickych koncepénich ¢i marketingovych dokumentii probihé spise nasledné, po
jejich vytvoreni. Zasadni prekazkou implementace jednotné strategie se dle zjisténi jevi
pretrvavajici resortismus, a to i pres deklarovanou vstricnost a snahu se na jednotné

prezentaci podilet.

Hypotéza predpokladajici, Ze téma narodni identity neni cilené reflektovano v

propagac¢nich aktivitach CR, byla ¢4ste¢né potvrzena. Vysledky expertnich rozhovori
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identifikuji urc¢ity vyznamovy prekryv tématu narodni identity v myslich respondentti
napriklad s image, ¢i s typickymi ¢eskymi produkty nebo statnimi symboly. Hodnotova
i systémova proména Ceské republiky po roce 1989 v komunikaci jak smérem dovniti
tak smérem ven, reflektuje identitu a v radé prezentac¢nich 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 hledanim 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 nezbytn4 faze uvédoméni si toho, co
vlastné CR v polistopadovém obdobi je, jaké hodnoty reprezentuje a kam se projektuje
v budoucnosti (perspektivou jednoznacné piresahujici ¢asové ramce jednotlivych vlad).
Uvédoménim si, kdo jsme, pak lze formulovat to, co o sobé chceme sdélovat
zahrani¢nimu, ale i domacimu publiku. Nejedné se o propagandu nebo formulaci
marketingové strategie zemé zaloZené na faleSném sebevédomi, kterd by meéla
zahranici i nas samotné presvédcit o tom, Ze jsme nékdo jiny nebo lepsi. Jedna se o
zcela legitimni uvédoméni si vlastnich silnych stranek, vychézejici z realistického
pohledu na zemi (a obyvatele), ktera je tak jako vSechny ostatni, soucéasti globalniho
trhu produkti 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.

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 propagac¢nich | Caste¢né
aktivitich CR. potvrzena
H4 | Narodni Oficialnich reprezentanti jednotlivych resortti vnimaji nation | Potvrzena
branding jako nastroj, kterym lze vylepsit pozitivni vnimani
zemé.
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Summary

Nation branding of the Czech Republic and its effective presentation in the

European area

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 and identification of the sources of double-track processes in the
distribution of agenda and a 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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