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Uvod

Marketingové metddy brandingu, ktoré boli tradi¢ne asociované so svetom korpordcii
a produktov postupne prekrocili tito pomyselnt hranicu aj do oblasti medzindrodne;j
politiky. Dnes sa tak méZeme stretnat’ s pokusmi mnohych vlad o budovanie znaciek ich
krajin, aby ostali relevantnymi hra¢mi vo vysoko konkurencnom globalizovanom svete.
Nation branding predstavuje jeden z nastrojov, ktorym sa dnes krajiny pokasaju predstavit’
sa ¢o v najlepSom svetle a pozitivne ovplyvnit’ svoju medzindrodnu reputaciu. Délezitost
silnej znacky si uvedomuju aj Staty byvalého Sovietskeho zvdzu, medzi nimi aj krajiny
strednej a vychodnej Europy. Nakol'ko ostavala tato geograficka oblast’” doposial’ skor na
okraji zauymu vyskumu, zaujima nas ako k tejto discipline pristupuji dve stredoeurdpske

krajiny - Ceska a Slovenska republika.

Ciel'om prace je predstavit’ a zhodnotit’ tito disciplinu v kontexte CR a SR. Chceme zistit',
¢i je sucastou ich zahrani¢no-politického snazenia a zhodnotit’ ich pocinanie. Zameranim
sa na vyvoj, inStituciondlnu dimenziu a analyzou ich znac¢iek sa budeme snazit’ posudit’, ¢i

sa ich pristupy k nation brandingovym aktivitdm liSia.

Vyskumné otazky diplomovej prace formulujeme nasledovne: Je nation branding sti¢ast’ou
zahrani¢no-politickych snah Ceskej a Slovenskej republiky? Lisia sa pristupy tychto dvoch

krajin k vyuzivaniu tohto nastroja?

Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Prva kapitola predstavuje teoretické vychodiska
prace, ktoré ponukaji potrebny aparat pre analyzu pripadov oboch krajin. Kapitola
pozostava z dvoch hlavnych cCasti. V prvej najskor zasadzujeme koncept nation brandingu
do medzinarodne-politického kontextu a ponukame pohl'ad na tito disciplinu primarne
toutu optikou. Priblizujeme jednotlivé stvisiace koncepty ako je soft power a verejna
diplomacia. Tiez sa venujeme metddam merania povesti Statov - NBI a CBI indexom.
Druhé cast’ teoretického vychodiska priblizuje tento koncept prostrednictvom vysvetlenia
klicovych marketingovych pojmov. Venujeme sa pojmom znacka, brand a branding, ich
manazmentu, ale predovSetkym sa sustredujeme na koncepty image a identity znacky.
Prave tieto dva koncepty, povaZzujeme za nosné v ramci analytickej Casti prace a

aplikujeme ich na pripady znaciek Ceskej a Slovenskej republiky.



Druha kapitola predstavuje pristup Ceskej republiky k systematickému budovaniu jej
zahraniéného obrazu a tvorbe “znatky CR”. Po preskimani vyvoja problematiky
(konkrétnych krokov) analyzujeme znaéku CR prostrednictvom konceptu image a identity.
Analyza image ndm pontikne su¢asny prevladajuci obraz Ceskej republiky v zahranii.
Tato analyzu prevedieme na zaklade Anholtovej tedrie NBI indexu hexagénu narodnej
znacky a nasledne konkurecného indexu CBI. KedZze su tieto indexy len zlomkom
moznych nastrojov k skimaniu povesti krajiny, doplnime obraz aj o vybrané¢ medialne
vyskumy zahraniénych médii a tradiény marketingovy nastroj SWOT analyzu. DalSou
zésadnou &astou je pohlad na intitucionalnu dimenziu tvorby znatky CR. Kapitolu
uzatvarame analyzou znacky na zdklade konceptu identity a to v dvoch rovinach. V prvej

sa venujeme vizudlnym komponentom identity znacky. Druhd rovina sa venuje jej

obsahovej stranke v zmysle kl'aCovych atribttov.

Totozny postup sme zvolili v ramci tretej kapitoly na analyzu pripadu Slovenskej
republiky. Této kapitola preskiima pristup k jej zahrani¢nej prezentacii a tvorbe “znacky
Slovensko”.

Stvrta kapitola porovnava pristupy tychto dvoch krajin a pontka odportcania pre dalsi

postup tvorby brandingu.

Pri spracovavani prace sme boli limitovani dvoma skuto¢nostami. Po prvé, ide o
terminologick neujasnenost’, ktorej stivis moZzno hladat’ v relativnej cerstvosti tohto
odboru v medzindrodne-politickom prostredi. K mnohym cudzojazyénym vyrazom
neexistuju ekvivalenty a rozni autori pracuji s odliSnymi terminmi ako synonymnymi
vyrazmi. Druhy problém predstavoval nedostatok relevantnych zdrojov literatary.
Napriklad spravy o vyskumoch image a verejnej mienky nie st dostupné Sirokej verejnosti,
nakolko st vypracovavané na objednavku orgdnov Statnej sprévy, ¢i Statnych agentur.
Mnozstvo dalSich relevantnych zdrojov a analyz je vypracovdvanych len pre interné
potreby ministerstiev. Po osobnej konzultacii na odbore verejnej diplomacie MZVaEZ SR
nam bolo spistupnenych mnoho dopliujucich informacii, medzi inymi aj ¢iastkova sprava
vyskumu NBI pre SR za rok 2011, avSak analyza znaCiek u oboch krajin ostava kvoli

nedostatku d’alsich relevantnych informacii limitovana.



1 Teoretické vychodiska

1.1 Medzinarodne-politicky kontext konceptu nation brandingu

Zmeny medzinarodného prostredia od druhej polovice 20. nepochybne viedli k nastupu
novych pristupov k zahrani¢nej politike. “Verejna diplomacia” a “nation branding” su v
dnesnej dobe najCastejSie spominanymi terminmi v suvislosti s hl'adanim inovativnych
kanalov a metdd v medzinarodnych vztahoch. Propagovanie pozitivnej image krajiny nie
je v zahrani¢nej politike ni¢cim novym, avSak podmienky pre uplatiovanie mékkej moci v
medzinarodnom prostredi sa dramaticky zmenili. Aké zmeny medzinarodného kontextu
boli teda zasadné pre narast zaujmu o tieto discipliny?

Spolo¢nym menovatel'om tychto transformacii je urcite globalizacia. Globalizacné procesy
so sebou priniesli tzku prepojenost’ trhov a vzajomnu zdvislost” aktérov, ktorych nemozno
d’alej zuzovat’ len na okruh Statov. Tie uz nie s jedinym hraCom na globdlnej scéne, ale
musia tiez jednat’ s transnaciondlnymi korporaciami, ¢i nevladnymi organizaciami. Jednou
zo zasadnych skutocnosti, ktora transformovala medzinarodne-politické prostredie, je
demokratizacia krajin. Je dolezité si uvedomit, Ze postoje a mienky verejnosti sa stali
relevantnymi pre suc¢asné, medzinarodne-politické rozhodovanie. Okrem tejto skuto¢nosti
Potter naviac uvadza vzostup globalnych médii, ich intruzivnost, narast globalnej
transparentnosti a vzostup globalnej kultury, ktorad vedie k tizbam ochranit’ kultirnu
diverzitu.! Rozmanité kultary mézu rovnaku informéaciu chapat odlisnym spésobom. Preto
st vyzaduje cielené usilie, aby cielové publik4 chapali kroky Statu spésobom, ktorym boli
povodne zamyslané.

Dalsim novym aspektom medzinarodného prostredia je obrovsky technologicky vyvoj a
informacna explozia. Tato skutocnost’ priniesla aj nasledky v podobe paradoxu hojnosti
tzv. “paradox of plenty”.2 Staty sa tak pohybuju vo vysoko konkurenénom prostredi, v
ktorom uz nie je problém ziskat’ informacie, ale naopak pozornost’. Preto budu podl'a Nyea
dopytovani skor editori, ktori by ndm povedali, kam upriamit’ pozornost’.3 V suvislosti s
tymto tvrdenim tak potom nie je Ziadnym prekvapenim, ze sa mnoho vlad obracia k

marketingovym a brandingovym odbornikom.

! POTTER in GILBOA, Eytan. Searching for a Theory of Public Diplomacy. Annals of the American
Academy of Political and Social Science [online]. 2008, vol. 616, [cit. 2015-06-01], s. 58.

2 SIMON, H. A. Information 101: It’s not what you know, it’s how you know it. The Journal for Quality and
Participation, 1998, 21 (4), s. 30-33.

¥ NYE, Joseph S. Public Diplomacy and Soft Power. Annals of the American Academy of Political and Social
Science [online]. 2008, vol. 616, [cit. 2015-06-01], s. 99-100.



1.1.1 Soft power

Koncepty verejnej diplomacie a nation brandingu maji v kontexte medzindrodnych
vzt'ahov spolo¢ny zdklad v podobe dualistickej tedrie moci - soft a hard power. Tedriu
medzinarodnych vztahov o nu obohatil autor Joseph Nye. Podla tohto autora je dolezité
zvolit’ agendu na dneSnej medzindrodnej scéne tak, ze krajina pritiahne ostatnych nie cez
prostriedky donutenia, vojenskou, ¢i ekonomickou hrozbou (teda tradi¢ne asociovanymi s
hard power), ale prostrednictvom soft power.* Soft power chépe ako schopnost’ ovplyvnit’
ostatnych a dosiahnut’ zelany vysledok prostrednictvom pritazlivosti a nie natlakom, ¢i
platenim.5 Pritazlivost’ moze vyvstat z nehmotnych aktiv v podobe atraktivnej osobnosti,
kultary, politickych hodn6t a institacii legitimnej politiky a morélne;j autority.6 Mikka moc
ma unikatny charakter, spocivajici prave v myslienke “atraktivnosti” statov. Fan trefne
podotkol, Ze vyuzivanie soft power vedie k paradoxu, Ze moc v kone¢nom dosledku nelezi
v rukach krajiny, ktora ju vyuZziva, ale naopak na strane recipient, nakol’ko odpoved a
reakcia druhej krajiny su kli¢ové. Preto je podl'a neho soft power nekontrolovatelna a
nemozno s nou narabat’ koordinovanym spdsobom, ako si to predstavuje jej proponent
Nye.” Nech uZ sa nazory autorov na koncept mikkej moci akokolvek rdznia, nam
signalizuje dolezity posun v politickych paradigmach. A sice, Ze tradicnd diplomacia
ustupuje v prospech politiky identity. Svet tradicnej mocenskej politiky bol prizna¢ny tym,
koho arméda, alebo ekonomika zvitazi. Politika v informacnej ére moZe byt v kone¢nom
dosledku o tom, koho pribeh zvitazi.® Priazniva image a povest vo svete sa tak stali
zasadnym aktivom pre zahrani¢nu poltiku Statov. Aj ked sthlasime s tym, Ze proces
kontroly mékkej moci mdze byt vcelku ndro¢ny, neubera to podl'a nas na jej vyzname na

medzinarodnom postaveni statu.”

*NYE, Joseph S. Public Diplomacy and Soft Power. Annals of the American Academy of Political and Social
Science [online]. 2008, vol. 616, s. 94-109. [cit. 2015-06-01], s. 94.
* 1bid, s. 94.
® Ibid, s. 95.
"FAN, Ying. Soft Power: Power Of Attraction Or Confusion? Place Branding and Public Diplomacy
[online]. 2008, vol. 4, no. 2, s. 147-158 [cit. 2015-06-01], s. 149.
Z NYE, Joseph S. The Benefits of Soft Power. [online]. 2004. [vid. 2015-06-01], s. 5.
Ibid, s. 5.



1.1.2 Verejna diplomacia

Jednym z kI'icovych nastrojov soft power Statu je verejna diplomacia. Na medzinarodne;j
scéne boli tomuto pojmu v minulosti pripisované rézne vyznamy a tak existuje cely rad
definicii. Na zaklade sucasného chépania J. Peterkova charakterizuje verejni diplomaciu
nasledovne: ,,Cinnost zaméfena na utvareni a ovliviiovani pozitivnich pfedstav o daném
statu, hodnotach a ¢innostech, které reprezentuje mezi zahrani¢ni vetfejnosti. Prostfredkem k
dosazeni zadouciho cile je pravdivd komunikace se zahrani¢ni vefejnosti, provadénd v
soudinnosti statniho aparatu i soukromych subjekti..«!°

Existuju nazory, ktoré vydavaja verejna diplomaciu za typ propagandy. V diskusiach o ich
moznej pribuznosti, ¢i rozdielnosti vsak zatial’ nepanuje zhoda. Ich spoloénym prvkom je
podl'a Melissena ,.komunikécia informacii a myslienok zahrani¢nej verejnosti so snahou
zmenit' ich postoj smerom k zemi povodu™! Propaganda viak byva negativne asociovana s
odstrasujucim prikladom nacistickej propagandy z obdobia druhej svetovej vojny, €o je
jednym z dévodov preco tento pojem prestal vyhovovat povojnovym prezentatnym
potrebam $tatov.'? Verejnu diplomaciu zaroveii nemozno zuZovat' len na public relations
kampane. Samozrejme, ze poskytovanie informdcii a “predaj” pozitivneho image je jej
sucast’'ou, ale verejna diplomacia cieli na budovanie dlhodobych vztahov. 3 Pri budovani
pozitivnej image krajiny hraji déleZitG ulohu tri dimenzie.'* Prva, najbezprostrednejsia
dimenzia, je komunikacia na kazdodennej baze. Zahfiia vysvetlovanie rozhodnuti o
domacej a zahrani¢nej politike Statu, ¢i krizovy manazment. Nielen domace, ale aj
zahrani¢né média predstavuji podstatné cielové publikom tejto fazy. V druhej dimenzii
ide, obdobne ako v pripade politickych ¢i reklamnych kampani, predovsetkym o
vytvorenie komunikécie, ktord sa zameria na vybrané témy. Dochadza k planovaniu
komunikacie a podujati, ktoré podporia centralnu tému a pribliZzia konkrétne kroky a

iniciativy Statnej politiky. Tretia dimenzia prebiehajuca v niekolkorocnom horizonte. Je

YPETERKOVA, J. Verejnd diplomacie. Plzeii: Nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2008. ISBN 978-80-7380-125-0.
S. 13.

"' MELISSEN, J. The New Public Diplomacy: The Soft Power in International Relations [online].
Houndmills: Palgrave Macmillan, 2010. ISBN 1-4039-4516-0, s. 19.

12 PETERKOVA, J. Verejnd diplomacie, s. 17.

3 NYE, Joseph S. Public Diplomacy and Soft Power. Annals of the American Academy of Political and
Social Science [online]. 2008, vol. 616, [cit. 2015-06-01], s. 101-102.

 Ibid, s. 101-102.



zasvitena budovaniu dlhodobych vztahov s kI'icovymi jednotlivcami prostrednictvom

v, o ’ . s ’ r 1z 15
Stipendii, vymen, konferencii, seminarov a pristupu k médiam.

1.1.3 Nation branding

Pojem, ktory je Casto diskutovany v suvislosti S dneSnou zahrani¢nou politikou a verejnou
diplomaciou je branding. Uplatiiovanie metod brandingu dnes uZ nie je striktne limitované
len ramcom sveta korporacii a produktov. Rozsah moznosti jeho aplikacie sa postupne
roz$iril od najzékladnejSich fyzickych produktov, az ku krajinam. Prave na myslienke
uplatnenia tejto discipliny na realitu Statov a krajin stoji obor nation brandingu.

Nation branding predstavuje fenomén, ktory vdaka svojej komplexnosti a aj
kontroverznosti pritahuje znacni pozornost. O zavedenie vyrazu nation branding sa
postaral Simon Anholt, ktory ho prvy krat pouzil v roku 1996.%° Ako sam uviedol, povod
myslienky preco na tito tému zacal pisat’, bol v jednoduchom pozorovani, Ze reputacia
krajiny je viac menej ako image spolotnosti a znadky a je rovnako délezita.'” Podla
mnohych autorov viak tento koncept nie je tplnou novinkou. Staty sa od nepimati
odliSovali prostrednictvom symbolov, mien, ¢i hymnami a tak mdéze ist o novua
terminolégiu, skor nez samotni aktivitu.'® Aj napriek enormnému zaujmu a velkému
mnozstvu pokusov o jeho praktizovanie, je toto pole z koncepéného a teoretického
hl'adiska rozvinuté len malo. Praktické aktivity prebiehajuce v skuto€nom svete, predbehli
koncepény rozvoj tejto oblasti, ktord je podla mnohych odbornikov stdle znacne
zanedbana. Musime podotknat’, Ze pri Stadiu literatiry zaoberajlicej sa touto disciplinou
sme narazili na zna¢nl terminologicki neujasnenost, pricom nation branding nema ani
zodpovedajuci slovensky ¢i Cesky ekvivalent. Je vol'ne prelozitelny ako “znacka naroda”
avsak tu by bolo mozné narazit’ na problém v pripade mnohonarodnych §tatov. V suvislosti
s nation brandingom pracuje mnoho zahrani¢nych autorov s terminmi §tat, krajina a narod
ako synonymnymi, ¢o do istej miery st'azuje orientaciu v tejto problematike. Na tento

problém sme taktiez narazili v praktickej Casti prace, nakol’ko oficidlne vladne dokumenty

> NYE, Joseph S. Public Diplomacy and Soft Power. Annals of the American Academy of Political and
Social Science [online]. 2008, vol. 616, [cit. 2015-06-01], s. 101-102.

® ANHOLT, Simon. Places: Identity, Image and Reputation. Houndmills, Basingstoke: Palgrave Macmillan,
2010. 163 s. ISBN 978-023-0251-281, s. 3.

' ANHOLT, S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions. NY:
Palgrave Macmillan, 2007. 134 s. ISBN 978-0-230-50028-0, s. 12.

8 DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. 1. vyd. Oxford: Butterworth-Heinemann,
2008. ISBN 978-075-0683-494, s. 20.
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pouzivaju pojem branding ako synonymum pre vyrazy ako jednotna zahrani¢na
prezentacia, budovanie zahrani¢ného obrazu, budovanie dobrého mena, tvorba znacky a
mnoho inych.

Doposial  neexistuje jednotna definicia nation branding, avSak obecne byva
charakterizovany ako ,,subor merania, vytvarania a riadenia reputacie S$tatu, alebo

1% Fan povazuje nation branding za odbor zaoberajici sa celkovym image krajiny

20

naroda.
na medzindrodnej scéne.
Tento akademicky mlady koncept predstihuju Stadie, ktoré sa zaoberali krajinou pévodu
country-of-origin, ¢i medziodborova literatira na tému narodnej identity vychadzajica z
roznych hladisk, ako politického, kulturneho, sociologického a historického. #
Vyznamnym kontextom pre ich nédslednu interakciu bola globalizicia, s homogenizujucimi
sa trhmi, ale aj narastajucim zmyslom pre narodna identitu.”? Mnoho autorov povazuje za
predchodcov nation brandingu place branding, ¢i destination branding, ktoré su vSak
primarne zamerané na turizmus. Aj ked’ Szondi uvadza, Ze nation branding méze byt
konceptualizovany ako $pecidlna oblast’ place brandingu,* myslime, Ze je vhodnejsie tieto
discipliny rozlisovat. Nation branding povazujeme za koncept obsiahlejsi. Kym place
branding, alebo tiez Studie krajiny povodu (country of origin - COO) akcentuju oblast’
ekonomickych zaujmov, nation branding navyse pokryva aj dimenziu politicku a kulttrnu.
Podl'a Dinnieho pristupuji krajiny k nation brandingu za €elom dosiahnutia troch

hlavnych cielov:?*
1. prildkanie turistov
2. stimulécia investicnych tokov smerom dovnutra krajiny

3. navySenie exportov

Existuje v§ak aj mnoZzstvo inych ciel'ov, ktoré moZu krajiny motivovat’ k takejto iniciative,
ako napriklad ziskat' nové talenty, prildkat vzdelanych a zruénych pracovnikov a

Studentov, stabilizovat’ menu, obnovit medzindrodnl kredibilitu a doéveru zahrani¢nych

¥ TRUE, J. (2006). Globalisation and ldentity. In: Globalisation and Identity. South Melbourne: Oxford
University Press. ISBN 978-0-19-558492-9, s. 74.

2 FAN, Ying. Branding the nation: Towards a better understanding. Place Branding and Public Diplomacy
[online]. 2010, vol. 6, issue 2, s. 97-103 [cit. 2015-06-01], s. 2.

1 §7ZONDI, Gyérgy. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences
[online]. 2008 [cit. 2015-05-28]. ISSN 1569-2981, s. 4.

“2 DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 12.

2 SZONDI, Gybrgy. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences, s. 4.
* DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 17.
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investorov, navysit medzinarodny politicky vplyv, ovplyviiovat negativne sterotypy,
zZvratit negativne medzinarodné ratingy a posilnit’ silnejie medzinarodné partnerstva.®> V
pripade krajin strednej a vychodnej Eurdpy, medzi nimi aj Slovenskej a Ceskej republiky,
moze ist o motiv jasného vymedzenia sa vo¢i minulému ekonomickému a politickému

rezimu.
1.1.4 Vzt’ah nation brandingu a verejnej diplomacie

Z definicii a dopadov aktivit verejnej diplomacie a nation brandingu vyplyva, ze ide o
pojmy, ktoré spolu suvisia, avsak ich vzt'ah nie je uplne jednoznacny.
Vztah medzi nation brandingom a verejnou diplomaciou méze byt podla Szondiho

vnimany z piatich réznych perspektiv,? ktoré graficky ilustuje obrazok 1.

Obrazok 1: Mozné typy vztahov konceptov verejnej diplomacie a nation brandingu

NATION BRANDING PUBLIC DIPLOMACY

PUBLIC
DIPLOMACY

NATION
BRANDING
PUBLIC
DIPLOMACY

(1) (2) 3)

PUBLIC DIPLOMACY =

PUBLIC NATION

DIPLOMACY BRANDING

NATION BRANDING

4) )

Zdroj: SZONDI, Gyorgy. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences
[online]. 2008. ISSN 1569-2981.

% DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 17.
26 SZONDI, Gybrgy. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences, s.
14-15.
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Z vyobrazenych modelov vztahov je viditeI'né, zZe obecne modze ist’ o tri zakladné uhly
pohl'adu. Poprvé, Ze koncepty si nie si pribuzné a nestavaji na ziadnom spolo¢nom
zaklade. Dal§i pohlad méze vnimat’ koncepty ako pribuzné, pricom trovei ich integracie
moze byt rozna (dominancia NB vo vztahu ku konceptu VD, naopak dominancia VD nad
NB alebo obe s rovnakou vahou). Podl'a posledného pohl'adu ide o synonyma pre ten isty

koncept.

Nezdiel'ame nazor, Ze by iSlo o totozny koncept s roznym oznacenim, alebo ze su tieto
oblasti uplne oddelené. Myslime, Ze ide o pribuzné koncepty, pricom kazda krajina, resp.
vlada sa mdze stavat’ odliSne k otdzke dominancie jedného, ¢i druhého konceptu. Jana
Peterkova, odbornicka na oblast’ verejnej diplomacie, uvadza tri skutocnosti, ktoré st
vlastné obom disciplinam. Obidve cielia na zahrani¢nt verejnost’ a jej vnimanie danej
krajiny, aj ked’ zaroven maju aj domacu dimenziu. Vychodiskom st zahrani¢né predstavy
o danom S$tate, skor nez tie doméce a obe discipliny tiez predpokladaju dlhodoby ramec
pdsobenia.?’ Je o¢ividné, Ze verejnd diplomacia a nation branding maji mnoho spolo¢nych
rysov a v mnohych ohladoch sa prekryvaju avs$ak hranica nie je doposial’ celkom jasne
urcend. Urcite vSak tieto koncepty nemozno stotoziovat, pretoze zatial ¢o prioritnym
cielom verejnej diplomacie je podpora hladkého fungovania medzinarodnych vztahov,

nation brandingové aktivity cielia predovSetkym na tvorbu identity a jej prezentaiciu.28

1.1.5 Teéria konkurencieschopnej identity - Theory of Competitive Identity

Simon Anholt, ktory je médiami oznaCovany za otca discipliny nation brandingu, sa
paradoxne po niekol’kych rokoch vyjadril o tomto termine ako o zavadzajucej fraze. Podl'a
jeho nédzoru doSlo ku skresleniu pdvodnej myslienky tym, Ze naivné vlady podlahli
ambicidoznym sl'ubom konzultingovych firiem a chiméra brandingu sa tak stala atraktivnou
skratkou pred rieSenim omnoho komplexnejSieho problému.29 Sam Anholt preto upustil od
terminu nation branding a ponukol novy model tzv. Competitive Identity. Charakterizuje
ho ako ,syntézu brand manazmentu s verejnou diplomaciou a podporou obchodu,

investicii, turizmu a exportu.” * Budovanie Competitive Identity nie je reklamou,

2" PETERKOVA, J. Verejnd diplomacie, s. 19.

% Ibid, s. 19.

ZANHOLT, Simon. Beyond the Nation Brand:The Role of Image and Identity in International Relations.
Exchange: The Journal of Public Diplomacy [online]. 2011. Vol. 2: Iss. 1, Article 1, s. 1.

% ANHOLT, S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions, s. 12.
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dizajnom, ¢i PR, aj ked’ su tieto aktivity samozrejmou stucast’ou propagacie toho, €o krajina
robi a predstavuje. V podstate ide o proces konzistentnej a koordinovanej prace na
relevantnych myslienkach, produktoch a vladnych krokoch, pretoze len tie mézu priniest’
skuto¢nl zmenu medzinarodnej reputacie. 3

Anholt tvrdi, Ze reputdcia krajin je vytvarand prostrednictvom Siestich prirodzenych
kandlov: turizmu, znaciek, politiky, investicii, kultary a ludi. 32 Tychto Sest’ kandlov
narodné¢ho chovania a komunikacie Anholt zachytil ako vrcholy hexagénu Competitive

Identity, ilustrovanom na obrazku 2.

Obrazok 2: Competitive Identity hexagon

Turizmus Znacky

Cudia Competitive Identity Politika

Kultara Investicie

Zdroj: ANHOLT, S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions.
NY: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-0-230-50028-0. S. 26.

Podl'a autora proces jej budovania zahffia tri komponenty: stratégiu, jadro a symbolické
kroky.*

Stratégia musi zohladnovat’ ¢im krajina skuto¢ne je a kde si dnes stoji, ¢i uz realne, alebo
vo vnimani domacej a zahrani¢nej verejnosti. Musi tieZ odpovedat’ na otdzku kam sa chce
krajina dostat” a akym sposobom. Vyzvou v tejto faze ostava zosuladit’ Siroké spekturm
zdujmov réznych domécich aktérov jednotnejSim smerom. Druhou vyzvou je stanovit taky

strategicky ciel’, ktory je inSpirativny, ale dosiahnutel'ny zéroveii.>*

3L ANHOLT, S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions, s. 31.
%2 ANHOLT, S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions, s. 26.
% ANHOLT, Simon. Beyond the Nation Brand:The Role of Image and Identity in International Relations.
Exchange: The Journal of Public Diplomacy [online]. 2011. Vol. 2: Iss. 1, Article 1, s. 7.
Ibid, s. 7.
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Jadro (angl. substance) zastresuje cely rad aktivit v ekonomickej, pravnej, politicke;j,
socialnej a kultarnej sfére, ktorymi dojde k efektivnemu naplneniu stratégie. V tejto faze je
potrebné zaviest' skutocné inovacie, legislativu, nové obchody a investicie, inStiticie a

politické rozhodnutia, ktoré budu mdct priniest’ vytuzeny pokrok.35

Symbolické ciny (angl. symbolic actions) st $pecifickou formou predchadzajicej kategorie,
ktoré¢ maji zasadni vypovedaciu hodnotu. Mo6Ze ist’ o inovacie, reformy, investicie,
institacie, v podstate o akukol'vek formu spominanu v rdmci jadra, ktord mozno opisat’ ako
zvlast’ sugestivnu, zapamaétatelnu, poetickll, nie¢im novu alebo dojemnu. Tieto konkrétne

. o, . : foin 36
¢iny silne komunikuji urcité posolstvo, a tak sa stavaji emblémom danej stratégie.

1.1.6 Hodnotenie image krajin

Kedze su si krajiny vedomé vyznamu znacky ako dolezitej konkuren¢nej vyhody, existuje
pochopitel'ne snaha o zmeranie.ich sily. Za tymto uc¢elom vytvoril Simon Anholt Vv roku
2005 tzv. Nation Brands Index (NBI). V partnerstve so spolocnostou GfK Roper Public
Affairs & Corporate Communications tento index v roku 2008 expandoval do podoby
Anholt-GfK Roper Nation Brands Index®™.*” Vysledné spravy maju vladam a vladnym
agentiram poskytnit' insight potrebny k efektivnemu manazmentu reputicie svojej
krajiny.*® NBI meria image 50 krajin. Prieskum je kazdoro¢ne uskuto¢tiovany na vzorke
priblizne 20,000 respondentov vo veku od 18 rokov, pochadzajicich z 20 hodnotiacich
panelovych krajin.*® NBI je graficky zachyteny pomocou hexagénu narodnej znacky, tzv.
Nation Brand Hexagon, ktory meria silu Siestich dimenzii: export, model vladnutia,
kultura, T'udia, cestovny ruch, imigrécia a investicie.*

Ak porovnadme vrcholy hexagéonu narodnej znacky s vrcholmi hexagéonu Competitive
Identity, ktoré sme uz spominali v predchadzajiacej podkapitole, musime konstatovat’, ze
jednotlivé dimenzie sa v podstate liSia len oznac¢eniami, pripadne poradim ich usporiadania

v réznych Anholtovych publikdciach. Napriklad kym Competitive Identity pouZziva

% ANHOLT, Simon. Beyond the Nation Brand:The Role of Image and Identity in International Relations.
Exchange: The Journal of Public Diplomacy [online]. 2011. Vol. 2: Iss. 1, Article 1, s. 8.
36 i

Ibid, s. 8.
% NEW ZEALAND TRADE & ENTERPRISE. News and Media. The Anholt-Gfk Roper 2012 Nation
Brands Index Report [on-line]. [cit. 2015-06-06]. Dostupné z: https://www.nzte.govt.nz/en/news-and-
media/features/the-anholt-gfk-roper-2012-nation-brands-index-report/
38 1hi

Ibid.
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oznacenie “znacky” (angl. brands), NBI pracuje s oznacenim “export”. Obsahovo sa vSak
kategorie neliSia. V analytickej Casti prace vychadzame z vyskumnej spravy Nation Brands
Index pripravenej pre Slovensko, a tak budeme pracovat’ s modelom NBI a nasledujucimi

oznaceniami:

Cestovny ruch: Respondenti maju posudit’ tri hlavné oblasti: prirodne krasy, historické
budovy, pulzujici Zivot v meste a mestské atrakcie. Tiez sa maji vyjadrit’, ¢i by navstivili
krajinu, ak by nerozhodovali financie a akymi privlastkami by opisali pravdepodobné

zazitky, napr. duchovny, romanticky, atd’.**

Export: Skumana je skutocnost’, ¢i to, Ze osoby poznaju povod vyrobku zniZuje, ¢i zvySuje
pravdepodobnost’ ich ndkupu, ¢o je v marketingu ozna¢ované ako “efekt krajiny povodu”.
Dalej sa posudzuje sila vedy, technologie a tvorivej energie, plus slovné asociacie s tymto
odvetvim.*

Model viadnutia: Téato dimenzia reflektuje schopnosti a Cestnost’ vlady, dodrziavanie
obcianskych prav, spravodlivost, chovanie krajiny v medzinarodnych otdzkach mieru a
bezpecnosti, Zivotného prostredia a znizovania chudoby. Vladu maji respondenti ¢o

najvystiznejsie opisat’ jednym privlastkom.*®

Kultura: Jedna sa ako o kulturne dedicstvo, tak sucasné vysledky z oblasti filmu, literatury,
44

Sportu a umenia.
Ludia: Respondenti hodnotia, ¢i by sa pri navsteve citili vitani, ¢i by stali o blizkeho

priatel’a z tejto krajiny a ich ochotu zamestnat’ pracovnika s kvalifikaciou z tejto krajiny.*

Imigracia a investicie: Tato dimenzia ukazuje, nakol'ko je krajina schopna pritiahnut’ nové
talenty a kapital. Skiima, ¢i by zahrani¢ni obyvatelia uvazovali o §tidiu, Zivote, praci v
tejto krajine a ako hodnotia hospodarsku prosperitu a kvalitu zZivota. TieZ je posudzovany

vyvoj ekonomickych podmienok pre podnikanie.*®

' MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrdtend sprdva za rok 2011. Interny materiél
MZVaEZ SR, s. 3.

2 |bid, s. 2.

* Ibid, s. 2.

* Ibid, s. 3.

** |bid, s. 3.

*® Ibid, s. 3.
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Celkovy vysledok NBI, ktory krajina dosiahne, je priemerom indexov v tychto Siestich
oblastiach. Kazd4 dimenzia sa do Sestuholnika graficky zanaSa od stredu smerom von.
Cim vyssie sa krajina v rebri¢ku umiestni, tym je dand dimenzia zakreslena blizsie k

vrcholu a findlna plocha indexu jej znacky je vacsia.

Okrem hodnotenia NBI sa v oblasti nation brandingu mozno stretnit’ aj s radou d’alSich
indexov hodnotiacich image jednotlivych Statov. Média Casto pracuju s Country Brand
indexom CBI od spolo¢nosti Future Brand. V pripade CBI je znacka krajiny posudzovana
na zaklade modelu hierarchického rozhodovania (HDM-Hierarchical Decision Model),
ktory zahfna 7 oblasti: povedomie o znacke (awareness), znalost’ (familiarity), preferencia
(preference), zvazovanie (consideration), odporucanie (advocacy), aktivne rozhodnutie
navstivit' krajinu, ¢ investovat’ do krajiny a faktor asociacii.*” Model HDM priblizujeme

na obrazku 3.

Obrazok 3: Hierarchicky model rozhodovania pre CBI index

Model HDM $ 0T
1. dimenzia asociscii =  LAT
HODNOTOVY POTENCIAL PRE
) .P,OVED(.)MIE O ZN‘}C]{E; ) SYSTEM KVALITA ZIVOTA PODNIKANIE
Vedia ciel'ové skupiny o existencii danej kraijny?
Figuruje ako top-of-mind? —
Zdravotnietvo a Skolstvo
ZNALOST _Po]mck'é sloboda Zwol?jy §1and,ard Vhednos,t pre blzms_
Ako dobre poznaji krajinu a to o moze Enviromentalne Standardy Bezpetnost Vyspelost' technologii
. \ Tolerancia Tazba Zit/Studovat’ v Dobri infradtruktira
poniknut™? danej krajine
ASOCIACIE
Aké privlastky l'udi napadni ked” myslia na dani
krajinu?
2. dimenzia asociicii - ZAZITOK
PREFERENCIA
Ako vel'mi ciel'ové skupiny obdivuji krajinu? DEDICTVO &
KULTURA CESTOVYNY RUCH MADE IN
ZVAZOVANIE Pamer v{kon/cena Autentické produkty
Zvarovali by névitevu danej krajiny? etari il Rozsah atrakeii ;
: Hlistorické body zéujmu s, . Vysoko kvalitné produkty
3 : . Strediska a ubytovacie Lk
Dedictvo, umenie, kultira N X Unikétne produkty
Prirodné krisy moZnosti Tazba kipit produkt
ROZHODNUTIE/NAVSTEVA Tazba navitivit krajinu bent v danei keratine
Do akej miery zahrani&ni obyvatelia prichadzajii Kuchyia vyrobeny v dane) kré)
navitivit' krajinu alebo nadviizuji obchodny
vetah?
ODPORUCANIE
Odporidaji ndvitevnici tito krajinu svojej rodine,
priatel'om a kolegom?

Zdroj: FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [on-line], s. 9. Vlastné spracovanie

* FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [on-line]. S. 7.
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Povazujeme za zaujimavé, Ze index pracuje s hypotézou, ze nie vSetky krajiny sa mozu
automaticky kvalifikovat’ ako “znacky”. Faktor sily asociacii povazuji tvorcovia indexu za
najdolezitejsi, pretoze odliSuje krajiny, ktoré su jednoducho len “krajinami” a tie, ktoré
mozno samé o sebe povazovat za “znacku”.*® Preto je asociaciam venovand znacna
pozornost’, pricom sa skiima ich Sest’ dimenzii: hodnotovy systém, kvalita Zivota, potencial
pre podnikanie, dediGstvo a kultura, cestovny ruch a “made in” efekt.”® Podl'a spominane;
premisy bola vytvorend typologia krajin, ktord ich odliSuje na zaklade sily vnimania

asociacii: >

1. “Krajiny” - Jedna sa o krajiny, ktorych vnimanie v ramci dimenzii Statut aj zdzitok

je pod priemerom.

2. “Krajiny so statutom” (angl. Status countries) - Ich vnimanie sa naklana na stranu

dimenzii: hodnotovy systém, kvalita Zivota a obchodny potencidl.

3. “Krajiny zazitku” (angl. Experience countries) - Tu vnimanie smeruje k atribiitom:

dedicstvo a kultura, cestovny ruch a “made in”.

4. “Krajiny ako znacky” (angl. Country brands) - tieto krajiny mozno povaZovat za
znacku a tym padom maju zna¢nli konkurenéni vyhodu. Dosahuji nadpriemerné

hodnotenia v oboch dimenziach- statit aj zdzitok.

1.2 Marketingova terminolégia

Uloha budovania dobrej povesti krajin nachadza paralely v komerénom svete. Firmy sa
otazkami tvorby znacky, image a identity zaoberaju firmy uz mnoho rokov a tak nie je
ni¢im prekvapivym, Ze doslo k prenikaniu technik a terminoldgie brand manaZmentu aj do
oblasti politiky. Tieto tendencie naznacuju, Ze Si obe discipliny maja ¢o ponuknut’ a mézu
sa vzajomne obohatit’. V nasledujucej Casti prace predstavime kl'aiCové koncepty z oblasti

marketingu akymi su znacka, branding, identia a image znacky, positioning.

*® FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [on-line]. S. 7.
* Ihid, s. 9.
% Ibid, s. 7.
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1.2.1 Znacka, brand a branding

Americka marketingova asociacia definovala zrnacku ako ,,nazov, znak, symbol, design
alebo kombinéciu vsetkych tychto elementov, ktorych ucelom je identifikacia produktov

od uritej firmy a ich odliSenie od produktov konkuren¢nej firmy.” >

Zakladnymi
elementami znacky st: nazov, logo - grafické znazornenie (symbol sprevadzany urcitym

fontom), farby, slogan, znelka (jingle), maskoti, hudba, design a podobne.*?

Takyto pohl'ad na znacku vSak predstavuje jej uzsie pojatie, ak si uvedomime, ze znacka
(angl. brand) je tiez nositel’kou vyznamu. Preto autori publikacie Retail marketing zv1ast
vymedzuju termin znacka a brand, ktory povazuji za pojem $irsi. Brand podla nich zahina
navyse asociacie, ktoré so znackou mame. Prikladom moéze byt bezpecnost v pripade
znatky Volvo. > Znagka nie je tvorend len logom, vizudlnym 3tylom, konkrétnym
vyrobkom, ale tiez pontkanymi sluzbami, firemnou image, komunikaciou a jej

konzistentnost’ou.

Medzi zékladné funkcie znacky patri:>*
Funkcia identifikacie - znacka zadkaznikom ulah¢i rozpoznat’ produkt podl'a konkrétnych
charakteristik. V dneSnej dobe, kde existuje obrovské mnozstvo produktov, by bola
orientacia v ramci produktovych kategorii zdihavé rozhodovanie o nakupe.
Funkcia garancie - ak zakaznik nemdze objektivne postdit’ kvalitu ponikaného tovaru,
znacka doda istotu pri vybere a zosobni jeho o¢akavania o kvalite.
Funkcia personalizacie - prostrednictvom tejto funkcie sa moZe jednotlivec integrovat’,
¢1 naopak vymedzit’ voci socidlnemu prostrediu.

Firm&m na druht stranu prinasaji benefit v podobe vysSej ceny.55

Zadefinovat’ znacku krajiny (nation brand) je uZz o nieco komplikovanejSie, priCom

neexistuje vSeobecne akceptovana charakteristika tohto pojmu. Autor Keith Dinnie podl'a

! RUSSEL, Edward. The fundamentals of Marketing. Lausanne: AVA Publishing SA, 2010. 192 s. ISBN
978-2-940373-72-7. S. 72.

2 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN 978-80-
247-4208-3. S. 127-128.

> BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav, POSTLER, Milan. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 89.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi “cerné skiiitky”. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011. 356 s. ISBN 8024735288. S. 136.

% KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu, s. 126.
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nasho nazoru pontika kvalitni definiciu v publikécii Nation Branding: Concept, Issues,
Practice. Znacku krajiny charakterizuje ako ,unikatnu, multidimenzionalnu zmes
elementov, ktord poskytuje krajine kulturne ukotvent diferenciaciu a relevanciu pre vSetky
jej cielové skupiny.”56

Branding predstavuje zlozity proces, ktory je v stcasnosti aplikovany nielen na produkty,
korporacie ale aj destinaciec a samotné krajiny. Mozno ho definovat ako ,,proces
navrhovania, planovania a komunikacie mena a identity za ucelom vytvorenia, alebo
manaZovania reputacie.”’

Kotler tvrdi, Ze strategicky pristup k brandingu krajin by mal zahfiat’ nasledujuce kroky.
Krajina musi vykonatt SWOT analyzu, aby urcila svoje silné, slabé stranky, moZnosti a
hrozby. Nasledne by mala vybrat urcité odvetvia, osobnosti, prirodné pamiatky a
historické udalosti, ktoré by mohli poskytnut’ zakladnu pre pdsobivy branding a pribeh. Po
tomto kroku by krajina mala rozvinat “dazdnikovy” koncept, ktory by zastreSil vSetky
separatne brandingové aktivity a bol by s kazdou konzistentny. Ako podoby moznych
konceptov uvadza napriklad krajinu pozitkov, kvality, bezpe¢nosti, uprimnosti, alebo
pokroku. Dal§im krokom by malo byt zabezpeenie dostatoéného financovania pre
brandingové aktivity, od ktorych mozno ocakavat’ vyrazny vplyv. Na zaver by krajina mala
vytvorit’ kontroly, aby sa zabezpecila spolahlivost’ a slubovana funk&nost’.”®

Ked'Ze ako jeden z odporuc¢anych krokov strategického brandingu krajin bol spomenuty
dazdnikovy koncept, je nutné priblizit' doleziti sucast’ tedrie znacky, a sice architektiru
znaCky. Architektiura znacky je ,,organizacna Struktira portfolia znaciek, ktora Specifikuje
role znaciek, ich vzdjomné vztahy a ich odliSné produktovo-trzné kontexty.”59 Koncept
architektury mozno transponovat’ z prostredia firiem aj do kontextu nation brandingu. Deje
sa tak, aby doSlo k zavedeniu urcitej Struktury naprie¢ Sirokym spektrom rozmanitych
znacCiek a tak dosiahnutia benefitu z vacSieho synergického efektu. Zaroven tak spitne
dojde k posilneniu zastreSujlicej znacky krajiny. %0 T4 byva Casto stavana do roviny
narodnej daZzdnikovej znacky, ktord rovnako ako korporatna dazdnikové znacka zastreSuje

a spaja ostatné individualne podznacky (sub-brandy), predstavované regionmi, mestami, ¢i

*®* DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 15.

> ANHOLT, S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions, s. 4.

® KOTLER, P. & GERTNER, D. Country as brand, product and beyond [online]. Henry Stewart
Publications: The Journal of Brand Management. 2002, 9(4/5), s. 249-261. [cit. 2015-05-28]. S. 259.

% DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 197.

* Ibid, s. 199.
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sektormi hospodarstva - turizmus, export a priame zahraniéné investicie.®* Mozna podobu
architektiry znacky krajiny ilustruje obrazok 4.

Okrem moznych benefitov plynucich zo synergie, moze zavedenie obdobnej architektury
znacky pomdct’ predist’ vzniku nekoordinovanych vizualnych brandingovych systémov na
niz8ich arovniach, ktoré by mohli mat’ na cielové segmenty mituci efekt.®

Aj ked’ sa z nacrtntitého modelu méze zdat’, ze ide o priamociary koncept, jeho prevedenie
do praxe modze byt zna¢ne komplikované. Mentalita a priority subjektov pdsobiacich v

oblasti turizmu, exportu, ¢i investicii sa totizto moézu znacne lisit’.

Obrazok 4: Model architektiry zna¢ky krajiny (nation brandu)

Ddzdnikova znacka [ Nation-brand J
o _ é Ivestic Pritiahnutie g
Podporené znacky Turizmus Exporty ASLICIS il poTt
(&
r
Resit, Vysokoskolski Kultimi
A :dg;stnéy Produkty Sektorovo- $tudenti Narodné tymy liti lféa
Samostatne stojace " Sluzby Specifické Kvalifikovani Klub: POUHCKE.
znacky Pamiatky et Y osobnosti

\

Zdroj: DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. 1. vyd. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2008. ISBN 978-075-0683-494. S. 200.

Otubanjo a Melewara upozoriiuju v stvislosti s vizualnou podobou takejto dazdnikovej
znacky Krajiny na jednu skuto¢nost’. Znacka by podl'a autorov mala uréite zahfiiat’ meno a
logo, avSak akukol'vek snahu o vytvorenie sloganu pre tato dazdnikovu znacku povazuju
len za marne Usilie. Takyto slogan by totiZ musel byt tak otvoreny a vSezahfajlci, Ze by

tym padom napokon ostal zarovef aj prazdny a bezvysledny.®®

®L DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 199.

®2 Ibid, s. 199.

% OTUBANJO, Olutayo B. MELEWAR, T.C. in DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues,
Practice, s. 200.
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1.2.2 SWOT analyza

Za pociatocny bod kazdej marketingovej stratégie a planu byva povazovana SWOT
analyza. Nazov predstavuje zaciatocné pismend slov Strengths - silné stranky, Weaknesses
- slabé stranky, ku ktorym sa mozno dopracovat’ na zdklade internej analyzy a slov
Opportunities- prilezitosti a Threats - ohrozenia, ktoré vyplyvaju z analyzy externého
prostredia. Y, pripade podnikovej sféry méa S-W analyza vypovedaciu schopnost
napriklad o tom, aka je kapitalova sila, podiel na trhu, zdroje, uroven techniky, povedomie
o znacke, kvalita vyrobkov a sluzieb atd’. Analyza O-T - prilezitosti a ohrozeni, pozostava
zo Siestich casti, ktoré¢ sa tykaju demografického, ekonomického, prirodného,
technologického, politckého a kultirneho prostredia.65

SWOT analyza, ktora tieZ mozno nazvat’ analyzou marketingového prostredia trhu®® slizi
ako solidny odrazovy bod naslednych aktivit podniku. Ak chce vlada zapojit’ marketingové
a brandingové techniky do zahrani¢nej politiky daného $tatu, nemala by pred zaCiatkom

planovania strategickych krokov chybat’ prave tato analyza.

1.2.3 Marketingové terminy: identita, image a reputacia

Podobne ako koncept mikkej moci ovplyvnil tedériu medzinarodnych vzt'ahov, zmenili
logiku trhu prave konStrukty image a reputacie. Obe su mentdlnymi konStrukciami, ktoré
reflektujG vnimanie ur€itej entity.®” Pohybujeme sa v komplexnom svete, v ktorom sme
obklopeni obrovskym mnozstvom informacii a tak rozhodnutia ¢asto nespocivaju na
fyzickych a objektivnych benefitoch, ale st stavané na symbolickych vyznamoch ¢i
predstavach. Identita a image znacky predstavuju kl'ucové koncepty, s ktorymi pracuje
kazda brandingova kampan, a preto povazujeme za nutné detailnejSie sa im venovat’ aj z

teoretického hl'adiska, o nasledne vyuzijeme v analytickej Casti prace.

* BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav, POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 37.

* Ibid, s. 37-38.

% Ipid, s. 38.

% KEMMING, Jan Dirk. Nation Brand Managment in Political Contexts: Public Diplomacy for Turkey’s EU
Accession.  Koln, 2009. Dizertatna  praca. Justus-Liebig-Universitit  Giessen,  Sozial-und
Kulturwissenschaften. S. 60.

22



1.2.3.1 Identita znacky

Ak sa premysla o identite a image, v prevaznej vacsine pripadov ide o uvazovanie v ramci
kontextu produktov, sluzieb a firiem. T4to linia uvazovania vSak moze byt’ prenesena aj do
kontextu samotnych krajin.

Identita znacky je aktivnym konceptom znacky, ktory je zakladom jej riadenia. To, ze ide o
aktivny koncept znaci, ze spotrebitela dokaze oslovit’ recou, ktorej rozumie a vie mu
ponuknut’ urdité riefenie jeho potrieb.®® Je kontinualna v Gase a predstavuje niedo &o
znacku diferencuje v porovnani s konkurenciou, tak aby doslo k naplneniu obchodnych

cielov.® Z hladiska brand manaZmentu, ,,identita predchadza image.” ™

571

»Spolocnost’
image vytvorit’ nemoze. Moze vytvorit’ prvky identity.”’” Medzi ne radime Styri zakladné
prvky: firemny dizajn, komunikéciu, chovanie a produkt.”” Prostrednictvom identity je tak
do istej miery mozné vplyvat’ na image.
Identita znacky predstavuje esenciu, identifikator, ktory ju odliSuje, nie¢o ¢im znacka
skutocne je, zatial’ ¢o image sa vztahuje k ur¢itému vnimaniu spotrebitel'mi.” V pripadoch
znaciek krajin méze dojst’ k vzniku medzery medzi tymito dvoma stavmi, ¢o sa stava pre
krajinu nezelanym javom, ktory je potrebné rieSit. Nation branding méze dopomoct
uzatvorit’ tito medzeru vytvorenll réznymi klisé, a predsudkami, aby krajina mohla zvysit’
svoj blahobyt a nebola uz viac brzdena vo svojom d’alSom rozvoji.
Odbornik na branding Martin Roll odporaca pri vytvarani a rozvoji identity znacky zvazit
nasledujtcich 5 faktorov:™
e Viziu znacky - Vizia byva zhmotnena internym dokumentom, ktory by mal jasne
popisovat’ budiuce smerovanie znacky, spolu so statusom, ktory si zZelaji dosiahnut’
v ur¢enom case.
e Zaber znacky - Ide o poddokument vizie, ktory by mal nacrtnut’ segmenty trhu, do
ktorych znacka mdze vstupit.

¢ Positioning - Miesto, ktoré chce znacka obsadit’ v mysliach zakaznikov.

%8 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav, POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 102.

* Ibid, s. 102.

"® KAPFERER, Jean Noél. Strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity Long Term.
1. vyd. London: Kogan Page, 1997. 443 s. ISBN 9780749420697. S. 94.

"L BERNSTEIN, David. Company Image and Reality - a Critique of Corporate Communications. 1. vyd.
Eastbourne: Holt, Rinehart and Winston. 1984. 464. s. ISBN 9780773534353. S. 56.

"2 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 77.

" DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 42.

" ROLL, Martin. Asian Brand Strategy: How Asia Builds Strong Brands [online]. 1. vyd. NY: Palgrave
Macmillan, 2006. ISBN 978-1-4039-9279-6. S. 102-103.
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e Osobnost znacky - Znacka mdze prevziat' istd osobnost’, charakter ktory napomoze
zdkaznikom sa na fiu emociondlne naviazat'.
e Esenciu znacky - Predstavuje srdce a dusu znacky, ¢o znacka predstavuje a o ju robi

unikatnou.

Aplikacia tychto faktorov do kontextu nation brandingu, konkrétne identity, je relativne
bezproblémova, az pokial’ sa dostavame k poslednému, piatemu faktoru - esencii znacky.
Myslime, ze prvé 4 faktory je mozné plynulo aplikovat' ako na znacky produktov, tak
znacky krajin. Posledna uloha - vyextrahovat’ esenciu znacky do obsahu dvoch, az troch
vystiznych slov, sa vSak v pripade krajin zda zna¢ne komplikovana. Zatial’ ¢o u produktov
byva tento krok uskutoCnitelny, u znaiek krajin nutne narazime na ich
multidimenziondlnu povahu. Tato multidimenzionalita sa dostava do rozporu s rezkou
kategorizaciou, ktora je potrebnd pre urcenie esencie. Prave v tomto kroku sa dostavame
ku klu¢ovej vyzve nation brandingu, asice, ako mozno obsiahnut kultirne bohatstvo
krajin a ndrodov do obsahu par zvu¢nych slov. Aj to je jeden z dovodov preco sa nation
branding stava ter¢om kritiky.

Podl'a Lehu je potrebné pri planovani akychkol'vek brandingovych aktivit nutne zvazit' 12
komponentov, ktoré identita znacky zahfnia. Tymito komponentmi si: ndzov znacky,
dedicstvo (kazda znacka ma urciti minulost), vyjadrovacie kody (grafické charakteristiky
akymi st logo, pismo, velkost a typ fontu, farebnost’), positioning, status (tvaha ¢i znacka
zamysla byt v pozicii lidra, vyzyvatela, atd’.), osobnost’ znacky (charakter, kreativita,
dynamizmus, nezavislost’, atd’.), kazdodenné chovanie (znacky su totizto v dnesnej dobe na
ociach verejnosti vo vidcSej miere, nez v minulosti), presvedcenie (emocionalne a
deskriptivne komponenty, ktoré si jednotlivec asociuje so znackou) hodnoty znacky,
projektovany image (image, po ktorom znacka tzi a prezentuje ho spotrebitel'om) a postoj
zdkaznikov ku znacke.”

Tento detailny ndhl'ad na identitu znacky podl'a naSho nazoru ponuka solidnu poziciu na
analyzu brandingovych aktivit. Na zéklade uvedenych definicii identity, by sme vSak
vynechali za¢lenenie komponentu projektovany image, ako sucast’ identity, ked’ze image
spociva predovsetkym v mysliach zdkaznikov a tak z velkej miery unika kontrole tvorcov
znacky. Tento sumar réznych komponent vSak poukazuje na jednu zasadnt skutocnost’, a

sice, ze ndzov a grafické charakteristiky ako napriklad logo predstavuji len Cast zo

" LEHU in DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 43.
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sirokého spektra elementov tvoriach identitu. Casto totiz dochadza k zuZeniu analyzy
brandingovych aktivit na hodnotenia loga a reklamnych sloganov, napriek tomu, Ze je
potrebny pohl'ad aj pod povrch vizudlneho stvarnenia znacky.

Dizajn, oznacovany tiez ako “jednotny vizualny Styl” je vSak nepochybne dolezity pre
komunikaciu identity. Zaklad vizudlnej identity znacky vytvaraju: ndzov a spdsob jeho
prezentacie, logo, pismo a farby, sluZobna grafika (propagacné materialy) a d'al’sie prvky.”
Logo ako vyznamnd sucast’ identity ma vplyv na image, to ako je subjekt vnimany a aké
predstavy si o nom Vytvérame.77 Plni raciondlnu aj emocionalnu funkciu, a tym padom
musi splnovat’ viacero poziadaviek. Podla Vysekalovej by malo byt dobré logo
rozpoznatelné, vyvolavat’ pozitivnu emociondlnu reakciu, komunikovat’ jasny vyznam a
vzbudzovat’ subjektivny pocit oboznamenosti.”

Mame za to, ze koncept identity je klI'iCovy pre manazment znacky krajiny. Ide o akysi
pevny bod okolo ktorého mozno nésledne prevadzat a Strukturovat' vsetky aktivity a
komeréni komunikaciu. Povazujeme ho preto za centrdlny pri rozbore nation
brandingovych snah. Dinnie ponuka sthrnny prehl'ad komponetov identity a prenasa ich

do kontextu nation brandingu. Tento prehl’ad ilustruje tabul’ka 1.

Tabulka 1: Elementy identity znac¢ky a ich manifestacia v kontexte nation brandingu

Komponenty identity znacky Manifestacia v kontexte nation brandingu

Vizia znacky

Strategicky dokument odsthlaseny r6znymi ¢lenmi
timu rozvijajucimi znacku krajiny. Tim by mal
pozostavat’ z reprezentantov vlady, verejného aj
sukromného sektoru a obCianskej spolo¢nosti.

Zaber znacky

Prehl’'ad sektorov hospodarstva a ciel'ovych trhov v

ramci, ktorych bude mdct’ znacka krajiny efektivne

konkurovat’ inym. Jedna sa o segmentacné stratégie
pre sektory ako turizmus, oblast’ investicii, Skolstvo,
atd’.

Nézov znacky

Niektoré krajiny st zndme pod viacerymi menami
napr. Holland/Netherlands, Greece/Hellas, pri¢om
musia sami posudit’, ¢i takato dualita predstavuje
potencialnu vyhodu, ¢i nevyhodu.

"® VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 54.

" bid, s. 54.
8 1bid, s. 167-168.
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Komponenty identity znacky Manifestacia v kontexte nation brandingu

Vyjadrovacie kody Nérodna vlajka, jazyk, ikony

Kazdodenné chovanie Politické a vojenské chovanie, diplomatické

iniciativy, sposob vedenia medzinarodnych vzt'ahov

Co znacku odliduje? Unikatnost’ krajiny zhmotnena v kultare, historii a
obyvatel'och

Narativy identity Narodné myty a hrdinova, pribehy novej
nezavislosti

Presadzovanie urcitej ideologie Ideoldgia v zmysle zastavania urcitého

“americky sen”

presvedcenia, ktoré zdiela zakaznik napr. I'udské
prava, udrzatel'ny rozvoj, ochrana prostredia, alebo

Zdroj: DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. 1. vyd. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2008. ISBN 978-075-0683-494. s. 46

Podl'a Pottera je medzinarodna scéna v sucasnosti skor, nez v akejkol'vek inej ére,
zrkadlom identity krajin. ° KluCovou tulohou tvorcov identity znalky krajiny je
identifikovat’ a selektovat, elementy narodnej identity, ktoré by mohli posluzit ciel'om
nation brandingove;j straltégie.80 Napriklad v pripade tvorby nation brandu Pol'ska bola ako
kPaovy element identifikovand priroda. ® Tato hodnota sa nasledne rozsirila do
relevantnych oblasti, ako st prirodné rezervy, agroturizmus, turistické trasy, potraviny,
rezorty a kupele, extrémne sporty, atd’. Je samozrejmost'ou, Ze identita znacky krajiny sa
neskladé len z jednej hodnoty, ale viacerych aspektov. Okrem prirodného prostredia, ktoré
byva Casto volené ako klicovy element identity, moze ist napriklad o komeréné znacky,
na ktoré je krajina hrda, ako napriklad pripad Nemecka a globdlny Gspech jeho znaciek
Mercedes, BMW a Daimler. #

Svetovo uznavany expert v odbore brandingu W. Olins vo svojej publikacii Trading
Identities navrhol plan siedmich krokov, ktoré musia vlady podniknat’ na ceste k uspesnej
nation bradingovej kampani. Podl'a slov tohto autora, by odStartovanie programu identity
znaCky malo zacinat’ ustanovenim pracovnej skupiny, pozostdvajiicej z reprezentantov

vlady, priemyslu, kultiry a umenia, Skolstva a médii. Nasledovat’ by mali kvalitativne a

" POTTER, Evan H. Branding Canada: Projecting Canada’s Soft Power through Public Diplomacy. 1. vyd.
Montreal: McGill-Queen’s University Press, 2008. 464 s. ISBN 9780773534353. S. 4.

8 DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 46.

* Ibid, s. 46.

% Ibid, s. 46.
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kvantitativne Stadie, ktoré odhalia, ako krajinu vnimaja vlastni aj zahrani¢ni obyvatelia. Je
vhodné rozvinit’ konzultacny proces s ndzorovymi vodcami ohl'adom silnych a slabych
stranok krajiny a vysledky porovnat’ s internymi a externymi Stidiami. S ohl'adom na
odporucania profesionalnych poradcov, by malo dojst’ k vytvoreniu klIic¢ovej myslienky,
okolo ktorej sa odvinie stratégia. Tato myslienka by mala byt jednoduchd a pritom
posobiva, taka, aby zachytila unikatne kvality daného naroda a bude na nej mozno postavit’
cely program. V dalSom kroku by sa mali dizajnéri pozriet na otazku toho, aké su
moznosti vizualneho vyjadrenia tejto centralnej myslienky. Siestym krokom by malo byt
posudenie, ako mozno koordinovat a zaroven modulovat’ reklamné posolstva sektoru
vyvozu, cestovného ruchu a investicii tak, aby boli vhodné danym cielovym publikam. V
poslednom kroku radi vytvorit'’ systém kontaktov prostrednictvom pracovnej skupiny tak,
aby doslo k podpore programu a nalezitych organizécii z oblasti obchodu, priemyslu,

umenia a médif.®

1.2.3.2 Image znacky a reputacia

Doposial’ sme sa ststredili na identitu znacky a tento koncept v kontexte nation brandingu.
V pripade mnohych Statov vSak dochadza k vzniku medzery medzi tymto konsStruktom a
mentalnym obrazom krajiny v mysliach zahrani¢nych obyvatel'ov. Preto je nutné sa blizsie
pozriet’ aj na d’al§i koncept - image znacky.

»Image ma povahu zovSeobecneného a zjednoduSeného symbolu, zaloZzeného na stthrne
predstav, postojov, ndzorov a skiisenosti ¢loveka, vo vztahu k ur¢itému objektu.”84 Brand
image je na strane prijemcu. Image znacky krajiny predstavuje mentalnu reprezentaciu,
ktort si jednotlivec mdze vytvorit' na zaklade osobnej skusenosti s danou krajinou, alebo
inymi vstupnymi uUdajmi ako st word-0f-mouth, uz jestvujuce narodné stereotypy,
politické udalosti, vykony narodnych S$portovych timov, spdsob vykreslenia krajiny vo
filme, televizii, ¢1 inom médiu, kvalita exportovanych znaliek, alebo aj chovanie
obyvatel'ov a individudlnych osobnosti spajanych s krajinou a iné.®

K. Dinnie v publikacii Nation Branding: Concepts, Issues, Practice ponuka prepojenie

dvoch konstruktov - identy a image. Ich vzt'ah ilustruje obrazok 5.

8 OLINS, Wally. Trading Identities: Why Countries and Companies are Taking on Each Others' Roles.
Londyn: Foreign Policy Centre, 1999. 57. s. ISBN 9780953559831. S. 23-24.

% VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita, s. 94.

% DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 47.
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Obrazok 5: Prepojenie konceptov identity a image znacky krajiny

KI'ucové komponenty: historia, jazyk, teritérium,
politicky rezim, architektiira, $port, literatiira, umenie,

Identita Nation-brandu == '> nabozenstvo, vzdeldvaci systém, ikony, krajina, hudba,
E kuchytia, folklor

N
4 ) : . %
. Exportované znacky, §portové tspechy, diaspora, '
Komunikitory identity - > marl'(etmgova komumkac%, zfmba.s?don znac.:ky, ’ .
+  kultarne artefakty, zahrani¢na politika, prominentné i
i osobnosti, turistické zaZzitky '
. J e e e e e s ’

kA
e N f F
+ Ciel'ové skupiny: domaéci a zahraniéni spotrebitelia, '
Image Nation-brandu - = »! zahranicni spotrebitelia, domace a zahraniéné firmy, '
1 investori, vlady, média
. D .

Zdroj: DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. 1. vyd. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2008. ISBN 978-075-0683-494. S. 49.

Komponenty identity podla neho predstavaji trvald esenciu krajiny. Z tychto
pretrvavajucich charakteristik mozno odvodit’ komunikatory identity, ¢i uz hmotné, alebo
nehmotné. Model naznacuje, Ze image znacky krajiny vznikd ako nasledok komunikacie
identity prostriedkami, akymi su kulturne artefakty, marketingové komunikécie, diaspora a
iné.*®

Aj ked’ byvaji image a reputdcia obecne pouzivané ako synonymad, suc¢asnd akademicka
literatara ich povazuje za dva odliSné konStrukty. Reputacia je ,kolektivny systém
subjektivnych mienok medzi &lenmi socialnej skupiny”.®” Je to robustnejsi konstrukt
komponovany mnohopocetnymi image. Image ,,sa tyka najnovSieho nazoru verejnosti o
organizacii, reputacia prezentuje hodnotové posudenie o kvalitich organizacie,
vystavanych pocas urcitého obdobia a zameriava sa na to, ¢o robi a ako sa chova.”® Z tejto
definicie je zrejmé, ze image a reputdcia sa liSia casovou dimenziou. Image je skor
doCasnym obrazkom, kym reputicia zahfiia historiu, dlhodobo naakumulovana

komunika¢nt snahu. Reputaciu tak mozno v istom ohl'ade vnimat’ ako zastreSujuci koncept

8% DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 49.

¥ BROMLEY, Dennis Basil. Reputation, Image and Impression Management. Chichester: Wiley, 1993. 300
s. ISBN 9780471938699. S. 15.

8 CHUN, Rosa. Corporate reputation: Meaning and measurement. International Journal of Management
Reviews [online]. 2005, 7, 2, s. 91-109 [cit. 2015-05-28]. S. 96.
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identity a image. V pripade aktivit krajin by nemalo ist len kratkodobt snahu o
ovplyviiovanie image, ale predovsetkym reputdciu. M4 totiz priamy dopad na kazdy aspekt
interakcie s ostatnymi Statmi, ¢i uz ide o sféru ekonomickd, socialnu, kultarnu, alebo
politickii. V medzinarodnych vztahoch narastla relevancia narodnej image a reputacie,

pri¢om verejnd diplomacia a nation branding st inovativnymi pristupmi, ktoré drzia krok s

tymto vyvojom.

1.2.4 Positioning znacky

Dalsou kIi¢ovou otazkou v strategickom manzmente znacky je uréenie positioningu a
hodnét. Kotler ponuka jasnt a stru¢nti definiciu positioningu, ako ,,aktu navrhnutia ponuky
a image spolo¢nosti tak, aby obsadila vyhradni a hodnotnti poziciu v mysli cielového
spotrebitela.”® Ako napoveda samotny nazov marketéri usilujii o nédjdenie tej spravnej
“pozicie” v mysliach cielového publika. Uréia ¢o by sa mali spotrebitelia o znacke
dozvediet’ oproti tomu ¢o uZ o nej v sidasnej dobe vedia.*® Vytvori sa tak Ziaduci vyznam
znacky. Pred stanovenim positioningu je nutnost'ou uréit’ kto je cielovym spotrebitel'om,
kto st hlavni konkurenti a nakol’ko sa znacka podoba a nakolko sa liSi od konkurencie.”
Rozhodujucim krokom brand positioningu je stanovenie bodov, v ktorych je znacka
odligna, pri¢om tieto body by mali byt’ pre spotrebitela relevantné, osobité a uveritelné.*
V pripade mnohych nation brandingovych kampani byva kritizovana ich nedostato¢na
osobitost. Spolichanie sa na generické slogany vyzvihujuce krasne plaze, hory, ¢i
priatel'skych 'udi moze viest’ k riziku komodizacie a straty unikatnosti.

Kritérium vyznacnosti a osobitosti v§ak v kontexte nation brandingu predstavuje ovela
vacsiu vyzvu, nez v pripade komerénych znaciek. Na to, aby mohla znacka pritiahnut
urcity spotrebitel'sky segment musi vytvorit’ silné a presvedcivé tvrdenie. Rizikom je, Ze
takéto tvrdenie moéze sucasne odradit’ zvy$Sné segmenty. Kym strata potencidlneho
spotrebitel'ského trhu mdze v pripade komerénych znaciek predstavovat’ prijatel'né riziko,
v pripade nation brandu je tato situdcia predstavite'na len obtiazne. Ked'ze si zapojené
zaujmy mnohych stakeholderov, stdva sa otdzka nation brandingu vel'mi citlivou
politickou otazkou. Znacka krajiny sa totiZto rozpina naprie¢ vSetkymi sférami

ekonomického zivota krajiny a je politicky neakceptovatelné uvazovat' o moznosti, ktora

8 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3. s. 149.

* Ibid, s. 148.

*L Ibid, s. 148.

%2 DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 2.
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by posilnila jednu oblast’ na tkor inej. Preto ¢asto nardZame na positioningové platformy,

ktoré st podl'a nasho nazoru formulované takpovediac bezzubo, aby nikoho neurazili.

O znacCke krajiny mozno uvazovat' ako o komplexnom produkte, ktory zahfnia menSie
subsystémy. Tieto menSie jednotky su zastipené napriklad kanceldriami pre rozvoj
cestovného ruchu, agentirami na podporu exportu a investicii a inymi. Cinnosti kazdej z
nich byvaji navrhované osobitne. Tieto aktivity vSak mozu byt navrhnité spdsobom,
ktory im umozni fungovat’ ako synergicky celok. V tejto stvislosti sa hovori o technike
modularity. Tim povereny vybudovanim znacky krajiny by mal konat ako architekt
spolocnosti, ktory zabezpeci, ze konStrukéné pravidla znacky st jasne zadané réznym
narodnym agenturam. Tieto agentliry ndsledne vytvoria vlastné moduly, subsystémy, ktoré
sa integruju do zastreSujuceho nation brandu.*® Tento pristup by mal napomdct’ znacke

krajiny vyhnut sa nezretelnému positioningu.*

V tabulke 2 uvadzame priklady positioningovych platforiem, ktoré zvolili krajiny v

poslednych rokoch.

Tabul’ka 2: Positioningové platformy znaciek krajin

Nation brand Positioningova platforma

Juzna Afrika Alive with possibility

Bolivia The authentic still exists

Skétsko The best small country in the world
India India Shining

Thajsko Amazing Thailand

Malajzia Truly Asia

Zdroj: DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. 1. vyd. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2008. ISBN 978-075-0683-494. S. 53.

% DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, s. 53-54.
* Ibid, s. 54.
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2 Pripadova §tidia: znacka Ceskej republiky

2.1 Vyvoj zahrani¢nej prezentacie CR

Postoj CR k otazke nation brandingu je nutné vnimat’ v historickom a politickom kontexte.
Ceska republika si po “zamatovej revolucii” presla transformaénym obdobim, v ktorom
musela rieSit’ zadsadné Statopravne a ekonomické otazky, a ktorého zlozitost' odsunula
tematiku systematického budovania pozitivneho obrazu v zahrani¢i v porovnani zo
zapadoeurépskymi §tatmi relativne do pozadia. Nemozno tvrdit, Ze by CR v prvych rokoch
svojej existencie Uplne rezignovala na akékol'vek propagacné aktivity, avSak vacsina z nich
mala rezortny charakter a obmedzent dobu Zivotnosti.®

Vyznamnym impulzom k systematickému rie§eniu medzinarodnej prezentacie bol pre CR
bliziaci sa vstup do EU. Stat musel informovat’ nielen domacu verejnost’ o potrebnosti
tohto kroku, ale zaroven sa snazit' prezentovat’ zahrani¢nej verejnosti ako doveryhodny
partner.®® V roku 2000 tak doslo k vzniku odboru komunikaéne;j stratégie na MZV CR a
priprave nielen domacej, ale aj zahrani¢nej kampane.®” Tato skusenost’ odhalila potrebu
venovat’ sa tejto oblasti ucelene a koncepcne. Zaroven vsak odhalila, Ze vtedajsia Statna
sprava nebola pripravena na tak komplexnu tlohu.®

Vyraznou iniciativou o natartovanie témy zahrani¢nej prezenticie CR bol projekt
Czechldea, z dielne Spravy ceskych center. Cielom bolo podporit’ jej strategické
smerovanie, prostrednictvom odbornych a verejnych diskusii o buducej image, identite,
hodnotéch “znagky Ceské republika™® V priebehu rokov 2001 - 2002 prebehli konzultatné
panely zo 60 vyznamne postavenymi osobnostami z oblasti diplomacie, exportu, investicii,
cestovného ruchu, marketingu, kultiry, PR a tiez komplexny vyskum image CR doma a v
zahrani¢i. Taktiez bola vyhlasena sGtaz pre $tudentov dizajnu na tému “ja a Ceska

republika” za Ucelom poznat ako vnimaji a ako by krajinu prezentovala mlada

% PETERKOVA, J. Vefejna diplomacie malych stiti a realita Ceské republiky. Mezindrodni vztahy [on-
line]. 2008, vol. 43, no 2. [cit. 4.4.2016]. s. 17. Dostupné z: file:///C:/Users/Rekord/Downloads/MV2008-
2%20Peterkov%C3%A1%20(1).pdf

% PETERKOVA, J. Jak Ceska republika buduje sviij obraz ve sv&t&? In: Ustav mezindrodnich vztahii Praha
[on-line]. 7.11.2011 [cit. 2015-06-06]. Dostupné z: http://www.iir.cz/article/jak-ceska-republika-buduje-svuj-
obraz-ve-svete

7 Ihid.

% bid.

% CESKA CENTRA. Vyrocni sprava 2014 [on-line]. 2015 [cit. 6.4.2016]. S. 13. Dostupné z:
http://www.czechcentres.cz/_sys_/FileStorage/download/25/24623/vyrocni-zprava-ccel5-cz.pdf
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generacia. ' Daldie nadvizujuce aktivity mali byt uskutodnené na zaklade priorit
stanovenych MZV CR.'*

Iniciativy riesit’ otazku zahrani¢nej prezentacie CR vznikali aj mimo vladnych $truktr.
Ako jednu z nich mozno spomenut’ projekt zdruzenia eStat.cz v roku 2005. Jednym z
navrhov bolo vytvorenie agentury CzechMark, ktord by zluCovala prispevkové organizacie
CzechTrade, Czechlnvest, CzechTourism a Ceskych centier. Jej hlavnou ulohou by
navrhnat’ a zjednotit’ zahrani¢ni propagaciu, urCit tematické a regionalne priority. 102
Odportacané bolo aj prepojenie S$tatnej propagacie s marketingovymi iniciativami
stikromne;j sféry.'®® Této iniciativa viak podl'a nam dostupnych zdrojov neziskala d’al$iu
podporu.

V usili postavit’ sa koncepcne k otdzke zahrani¢nej prezentacie Statu, boli vladou schvalené
dva kl'icové dokumenty. Jednd sa o Vychodiska pro zpracovani koncepce jednotné
prezentace Ceské republiky v zahranici prijaté usnesenim vlady v roku 2004 a druhy
material Koncepce jednomé prezentace Ceské republiky prijatého v roku 2005. %
Vysledky uz spominaného projektu Czech idea sa stali jednym zo zdrojov pre tvorbu tohto
dokumentu.'®

Material Vychodiska sa stal prvotnou tivahou o oblasti zahraniénej prezentacie CR.
Obsahoval analyzu existujucej situdcie a naért potencialnych postupov.'® Strategickym
cielom dlhodobej stratégie bolo (a aj nad’alej ostdva) prezentovat’ CR ako ,,moderni,
vyspélou demokratickou zemi s velmi bohatou a svébytnou kulturou, vlastni zajimavou
historii a vlastni identitou, lidskym kapitadlem, zalozenym na védomostnim a inovativnim
potencialu, ktera je divéryhodnym partnerem v obchodnich vztazich, vhodnou lokalitou
pro kvalitni zhodnoceni investic, respektovanym c¢lenem mezindrodnich organizaci a
bezpecnostnich a diplomatickych struktur, distojnym partnerem ve svétovém spolecenstvi,

h.” 107

kterd je hodna pozornosti a z4jmu lidi v jinych zemic Materidl zdoraznil nutnost

jednotného postupu a uznal existujuce problémy v tejto oblasti, predovsSetkym

10 CESKA CENTRA. Vyrocni sprava 2014 [on-line]. 2015 [cit. 6.4.2016]. S. 14. Dostupné z:
http://www.czechcentres.cz/_sys_/FileStorage/download/25/24623/vyrocni-zprava-ccel5-cz.pdf

00 CESKA CENTRA. Wyrocni sprava 2003 [on-line]. [cit. 6.4.2016]. S.12. Dostupné z:
http://www.czechcentres.cz/_sys_/FileStorage/download/1/571/vyrockaO3c.pdf

102 ESTAT.CZ Restrukturalizace organizaci a éinnosti stdtu zajiStujicich zahraniéni prezentaci zemé
a podporu exportu, investic a prijezdové turistiky [online]. [cit. 4.4.2016]. S. 21. Dostupné z:
http://docplayer.cz/7966877-Marketingovi-odbornici-7-diskutovana-podoba-strategie-zahranicni-prezentace-
cr.html

1% |bid, s. 23-25.

104 pPETERKOVA, J. Verejnd diplomacie, s. 76.

1% V/id’ zoznam zdrojov v MZV CR. Koncepce jednomé prezentace Ceské republiky.

1% PETERKOVA, J. Verejnd diplomacie, s. 76.

7 Ipid, s. 76.
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roztrieStenost’, absenciu stratégie, absenciu koordinacie a nemeratelnost’ efektivity. 108
Material tiez obsahoval SWOT analyzu jednotnej prezentacie CR, zakladné ulohy a mozné
postupy do buducna. 19 Tie uz s nésledne rozpracované v klicovom dokumente
Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky. Koncepcia uvadza, ze Ceska republika
bola doposial prezentovana len prostrednictvom aktivit jednotlivych rezortov, bez
akéhokol'vek spoloéného zastreSenia.''® Material sa venuje postupu v realizacii jednotnej
prezentacie CR, definuje hlavné oblasti prezentacie, cielové skupiny, teritéria, a
nétstroje.111 Ide vsak len o ramcové vymedzenie, ktoré si pre prax vyzaduje konkrétnu
Specifikaciu. Koncepcia tiez vyjadrila ako podmienku jednotnej prezentacie vznik Komise

pro prezentaci CR.'

Prostrednictvom tohto uUtvaru ma MZV koordinovat’ planovanie
zahrani¢nej prezenticie CR, nakolko zahfia vietky relevantné ministerstva, $titne
agentiry CzechTrade, Czechlnvest, Ceské centra a CzechTourism, zastupcov Kancelarie
prezidenta republiky, Poslaneckej snemovne a Asociacie krajov CR.*3

Material, ktory rozpracovava formulacie z predoslych dvoch systémovych dokumentov, je

Strategie prezentace Ceské republiky pro rok 2007. 114

Tento ro¢ny plan predstavil uz
konkrétnejSie komunika¢ny rdmec a navrh aktivit pre dany rok. Ako hlavné posolstvo bola
vybrana téma “Ceské stopy vo svete - je to Geské a ani ste to nevedeli.”*"® Stratégia obecne
cielila na najdenie a komunikaciu jedineénych silnych stranok CR v porovnani s
konkurujucimi krajinami. Aj napriek formulacii konkrétnych tém prezentacie z oblasti
hudby, umenia, l'udskych prav, zahranicnej politiky, pamiatok a inych, je vSak moZzné
namietat’, Ze ide o témy kratkodobé, tykajuce sa daného roku.

Napriek tomu, Zze zmienené dokumenty MZV CR sa zdali ako pociatok systematického
pristupu k budovaniu obrazu CR, musime konstatovat, e aktivity sa opit’ realizovali v
kompetenciach jednotlivych rezortov a nedoslo tak k zamysl'anej ucelenej prezentacii a

tvorbe znacky.

18 pETERKOVA, I. Verejnd diplomacie, s. 77.

1% Ipid, s. 78-81.

1OMzV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. S. 1. Dostupné
z: http://www.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf

" Ipid, s. 5-7.

Y2 Ipid, s. 7.

13 BUSINESSINFO.CZ. Podpora ekonomickych zdjmii [on-line]. 13.7.2011 [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podpora-ekonomickych-zajmu-cr-zahranici-3830.html#jp2
UWYPETERKOVA, J. Verejnd diplomacie, s. 86.

5 bid, s. 87.

16 pETERKOVA, J. Veiejna diplomacie malych stati a realita Ceské republiky. Mezindrodni vztahy [on-
line]. 2008, vol. 43, no 2. [cit. 4.4.2016]. S. 20. Dostupné z: file:///C:/Users/Rekord/Downloads/MV2008-
2%?20Peterkov%C3%A1%20(1).pdf
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Dalsi impulz vratit' sa k tejto téme sa spaja s predsednictvom CR v Rade EU v prvej
polovici roku 2009. Tento rok predstavoval obrovsku prilezitost’ pre tvorbu jej dobrého
mena v ociach zahrani¢nych partnerov. Obnovili sa odborné diskusie na danu tému a snaha
o koordinciu sa prejavila vytvorenim Kulatého stolu komunikace.'” Vysledny dopad
predsednictva na reputiciu CR bol viak rozporuplny vplyvom doméceho politického
diania, a po skon&eni tejto etapy poklesol aj zaujem Statnej spravy.''®

Dalej prebichala zahrani¢na prezentacia formou izolovanych komunikaénych stratégii
jednotlivych aktérov. Dochadzalo tiez k snaham o zavedenie jednotného vizualneho $tylu,

avSak nikdy nie v celostnej zastreSujicej podobe, ale len v ramci rézie konkrétneho

rezortu.

13. jula 2015, schvalila Vlada CR novii Koncepciu zahrani¢nej politiky Ceské republiky.
Strategicky dokument definuje tri globalne a dva narodné ciele, pricom jednym z dvoch
narodnych cielov je ,,dobré jméno v zahrani¢i”."** Koncepcia explicitne uvadza e ,,Ceska
zahrani¢ni politika bude vénovat zvySenou pozornost otizce znalky (brandingu) CR”.
120 Koncepcia zdoraziuje branding CR, ktory by sa mal opierat nielen o tradiéne
ocefiované oblasti (napr. kulttra, lazefistvo), ale aj o d’alsie Gspechy, ktoré Ceska republika
dosahuje vo vede a vyskume, $porte, vyuziti priemyselnej tradicie a I'udského kapitalu.
Tiez zmiefiuje zdmer, aby sa do propagicie CR okrem krajanov v zahraniéi, zapojili aj
cudzinci usadeni v CR.'?! Aktualna Koncepcia zahraninej politiky Ceskej republiky
sl'ubuje, ze problematika budovania dobrého mena v zahrani¢i bude d’alej rozvedend v

. . e o . ;o . X vy 122
aktualizovanej koncepcii jednotnej prezentacie CR v zahranici.

2.2 Suasny obraz znaky CR vo svete

Predpokladom tvorby znalky Ceskej republiky, je ¢o najlepsia znalost jej image. V
nasledujucej &asti prace priblizime sucasny obraz CR v ociach zahrani¢ia pomocou

analyzy Anholtovho indexu narodnej znaCky (NBI) a umiestnenia krajiny na zéklade

U PETERKOVA, J. Jak Ceska republika buduje sviij obraz ve svét&? In: Ustav mezindrodnich vztahii Praha

[on-line]. 7.11.2011 [cit. 2015-06-06]. Dostupné z: http://www.iir.cz/article/jak-ceska-republika-buduje-svuj-

obraz-ve-svete

18 |hid.

1 Mzv CR. Koncepce zahraniéni politiky CR [on-line]. 13.7.2015 [cit. 5.4.2016]. Dostupné z:

?Zt(;[p://Www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/analyzy_a_koncepce/koncepce_zahranicni_politiky_cr.html
Ibid.
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Country Brand indexu (CBI). K doplneniu obrazu o reputicii tieZ zmienime vysledky

vybranych analyz zahrani¢nych printovych médii a SWOT analyzu.

2.2.1 Image CR — NBI hexagén narodnej zna¢ky

Hned’ z poéina za¢iatku musime upozornit’ na to, ze hibka analyzy je limitovana, nakol’ko
spravy 0 vysledkoch vyskumu pre Ceska republiku nie su verejne dostupné. TaktieZ
najnovsie vysledky NBI za rok 2015 boli uverejnené len pre prva desiatku umiestnenych
krajin. K najaktudlnej§im moZnym vysledkom tykajucich sa CR sme sa dostali
prostrednictvom interného materialu - Skratenej spravy vypracovanej pre SR za rok 2011,
ktora nam poskytlo MZVaEZ SR. Spoloénost’ Gfk zverejnila pre CR len vysledn podobu
hexagonu za rok 2008, avSak tieto absolitne vysledky maji len limitovani vypovednt

hodnotu a neumoznujii hlbsi vhl'ad do problematiky image CR.

V celkovom hodnoteni NBI za rok 2011 sa Ceska republika spomedzi 50 krajin umiestnila

na 31.priecke.'?®

V dimenzii exportu ziskala Ceské republika za rok 2011 31. miesto*?*

. V porovnani so SR
si drzala zna¢ny naskok siedmich prieok. Mala tiez silnejSiu poziciu od dalsieho
visegradskeho partnera - Mad’arska, avSak nepodarilo sa jej dotiahnut’ na poziciu Pol'ska,
ktoré sa v exporte ukéazalo ako jasny lider skupiny V4.5 Vyrobky, ktoré si zahranicie
najcastejSie asociovalo s ¢eskym exportom boli predovsetkym “potraviny”’(20%). Znacka
CR vsak v zahrani¢i nebola zv1ast spajana s produktmi, ktoré st charakteristické pre jej
zépadoeurdpskych susedov ako napriklad “moderné ‘[echnol(')gie”.126

V ramci hodnotenia indexu modelu vladnutia sa Ceska republika celkovo umiestnila na 24.
priecke za rok 2011.'*" Spomedzi 6 indexov predstavoval prave tento index jej najlepsi
vysledok. Cesko ziskalo najvyssie hodnotenie v ramci okruhu re§pektovania prav

ob&anov'?® a slovné asociacie, ktoré sa podla Anholtovej spravy najcastejSie spdjali S

12 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrdtend sprava za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 7.

2% Ipid, s.10.

12 1pid, s. 10.

12 1bid, s. 12.

127 1bid, s. 14.

128 |bid, s. 13.
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politikou CR, boli “nepredvidatelna”(15%) nasledujuc “doveryhodna” (14%) a

“spolahliva”(11%)."?° Zmes tychto asociacii vypoveda o nie celkom vyjasnenom image.

Dal§i vrchol hexagénu predstavuje index kultiry, ktory pokryva predstavy o troch
oblastiach: Sporte, bohatstve kulturneho dedicstva, a sucasnej kultary - hudby, filmu,
vytvarného umenia a literatury. CR v roku 2011 celkovo ziskala 31. priecku.** U krajin
V4 sa v ramci hodnotenia troch oblasti kultirneho indexu prejavila jasnej$ia diferenciacia.
Ceska republika sa ukazala ako jasny lider v dimenzii “Sport” (23. prie¢ka). V ramci
hodnotenia kultarneho dedic¢stva sa lepSie umiestnili susedné krajiny Pol'sko aj
Madarsko.*®!

Dalsi index - ludia, vypoveda o zahraninej percepcii doméaceho obyvatel'stva. Ceska
republika ziskala v jeho ramci 31. priecku.'*? Skimané boli tri konkrétne body a sice: 1.
Keby som krajinu navstivil, citil by som sa medzi jej obyvate'mi vitany. 2. Rad by som
mal c¢loveka z tejto krajiny za blizkeho priatel'a. 3. Dobre kvalifikovand osoba z tejto
krajiny by bola cennym zamestnancom.** Najlepsie hodnotenie ziskala CR v rdmci druhej
otazky, tykajucej sa “blizkeho priatel'a”, ktorej image by podla spravy mala zahfnat
vlastnosti, ktoré ocakdvame od priatel'a ako zabavnost’, vernost, ¢i zaujimavost’.134 Pre
image CR to teda znamena, Ze skor nez privetivost ludi rezonuje predstava blizkeho
priatel’a. Najéastejsie boli obyvatelia CR oznaéeni ako “usilovni” (23%) a “zruéni” (17%),

ri¢om neboli zasadne spajani zo iadnymi negativnymi vlastnostami.
p Py ymi neg ym

Cestovny ruch predstavoval najslabsie hodnoteny index Ceskej republiky, v ktorom ziskala
az 37. priecku. 136 Nizka reputacia v oblasti turizmu tak predstavuje spomedzi 6
hodnotenych dimenzii image najvicsiu slabinu CR. Co sa tyka slovnych asociacii, CR

bola najcastejSie opisand ako “fascinujica”(19%) 17

29 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrétend sprdva za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 16-17.

30 1pid, s. 19.

31 pid, s. 21.

32 1pid, s. 23.

33 1hid, s. 22.

34 1pid, s. 25.

13 |bid, s. 25-26.

13 1bid, s. 28.

37 1bid, s. 31.
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Poslednym hodnotenym faktorom je index imigracie a investicii, ktory ma zachytit
schopnost’ krajiny pritiahnut’ talenty a kapital. Ceska republika ziskala 27. priecku, ¢o
predstavuje jej druhy najlepsi V}'Isledok.138 Zo skupiny V4 si najlepsie vedie Pol'sko (23.) a
nasledne Mad’arsko (26.), ale CR vyrazne nezaostava.’® V ramei tohto indexu ziskala CR
signalizuje, ¢ CR by mala venovat' vi&§iu pozornost’ naprave image tohoto sektoru.
Najvi¢sie percento respondentov opisalo CR ako “rozvijajucu sa”. 11 Na zaklade
vysledkov musime konstatovat’, ze krajiny V4 su v ramci dimenzie imigracie a investicii

vnimané ako zna¢ne homogénna skupina.

Anholt podotyka, Ze image postsocialistickych krajin je dodnes silne poznaceny
klasickymi predstavami zahffiajucimi usilovni, ale nevzdelani pracovnu silu,
predvidatelnt krajinnGi scenériu, nizku technologicki uroveii a efektivnost’ trhu. '*?
Zaroven viak dodava, 7e Ceska republika patri k tym §tastnym, pretoe zac¢ala novy

% Ide o Prahu, ktora ostala nedotknuta a

postsocialisticky zZivot s vyznacnym plusom.
posobi ako obrovské turistické lakadlo. Na zaklade vyskumu znaciek miest Anholt-GfK
Roper City Brands Index dokonca “Praha” predstavuje vyrazne cennejSiu medzinarodnu

znacku neZ “Ceska republika”.***

Spolo¢nost’ Gfk zverejnila vysledny NBI hexagon pre Cesku republiku za rok 2008.'%°
Vdaka udajom zo spravy Nation Brands Index pre Slovensko 2011 sa ndm poskytla
prileZitost posudit, ¢ medzinarodny image Ceskej republiky vykazuje uréiti vyvojovu
tendenciu. Sme si plne vedomi Ze, snaha vyvodzovat’ jednozna¢né zavery o vyvoji image
ich jednoduchym porovnanim, by bolo naivnou skratkou uchopit’ tak komplexnt otazku.
Obdobie troch rokov nemusi, a v podstate ani nemoze, postacovat’ na markantny posun.
Napriek tomu musime pripomenut, ze NBI index bol vytvoreny so zamerom sledovania

profilu krajin tak, aby napomohol riadit’ ich reputaciu. Preto sme sa rozhodli uviest’ NBI

138 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrétend sprdva za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 33.

39 1bid, s. 33.

140 1bid, s. 35.

1 1bid, s. 35.

2 1bid, s. 43.

3 1pid, s. 44.

4 1bid, s. 44.

%5 GFK. GfK Praha Anholt-GfK Roper NBI 2008 & CBI 2009 [on-line]. [cit. 2015-06-06]. Dostupné z:
http://slideplayer.cz/slide/2970186/
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hexagony Ceskej republiky pre rok 2008 aj rok 2011. Pre moznost nazornejsieho

porovnania s oba NBI hexagony CR zachytené spolo¢ne na obrazku 6.

Obrazok 6: Porovnanie hexagénov NBI pre Ceski republiku za rok 2008 a 2011

Export (30.) 31.
Imigracia/ ] :
investicie ~.© .7 e e T Model viadnutia
@27927. e T e e T T (25.) 24.
Cestovny Kultira
ruch R . | (29.) 31.
(35.) 37.

Tudia (29.) 31.

Zdroj: [39.] GFK. GfK Praha Anholt-GfK Roper NBI 2008 & CBI 2009 [online]. Dostupné z:
http://slideplayer.cz/slide/2970186/ a [20.] MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrdtena
sprava za rok 201 1. Interny material MZVaEZ SR. Vlastné spracovanie

NBI hexagon pre rok 2008 je znazorneny sivym Sestuholnikom (konkrétne umiestnenia
pre rok 2008 su uvedené v zatvorkach), kym NBI hexagon pre rok 2011 je zachyteny
giernou liniou. Z obrazku vyplyva ze profil CR sa od roku 2008 zhorsil vo vsetkych
oblastiach, okrem dimenzie modelu vladnutia a dimenzie imigracie a investicii, ktora
ostala nezmenend. Aj ked z tohto porovnania nemozno vyvodzovat' jednoznacny trend,
mala by byt tato negativna tendencia vnimana ako signal o nutnosti zacat’ podnikat’ kroky

k naprave stagnujiicej image CR.
2.2.2 Image CR — CBI index

Ak posudzujeme image CR na zéklade indexu CBI z vyskumu spolo¢nosti Future Brand,

musime konstatovat’ o nie¢o pozitivnejsie vysledky. Ceské republika sa celkovo umiestnila

146

na 29. priecke spomedzi 75tich hodnotenych krajin, ™ ako mozno vidiet z rebricka

uvedeného v prilohe 1. Je pomerne zaujimavé, Zze v tomto vyskume sa ako lider krajin

46 FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [online]. [cit. 2015-06-06]. S. 53. Dostupné z:
http://www.mbl.is/media/84/8384.pdf
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skupiny V4 ukazala CR, kym v pripade NBI to bolo Pol'sko. V porovnani s jednotlivymi
krajinami V4 si drzi zna¢ny naskok, od Pol'ska ju deli 15 priecok, od Madarska 26 a
Slovenska az 30 priecok.

Vyskum indexu CBI pracuje s hypotézou, ze nie vSetky krajiny sa mo6zu kvalifikovat’ ako
“znacky”. Tato premisu sme priblizili uz v teoretickej Casti prace. Ako ilustruje obrazok 7,
CR sa nekvalifikovala ako “znatka”. Vd’aka nadpriemernym hodnoteniam v dimenziach:
dedi¢stvo a kultura, cestovny ruch a “made in” sa vSak umiestnila v klastri “krajin

zazitku”.

Obrazok 7: Umiestnenie CBI Ceskej republiky vo¢i konkurenci v ramci dimenzii
Statut a zazitok
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Zdroj: FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [online]. S. 36. Dostupné z:
http://www.mbl.is/media/84/8384.pdf. Vlastné spracovanie.

Ak sa pozrieme na stupnicu merajucu $tatit, musime konstatovat, ze CR sa umiestnila na
celkom solidnej pozicii. Jej skore bliziace sa hranici 20%, poskytuje signal, ze prave
posilnenie reputacie v tejto oblasti by mohlo pre CR znamenat’, Ze ma v budiicnosti silnt
Sancu zaradit’ sa do skupiny 22 §tatov s najsilnejSou reputiciou “znacky”. Statit je vo
vyskume reprezentovany asociaciami, ktoré sa tykaju hodnotového systému spolo¢nosti
(napr. environmentalne Standardy, tolerancia), kvality Zivota (bezpe€nost, Zivotna Uroven,

podmienky pre Stadium) a biznis potencidlu (podnikatel'ské prostredie, infrastruktira,
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technologie). Kazda z tychto oblasti otvara mnozZstvo potencialnych ciest a dlhodobych

tém, ktorymi by CR mohla zasadne ovplyvnit’ svoj obraz vo svete.

2.2.3 Image z pohPadu zahrani¢nych médii

Pri snahe o zmapovanie medialnych vyskumov image CR musime konstatovat, Ze
monitoring zahrani¢nych médii predstavuje oblast’ vyskumu, ktora by si rozhodne
zasluhovala vacsiu pozornost’.

V minulosti sa monitoringu médii a sledovaniu publicity o CR venoval odbor zpracovani
informaci Ministerstva zahrani¢nych veci.' v tejto suvislosti mozno spomenut’ Zpravy o
zahrani¢ni politice Ceské republiky, v ktorom bola hodnotena publicita CR, predovsetkym
v otazkach ktoré spadaju do kompetencie ministerstva. Posledna sprava je vSak z roku
2010.'*® Medialnej analyze obrazu CR bola pozornost’ venovana predovietkym v savislosti
s ¢eskym predsednictvom EU v roku 2009.*° 13lo viak len o mapovanie domécich médii,
so sustredenim na dimenziu politiky. Je prirodzené, Ze t'aziskom monitoringu v stvislosti s
predsednictvom a analyzami zahrani¢nej politiky predstavuje politicka dimenzia, avsak ta
predstavuje len jeden z faktorov, ktory ovplyviiuje vnimanie CR v zahraniéi.

Ako analyzu zahrani¢ného obrazu CR, ktory presahuje politickd dimenziu, moZno
spomenuat’ spravu MediaCon z roku 2003."° Z dévodu limitovaného rozsahu tejto prace
nemozno detailne predstavit’ jej zavery, nakolko sa podrobne venuje osobnostiam,
organizacidm, podnikom a témam, ktoré najviac ovplyviiovali image pocas jednotlivych
mesiacov vyskumu. NaS$im zdmerom je skor upozornit' na to, Ze medidlne analyzy
obdobnej hibky v CR chybaju a pritom sa mozu stat’ ddlezitym zdrojom informacii pre
buducu tvorbu znacky.

151 ha ktoré sme

Zavery doposial’ vykonanych medialnych analyz globalneho image CR,
narazili sa zhoduju v tom, Ze dominujucimi témami medidlneho obrazu CR si kultira a

Sport — predovsetkym futbal a hokej, nasledne vyznamné osobnosti (Havel a Sportovci) a

YTPETERKOVA, J. Verejnd diplomacie, s. 65

¥ Mzv  CR.  Wrocni zpravy adokumenty [on-line]. [cit. 6.4.2016]. Dostupné  z:
http://lwww.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/vyrocni_zpravy a_dokumenty/

1310 o projekt ,,Medialni analyza Geského predsednictvi EU“ . Vysledky boli po¢as obdobia 1.1.2009 az
31.7.2009 zverejiiované na strankach www.euroskop.cz.

10 MEDIACON. Analyza obrazu Ceské republiky v zahraniénich médiich. Duben — cerven 2003 [on-line].
[cit. 5.4.2016] Dostupné z: http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;year=2003;orderby=novinky

B yid napriklad analyzu MEDIACON. Analyza obrazu Ceské republiky v zahranicnich médiich. Duben —
cerven 2003 & KRAL, P. et al. Analyza medidlniho obrazu Ceské republiky ve vybranych zahranicnich
meédiich v letech 2010 a 2011.
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tradi¢ne lakadlo v turistickej oblasti - Praha. Z podnikov zaujimaju zahrani¢nych

novinarov predovietkym podniky Budgjovicky Budvar, ¢ Skoda Auto.

Image CR nepochybne profituje z bohatej kultary, historie, $portu, $pecifickych lakadiel
(Praha, pivo, sklo) a svetoznamych osobnosti ako Havel a je len prirodzené, Ze sa
odzrkadlia aj v rdmci umiestnenia krajiny v rebrickoch (napriklad CBI) a medialnych
analyzach zahraniénych médii. Myslime viak, Ze v pripade nation brandingu CR by bolo
kratkozraké spolichat’ sa nad’alej len na tieto devizy. Vysledky vyskumov by nemali sluzit
ako utvrdenie sa v spravnosti takejto cesty, skor poodhalit’, ktoré oblasti si zasluhuju viac
pozornosti, alebo mdzu predstavovat’ potencial pre zlepsenie. Napriklad asociacie CR ako
“rozvijajicej sa” krajiny v dimenzii investicii indexu NBI, ¢i skuto¢nost’, Ze export nie je
spajany s modernymi technolégiami, poukazujii na to, Zze nation branding CR by mal
rozhodne zapracovat' na atribute modernosti, tak ako si praje aj Koncepce jednotnej
prezentace vo svojej vizii. Vyskum CBI napriklad poodhalil moznost’ zasadne ovplyvnit
obraz CR, v pripade, ze by posilnila svoju reputiciu v dimenzii “$tatGt”. Toho moZno
dosiahnut’ dlhodobym usilim zahrani¢nej politiky CR uréitej konkrétnej téme, ktora by sa

stala jej Specializaciou a zahraniCie by si v suvislosti s fiou vytvorilo silnt asocidciu.

2.2.4 SWOT analyza znalky CR

Na zaklade prestudovanej literatary a vysledkov analyz by sme silu sidasnej znacky CR
videli predovSetkym v silnych vlajkovych lodiach a v uz existujucich asociaciach. Netrpi
tak tiplnou neviditelnostou jej zahraniéného profilu. Je tiez dolezité, ze CR sa zda byt
ochotna vydavat dostatok finanénych prostriedkov na prezentaéné ucely. Celkova
investovana ¢iastka (cca. 1,4mld K¢&) je v prepocte na obyvatela a na HDP dokonca
porovnatel'na so sumami, ktoré vydava napr. Rakasko, alebo Nemecko.™

Najvicsie slabiny vidime predovSetkym v pretvavajicom rezortizme, absencii koordinacie
aktérov, absencii inSpirativnej vizie, ale tiez v opomyjani marketingového pohladu na
danu agendu. PrileZitosti spo¢ivaji prave v naprave uvedenych slabin. Zna¢ku CR méze

znacne ohrozit' odkladanie riesenia slabych stranok. Nemala by byt ignorovana ani

narastajuca konkurencia susednych $tatov a ich prezentacnych aktivit. Myslime, Ze vyvoj

152 ESTAT.CZ Restrukturalizace organizaci a éinnosti statu zajistujicich zahranicéni prezentaci zemé
a podporu exportu, investic a piijezdové turistiky, S. 5.
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problematiky jednotnej zahrani¢nej prezenticie CR ukézal, ze obrovskou hrozbou pre

znacku CR predstavuje diskontinuita v systematickom budovani.

Obrazok 8: SWOT analyza sti¢asného obrazu CR

S
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Nezapojenie sukromného a nevladneho sektora a
strata synergického efektu

Ignoracia marketingovych metod

O

T

Profesionalna spolupraca $tatu, sukromnej sféry a
odbornikov z oblasti brandingu (bez politizacie a
byrokratizacie procesu)

ZlepSenie image Statnej spravy, najdenie novych
metdd jej riadenia

Systematické budovanie obrazu CR

Koordinacia relevantnych aktérov

Pokracujuca absencia vizie a nekoordinovanost’
Nesystémovy pristup k tvorbe znacky krajiny
Stagnacia image CR ako postkomunistickej krajiny
s lachou pracovnou silou

Narastajuca konkurencia zo strany krajin strednej
Eurdpy a ich zvySujuce sa prezenta¢né aktivity
Koncentrécia na rieSenie aktualnych problémov na
ukor koncepcného pohl'adu

Absencia kontinuity budovania znacky

Zdroj: [11.] PETERKOVA, J. Verejna diplomacie, 5.79. a [29.] CZECHTOURISM. Marketingovd koncepce
cestovniho ruchu 2013 — 2020. a autorka na zaklade pouzitej literatury.

2.3 Institucionalna dimenzia brandingu CR

Do prezentacie CR v zahraniéi a s fiou suvisiacou oblast'ou brandingu je zapojeny cely rad
subjektov a Struktur. Velka aktudlnost témy, terminologicka neujasnenost’ spolu so
skuto¢nostou, ¢ CR sa nachddza len na pociatku tohto dlhého procesu, neulahéuju
identifikaciu vSetkych relevantnych subjektov. Aktérov, ktori s do procesov zapojeni, by

sme rozdelili do dvoch hlavnych skupin na Statnej a neStatnej Grovni.
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2.3.1 Stitna trover

Na urovni $tatnej, mozno identifikovat’ subjekty, ktoré st do prezentacie zapojené doma a
v zahrani¢i. Zahrani¢né zastipenie krajiny zahfiia viacero relevantnych aktérov krajiny a
sice diplomatické misie MZV CR a zastupenia prispevkovych organizacii ministerstiev.
Podpora dobrého mena CR je realizovand rdznymi formami diplomacie: tradi¢nej
(politickej), ekonomickej, verejnej a kultarnej.™ Kazda z nich zahfiia peficiké organy
Statnej spravy, reprezentované odbornymi ministerstvami a ich prispevkovymi
organizaciami, pripadne inymi relevantnymi organmi. V podstate c¢innost' kazdého
ustredného organu $tatnej spravy obsahuje ur€ity zahraniény prvok, vd’aka ktorému sa v
agende budovania znatky CR dostava do role jej spolutvorca, alebo uZivatela.
Problematickym aspektom zahrani¢nej prezentacie CR je skutoénost, Ze tato agenda nie je
explicitne vymedzena v kompetenénom zakone.'® Tato &innost' sa tak dotyka viacerych
rezortov, ktoré napliaju Koncepci jednotné prezentace CR. Z dovodu obmedzeného
priestoru tejto prace spomenieme preto subjekty, ktoré vo vztahu k danej tematike
zasluhuju zvlaStnu pozornost'.

V prvom rade ide o Ministerstvo zahrani¢nych veci CR, ktoré je koordinatorom a gestorom
jednotnej zahrani¢nej prezentacie.™ V ramci ministerstva je nutné zmienit, predovietkym
odbor verejnej diplomacie, ktory ,,zajisStuje koncepcni, metodické a operativni fizeni
prezentace CR. Vyhledava moznosti aktivni prezentace CR.”™ Taktiez v spolupraci S
tlacovym odborom a prisluSnymi =zastupitel'skymi uradmi =zaistuje prezentaciu v
zahrani¢nych médiach.™’

Zvlastnu pozornost’ si zasluhuje Komise pro prezentaci CR. Ide o poradny organ ministra
zahrani¢nych veci, ktory ma plnit’ koordinaénii ulohu.™® V Komisii su ugastné vietky
kompetentné ministerstva (priemyslu a obchodu, pre miestny rozvoj, vnutra, Skolstva,

obrany , polnohospodarstva, Skolstva, obrany, zivotného prostredia), ale aj agentury

18 MzV CR. Koncepce zahranicni politiky CR [on-line]. 13.7.2015 [cit. 5.4.2016]. Dostupné z:

http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/analyzy a_koncepce/koncepce_zahranicni_politiky _cr.html

4MzV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. S. 2. Dostupné

z: http://lwww.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf

1% BUSINESSINFO.CZ. Podpora ekonomickych zdjmii [on-line]. 13.7.2011 [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podpora-ekonomickych-zajmu-cr-zahranici-3830.html#jp2

B Mzv  CR.  Odbor veriejné  diplomacie  [on-line]l. [cit.  5.4.2016]. Dostupné  z:

P5t7tp://www.mzv.cz/jnp/cz/o_ministerstvu/organizacni_struktura/utvary_mzv/odbor_verejne_diplomacie.html
Ibid.

158 BUSINESSINFO.CZ. Podpora ekonomickych zdjmii [on-line]. 13.7.2011 [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podpora-ekonomickych-zajmu-cr-zahranici-3830.html#jp2
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CzechTrade, Czechlnvest, Ceska centra a CzechTourism, zastupcovia Kancelarie

prezidenta republiky, Poslaneckej snemovne CR a Asociacie krajov CR.*®

V stvislosti MZV CR je nutné hovorit’ o jej prispevkovej organizécii - Ceska centra. Svoje
poslanie vidi tito agentira ako: ,propagaci Ceské republiky ve svéte.....podporujeme
prezentaci v oblasti kultury, vzdélavani, védy, vyzkumu, inovaci a vné&jSich ekonomickych
vztahu a cestovniho ruchu. Zajistujeme informacni servis o CR.” 160 (eské centra
predstavuji vynimoénu instituciu, s ohladom na ich nezavisly $tatat v ramci MZV CR,
Siroko pojaty zaber a zameranie na rdzne subjekty, na rozdiel od agentir ako CzechTrade
alebo CzechTourism, ktoré su zamerané $pecifickejsie. ™ Vo vztahu k otizke nation
brandingu sme uz spominali projekt Czechldea, ktora vzisla prave od tohto subjektu.

Témy nation brandingu sa tiez dotyka sprava internetovych stranok MZV CR a
zastupitel'skych organov, tvoriacich systém internetovej prezentdcie Statu v zahranici.

Sucast'ou st oficialne stranky CR pre zahraniie na adrese www.czech.cz.*®?

Daldim kI'aovym organom Statnej spravy je Ministerstvo priemyslu a obchodu (MPO
CR), predovietkym jeho prispevkové organizacie CzechTrade a CzechInvest. Agentira
CzechTrade je narodnou proexportnou organizaciou, ktorej cielom je rozvijat
medzinarodny obchod a vzajomnu spolupracu medzi ¢eskymi a zahraniénymi subjektmi.
Jej zahrani¢né kancelarie pdsobia vo viac nez 40 krajinéch.163 Czechlnvest je agentrou
pre podporu podnikania a investicii, ktord mimo iného propaguje CR ako vhodnu lokalitu
pre zahrani¢né investicie a prispieva k rozvoju podnikatel'ského prostredia. 1% MPO a
MZV po spolo¢nej dohode zriadili staly poradny a koordinaény organ - Radu pre obchod

a investicie, ktord je relevantnd v otdzkach ekonomickej diplomacie a diskusiach s

1% BUSINESSINFO.CZ. Podpora ekonomickych zajmi [on-line]. 13.7.2011 [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podpora-ekonomickych-zajmu-cr-zahranici-3830.html#jp2

10" CESKA CENTRA. Vyrocni sprava 2014 [on-line]. 2015 [cit. 6.4.2016]. S. 5. Dostupné z:
http://www.czechcentres.cz/_sys_/FileStorage/download/25/24623/vyrocni-zprava-ccel5-cz.pdf
SUPETERKOVA, J. Verejnd diplomacie, s. 69.

%2 Mzv  CR.  Czechcz.  [on-line].  23.3.2012  [cit.  5.4.2016]  Dostupné  z:
http://lwww.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/verejna_diplomacie/czech_cz/index.html

163 CZECHTRADE.  Predstaveni  CzechTrade  [on-line]. [cit.  6.4.2016]. Dostupné  z:
http://www.czechtrade.cz/o-czechtrade/predstaveni/

164 CZECHINVEST. O Czechinvestu [on-line]. [cit. 6.4.2016]. Dostupné z: http://www.czechinvest.org/o-
czechinvestu
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podnikatel’skou sférou.'® Podl'a Spravy o zahrani¢nej politike CR, predstavuje tato Rada

d’alsi subjekt, ktory je pripraveny zaoberat’ sa jednotnou prezentaciou CR.**°

Dolezitym subjektom je tiez Ministerstvo pre miestny rozvoj vratane jej prispevkovej
organizacie CzechTourism. Této prispevkova agentira plni koordina¢nu ¢innost’ v oblasti
cestovného ruchu, vytvara priaznivé image turistickej destinacie “Ceska republika” a

podiel'a sa na medidlnej prezentécii CR.Y7

Vrcholnym poradnym organom ministra pre
miestny rozvoj je Radu pre obchod a investicie,. 1de o dal$i koordina¢ny subjekt
zaoberajici sa jednotnou prezentdciou CR v zahraniéi a si v fom zastipené vietky
ministerstva relevantné sektoru cestovného ruchu (MZV CR, MPO CR, Ministerstvo
zemedélstvi CR a iné).168

Dalsou skupinou, ktorej sa agenda nepochybne dotyka, je aj rovina verejnej spravy, krajov
a dalSich ¢lankov samospravy. Prezenticiu na tejto rovine vSak Koncepcia jednotnej
prezentacie nepokryva, nakolko bola za prioritu urend najskér konsolidacia Statnej

spravy. Navrh rieSenia spoluprace bol odsunuty do strednedobej perspektivy. 169

S ohl'adom na skuto¢nost’ ze Komise pro prezentaci, Rada pro obchod a investice, ¢i
Medzirezortni koordina¢ni komise pro cestovni ruch, su vsetko organy zapojené do
koordinacie a aktivit jednotnej prezentacie CR v zahraniéi, musime konstatovat’, e $tatna
sprava vytvorila mnozstvo koordina¢nych subjektov. Nakol'ko vSak dochédza ku skuto¢ne;j

koordinacii naprie¢ ministerstvami, ostava otazne.

165 BUSINESSINFO.CZ. Podpora ekonomickych zajmi [on-line]. 13.7.2011 [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podpora-ekonomickych-zajmu-cr-zahranici-3830.html#jp2

%6 MzV CR. Zprava o zahranicni politice Ceské republiky za obdobi od ledna 2007 do prosince 2007 [on-
line]. 2008 [cit. 5.4.2016]. S. 332. Dostupné Z:
https://books.google.sk/books?id=ufBVAQAAQBAI&py=PA332&Ipg=PA332&dg=Komise+pro+prezentaci
+%C4%8CR&source=bl&ots=Z-
1rjénlat&sig=qpisM4cFtNNP_jSm8VB1KhgsU50&hl=sk&sa=X&ved=0ahUKEwi40qzXjoTMAhVFshQK
HRufCJSQ6AEIQTAD#v=0onepage&q=Komise%20pro%20prezentaci%20%C4%8CR&f=false

167 CZECHTOURISM.  Zdkladni  informace  [on-line].  [cit.  6.4.2016].  Dostupné  z:
http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace/

®¥8MzZV CR. Zprdva o zahranicni politice Ceské republiky za obdobi od ledna 2007 do prosince 2007 [on-
line]. 2008 [cit. 5.4.2016]. S. 332. Dostupné Z:
https://books.google.sk/books?id=ufBVAQAAQBAI&pg=PA332&Ipg=PA332&dg=Komise+pro+prezentaci
+%C4%8CR&source=bl&ots=2-
1rj6nlat&sig=gpisM4cFtNNP_jSm8VB1KhqsU50&hl=sk&sa=X&ved=0ahUKEwi40qzXjoTMAhVFshQK
HRufCJsQ6AEIQTAD#v=onepage&q=Komise%20pro%20prezentaci%20%C4%8CR&f=false

19'MzV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:
http://www.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf
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2.3.2 Nestatna aroven

Na nestatnej Grovni je nutné do problematiky zahrnut sukromné firmy. Ceské firmy
prispievaji k budovaniu obrazu krajiny v mysliach zahrani¢nej verejnosti zasadnym
sposobom. Ukazuje sa, ze sila znacky krajiny silne koreluje s korporatnymi znackami,
ktoré dana krajina exportuje.’’® Psobia tak ako vlajkové lode krajiny. Ceska republika sa
aj v oficidlnych informacnych publikaciach prezentuje prostrednictvom tradi¢nych znaciek
ako Skoda Auto, Plzensky Prazdroj, Budé&jovicky Budvar, Koh-i-noor, Moser, Bata, Ceské
aerolinie a Barum.""

Pri tvorbe znacky je velmi ddlezité, aby doslo k zapojeniu relevantnych odbornikov na
tému branding a osob profesne pochadzajucich z marketingovej sféry. Je vhodné, aby sa
procesov zucastnila akademickd obec, experti z oblasti médii, reklamy, PR, grafického
dizajnu, odbornici na cestovny ruch, experti na investicie, uspe$ni I'udia z biznisu, ale aj
Studenti a mladi profesionali. V pripade CR mozno narazit’ na viaceré ob&ianske iniciativy,
ktoré sa pokusali o otvorenie diskusie o znadke CR a posuniit’ rieSenie tejto agendy. Mozno
spomentit’ napriklad obéiansku iniciativu Ob&ané pro Cesko, ktora vznikla z dovodu
neuspokojujticeho stavu riesenia otazky corporate identity Ceskej republiky. Pri zrode stéla
Asocidcia reklamnych agentur ARA spolu s podporou d’alSich subjektov zo sukromne;j
sféry.172

Za d’alSie subjekty ktoré sa aktivne snazili prispiet’ k rieSeniu tejto problematiky mozno
nepochybne oznacit’ akademicku sféru. Mozno zmienit’ viacero prikladov. Vysoka Skola
CEVRO Institat v roku 2008 organizovala konferenciu “Public relations a image Ceské
republiky”, kde bola diskutovana nejednotnd a nekoordinovana prezentacia CR a
nedostatky spracovanej Koncepcie jednotnej prezentécia. 13 Pozornost’ si podl'a nasho
néazoru uréite zasluhuje projekt “Znacka CR a komunikaéni strategie CR pro zahraniéi”, na

ktorom pracoval tym Studentov Univerzity Karlovej spolu s odbornikmi z vybranych

0 FEUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [on-line]. [cit. 2015-06-06]. S. 32. Dostupné z:
http://www.mbl.is/media/84/8384.pdf

" MzV CR. Ceskd republika v kostce [on-line]. 2015 [cit. 5.4.2016]. S. 32-33. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/file/1510989/CR_FINAL_AN_2015.pdf

Y2V YSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita, s. 158.

173 |bid, s. 168.
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174

vladnych organizacii a korporatnej sféry.”™ Vysledky tohto projektu boli prezentované aj

A . 175
na pdde Poslaneckej snemovne.

Ambasadormi zna¢ky CR st nepochybne aj jednotlivci, ktori sa svojimi uspechmi pripisali
o budovanie jej dobrého mena. Ceské republika sa moze pochvalit mnohymi vyznamnymi
osobnostami, ako napriklad skladatelmi B. Smetanom, A. Dvofdkom, umelcami
A.Muchom, F. Kupkom, spisovate'mi F.Katkom, K. Capkom, J.Seifertom, M. Kunderom,
rezisérom M. Formanom, V. Havlom ¢i Sportovcami ako M. Navratilova a J. Jagr a
desiatkami d’alsich. V kontexte tvorby znaéky Ceskej republiky viak mame na mysli
predovsetkym zapojenie Sirokej domadcej verejnosti. Znacka bude moct uspiet len
Vv pripade, Ze s fiou bude sthlasit’ domace obyvatel'stvo, aby sa kazdy jednotlivec mohol
stat’ jej hrdym propagatorom. Preto je nutné zapojit' do diskusie aj Sirokll verejnost’.
Aktualna koncepcia zahraniénej politiky CR tieZ zdoraziiuje imysel v zvySenej miere

zapojit’ krajanov a cudzincov, dlhodobo usadenych v CR.}

2.4 Analyza identity zna¢ky Ceskej republiky

V nasledujiicej podkapitole sa zameriame na znatku Ceskej republiky optikou konceptu
identity. Budeme sa venovat’ jej v dvoch rovinach a sice vizudlnej a obsahovej. Najprv sa
pozrieme na sposob, akym sa vyvijala vizualna stranka znacky a komponenty identity, ako

nazov a logo. Nasledne zhodnotime obsahovu stranku v zmysle atribitov a hodnot znacky.

2.4.1 Vizuilne komponenty identity

Jednou zo slabin zahrani¢nej prezenticie CR je uz dlhodobo absencia jednotného

vizualneho §tylu. Iniciativa riesit’ tento problém sa prejavila uz v roku 1999, kedy doslo k

177

zaloZeniu obc¢ianskej iniciativy Obcané pro Cesko.”'" T4 vyhlasila stit'az navrhu loga pre

identitu znagky Ceska. Z celkovo 96 prihlasenych navrhov reklamnych agentur, ateliérov a

Y ESV UK. Komunikacni strategie “Znacka Ceskd republika” [on-line]. 18.1.2012 [cit. 8.4.2016].
Dostupné z: http://www.fsv.cuni.cz/FSVTEMP-839.html

' REDAKCE. Znatka Ceska republika jako téma v Poslanecké snémovné Parlamentu CR.
In: Markething.cz. [online]. 28.5.2012 [cit. 8.4.2016]. Dostupné z: http://www.markething.cz/znacka-ceska-
republika-jako-tema-v-poslanecke-snemovne-parlamentu-cr

Y MzV CR. Koncepce zahranicni politiky CR [on-line]. 13.7.2015 [cit. 5.4.2016]. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/analyzy a_koncepce/koncepce_zahranicni_politiky_cr.html
YTVYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 158.
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$tadii, odborna komisia zloZend zo zastupcov MPO CR, CzechTourism a Asociacie
cestovnych kancelérii, vybrala Styri findlne logo typy, ktoré sa stali predmetom

kvalitativneho aj kvantitativneho vyskumu. Vitazné logo je vyobrazené na obrazku 9.

Obrazok 9: Vit'azné logo Czechia

Czechia

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 159

Respondenti ndvrh charakterizovali ako moderny, pritazlivy a zaujimavy. 178 Logo vyuziva
narodné farby, ktoré jasne komunikuje vdzbu na krajinu povodu. Tato vitazna varianta
pracuje so skratenym oznaCenim Czechia. Tu nardzame na jednu zo zdsadnych otazok
komponent identity a sice jej samotny nazov. V pripade Ceskej republiky samotny ndzov
znacky doposial’ predstavuje predmet nekonciacich diskusii, vedenych diplomatickym a
marketingovym taborom. Marketingovi odbornici hlasne presadzuji pouzivanie
jednoslovného néazvu, ktory umoznuje efektivnejSiu, viditenejSiu, CitatelnejSiu a
zapamaitovatelnejSiu prezentaciu krajiny v zahrani¢i. Na tito tému dokonca v roku 2004
prebehlo jednanie senatu, ktoré vyvolalo zmiesané reakcie.’

Mnoho akademikov a marketingovych odbornikov povazuje pouzivanie politického nazvu
Ceska republika v beznej komunikacii, v médiach, v $porte, obchode a inych sférach, z
dovodu jej oficiality za nevhodné,'® pri¢om obhajuji pouZivanie skrateného nazvu Cesko,
v oblasti politiky, obchodu a $portu, na zaklade lingvistickej, geografickej aj historickej
Spravnosti. 181 Vyuzivanim politicky oficialneho nazvu sa podla odbornikov Ceska
republika vymyka medzinarodnej praxi. *** Tento pojem a jeho jazykové mutéicie

(Tschechien, Tchéquie, Chequia, Cechia, Cechija) su bezné pouzivané v médiach, priCom

18 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jif. Image a firemni identita, S. 159.

79 |bid, s. 160.

180 |pid, s. 160.

81 Dokumentom, ktory podla nasho nazoru predstavuje solidnu liniu argumenticie a kvalifikované
argumenty, je napriklad Otevieny dopis Ceskému olympijskému vyboru, ceskym Sportovym zvizom,
politikom, podnikatelom, médiam, atd’. z maja 2001.

182 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 161.
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Giastoéné problémy vyvstavaji len v spojeni s anglictinou.'®® MZV a MPO sa naopak
zasadzujii za pouZivanie oficidlneho nazvu.'®* Perspektiva diplomatov na tuto otazku
zohl'adiiuje obavy, Ze skrateny nazov by mohol pripominat’ Cedensko (angl. Chechnya). J.
Mike$ namieta, ze ak by tento Stat ziskal samostatnost’, prezentoval by sa pod nazvom
Iskerija.'®® Dalsim padnym argumentum méze byt pretvorenie skratenej verzie CR na CR,
o je viak skratené oznadenie Kostariky.'®® Nazov znacky je predmetom dlhoroénych
diskusii, pricom tento problém nebol dodnes uspokojivo dorieSeny. Je vSak nutné si
uvedomit’, Ze ide o jednu z klicovych komponent identity znacky a nemal by byt

bagatelizovany.

Vitazné logo na obrazku 9 spolu so skratenym nazvom uplatiioval CzechTourism, az do

187

roku 2003, kedy doslo so zmenou riaditel'a aj k vytvoreniu nového loga.”™" Zachytava ho

obrazok 10.

Obrazok 10: Zmenené logo CzechTourism

Czech Republic

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 162.

Koncepcia jednotnej prezentacie Ceskej republiky viak explicitne uvadza: ,,Znacka by
neméla byt totoznd s oficidlnim znakem/vlajkou (napf. bilo-modro-Cervenou kombinaci
vlajky ma 40 % evropskych zemi), a protoZe znacka ma Zemi odliSit od ostatnich, nemusi

byt nutnd fixovana na statni symboly.”'® Taktiez kladie za kratkodobu ulohu vytvorit

183 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 161-162.

% Ibid, s. 161.

' Ipid, 5. 162.

% REDAKCE. Znatka Ceska republika jako téma v Poslanecké snémovné Parlamentu CR.
In: Markething.cz. [online]. 28.5.2012 [cit. 8.4.2016]. Dostupné z: http://www.markething.cz/znacka-ceska-
republika-jako-tema-v-poslanecke-snemovne-parlamentu-cr

187 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiii. Image a firemni identita, S. 162.

88 MzV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. S. 5. Dostupné
z: http://lwww.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf
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grafick podobu jednotného vizualneho §tylu celej Statnej spravy a marketingovej znacky
CR 189

V roku 2005 tak MZV CR vyhlasilo sitaz o vytvorenie nového loga Ceskej republiky.®
Vitazny néavrh ilustruje obrazok 11, zo stidia Side2. Porota oznacila vitazny navrh za
originalny, pritazlivy, nezamenitelny s potencialom Sirokého pouzitia.*** Aj napriek tomu,
ze ide o zaujimavu koncepciu, logo nenaslo odozvu v hospodarskych kruhoch, ani
cestovnom ruchu, nakol’ko bolo oznacené ako komplikované a prilis komiksové.** Navrh
bol vybrany komisiou, pozostavajucej z predstavitelov vlady, vyznamnych dizajnérov,
grafikov, avsak chybali odbornici na marketingovii komunikaciu, ¢o sa podl'a Vysekalovej

odrazilo vo vysledku.'®® V praxi pouziva organizacia CzechTrade pévodné logo vlajotky

a nie nové logo “bublin”.

Obrazok 11: Vit'azné logo sut’aze MZV

Czech Republic

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jii. Image a firemni identita, s. 166.

Kedze Slovenskt republiku ¢aka v roku 2016 predsednictvo v Rade EU uvadzame tieZ,
ako sa pri tejto prilezitosti vizudlne prezentovala CR v roku 2009. Navrh T. Pakostu na
obrazku 12 vysiel zo sutaze ako vitazne logo, ktoré sprevadzalo motto “Eurdpa bez

bariér”.

Obriazok 12: Logo predsednictva CR Rade EU

EU2009.C2

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 168 .

¥ MzV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. S. 7. Dostupné
z. http://www.cot.cz/data/cesky/OQ_lO/priIoha_C1005.pdf
190 vYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jii. Image a firemni identita, S. 166.
191 [
Ibid, s. 166.
92 Ipid, 5. 166-167.
' Ibid, s. 166.
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Sprievodné informacna kampan, ktorej heslom bolo “Eurdpe to osladime” bola médiami
vnimana zna¢ne rozporuplne. Referencia na cesky vynalez - kocku cukru mala byt
humornym odlah¢enim, avSak medidlni odbornici vyslovili obavy, Ze by toto

dvojzmyselneéheslo naopak mohlo pogkodit’ image CR ako detinskej &i neddstojnej.'”*

Na obrazku 13 uvadzame priklady logotypov niektorych vybranych ministerstiev CR. Ako
je vidiet' organy $tatnej spravy podielajice sa na prezentacii Ceskej republiky dodnes

nepouzivaju jednotny vizualny §tyl a vysledny vizuédlny efekt tak pdsobi neprehl’adne.
Obrazok 13: vybrané priklady logotypov ministerstiev CR

Ministry of Foreign Affairs i ﬁ\
of the Czech Republic g( 3>\

MINISTERSTVO
PRUMYSLU A OBCHODU

/ =g~ | MINISTERSTVO
< g =" | PRO MISTNI
-~/ ROZVOJ CR

Zdroj: MzV  CR. Jednotni vizudlni styl MZV ~CR [on-line].  2012. Dostupné  z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/o_ministerstvu/prezentace_cr/jednotny_vizualni_styl_mzv_cr.i]tml. MK CR. Logo
a znélka [on-line]. Dostupné z: https://www.mker.cz/logo-a-znelka-1128.html . MPO CR. Uvodni stranka
[on-line]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/ . MMR CR. Logo MMR [on-line]. Dostupné z:
http://mwww.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo/Pro-media/Loga-MMR .

Na zaver tejto podkapitoly by sme eSte chceli zmienit' dve skutocnosti, tykajiice sa
vizualnych komponent identity, v ktorych na nas kroky MZV CR pésobili rozporuplnym
dojmom, az takpovediac schizofrénne. Koncepcia jednotnej prezentacie uvadza, Ze
»Znacka by neméla byt totozna s oficidlnim znakem/vlajkou (napt. bilo-modro-Cervenou
kombinaci vlajky mé 40 % evropskych zemi), a protoze znacka ma zemi odliSit od
ostatnich, nemusi byt nutn€ fixovana na statni symboly. Proto si napt. Holandsko vybralo
jako svlij marketingovy ndzev Holland, pfestoZe se nejedna o oficidlni ndzev zemé, ale o
nazev jednoho regionu. VyuZivd oranZovou barvu, kterd neni barvou jeho statnich
symboli. Divodem tohoto rozhodnuti bylo tradiéni pouZzivani nazvu ,Holland* v

59195

zahrani¢i.”””> Na zéklade prikladu Holandska, ktory tento strategicky material uvadza, by

gitatel' mohol nadobudnut’ dojem, ¢ MZV CR tak bude presadzovat okrem farieb

194 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 168.
% M2zV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. S. 6. Dostupné
z: http://lwww.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf
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odlidnych od nirodnej trikolory aj skrateny nazov zna¢ky krajiny. Kym logo MZV CR
tento predpoklad spiiia ohl'adom farebnosti, zadavacia dokumentacia k verejnej sutazi o
logo'®® presadzuje pouzivanie nazvu “Ceskéa republika”. Dalsi bod, ktory na nas posobi
rozporuplne, je napriklad skutoc¢nost’, ze Zprava o zahrani¢nej politike za rok 2007 tvrdi,
7e vietky kratkodobé Glohy uvedené v Koncepcii jednotnej prezentacie boli splnené.™®’
Medzi nimi je explicitne zaradené vytvorenie ,,jednotného vizualniho stylu celé statni
spravy.”®® V/ rozpore suvedenym, nam potom pride oficidlna Gloha odboru verejnej
diplomacie a sice, ze odbor verejnej diplomacie je ,,gestorem jednotného vizualniho stylu
MZV”.'* Strategicky dokument hovori o vizualnom 3tyle, ktory sa tyka “celej $tatnej

spravy”, kym MZV len o vlastnom rezorte.

2.4.2 Obsahova rovina identity — atributy znacky

Aj ked’ vizuéalna podoba a logo predstavuju len Cast’ z prvkov znacky, znaény priestor,
ktory sme tejto téme venovali nebol nahodny. Vyvoj vizualnej stranky podl'a nasho nazoru
odhaluje zasadnejsi problém, ktory oslabuje znadku Ceskej republiky. A sice obsahovi
stranku jej identity. Ak znaCka nema zadefinovany suznejtci obsah, je nemozné ocakavat’
jednotnu formu. Logo je len vizudlnou skratku toho, ¢o chce krajina prezentovat’ a ¢o chce
komunikovat’ svetu. Tu v pripade Ceskej republiky narazame na problém. Z doterajsicho
vyvoja budovania znacky CR sme nadobudli silny dojem, Ze vizualne aspekty nation

brandingu maju tendenciu predbichat’” jeho obsahovu stranku.

Koncepcia jednotnej prezentacie definuje viziu CR ako ,,moderni, vysp&lou demokratickou
zemi s velmi bohatou a svébytnou kulturou, vlastni zajimavou historii a vlastni identitou,
lidskym kapitadlem, zaloZenym na védomostnim a inovativnim potencidlu, ktera je

davéryhodnym partnerem v obchodnich vztazich, vhodnou lokalitou pro kvalitni

¥ MzV CR. Zaddvaci dokumentace k vefejné soutézi na vytvoreni loga Ceské republiky [online]. 2005 [cit.
4.4.2016]. Dostupné z: http://docplayer.cz/4168960-Zadavaci-dokumentace-k-verejne-soutezi-na-vytvoreni-
loga-ceske-republiky-vytvoreni-loga-cr-jako-zakladu-jednotneho-vizualniho-stylu-ceske-republiky.html
Y¥"MzV CR. Zprava o zahranicni politice Ceské republiky za obdobi od ledna 2007 do prosince 2007 [on-
line]. 2008 [cit. 5.4.2016]. S. 332. Dostupné Z:
https://books.google.sk/books?id=ufBVAQAAQBAI&pg=PA332&Ipg=PA332&dgq=Komise+pro+prezentaci
+%C4%8CR&source=bl&ots=Z-
1rjénlat&sig=qpisM4cFtNNP_jSm8VB1KhgsU50&hl=sk&sa=X&ved=0ahUKEwi40qzXjoTMAhVFshQK
HRufCJsQ6AEIQTAD#v=onepage&q=Komise%20pro%20prezentaci%20%C4%8CR&f=false

¥ MzV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. S. 7. Dostupné
z: http://lwww.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf

9 Mzv  CR.  Odbor verejné  diplomacie  [on-line]. [cit. 5.4.2016]. Dostupné  z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/o_ministerstvu/organizacni_struktura/utvary_mzv/odbor_verejne_diplomacie.html

52



zhodnoceni investic, respektovanym ¢lenem mezinarodnich organizaci a bezpecnostnich a
diplomatickych struktur, distojnym partnerem ve svétovém spolecenstvi, ktera je hodna
pozornosti a z4jmu lidi v jinych zemich.” *® Napriek tomu, Ze prijatie takéhoto
strategického dokumentu mozno povazovat’ za krok spravnym smerom, takto definovana
vizia sa nam pre ucely nation brandingu zda prili§ obecna. V podstate ju mozno vztiahnut
na akukol'vek eurdpsku krajinu. Pre vznik silnej znacky Ceskej republiky je potrebné
identifikovat’ aké atributy a nosné hodnoty by mala komunikovat. Zadavacia
dokumentacia MZV CR k verejnej sitazi o logo definuje tri kI'a¢ové atributy: ,, moderni,
chytry a vyrovnany.“?"* CzechTourism v ramci sutaznych podmienok pre nové logo
charakterizuje Cesku republiku nasledovne: ,jako magické a prekvapujici historické zemé
uprostied uchvatné krajiny s moderni atmosférou, zeme, kterd je na dosah”.?%? Formuléciu
»historicka krajina s modernou atmosférou” nepovazujeme za vel'mi $t'astnil, nakol’ko ich
kombinécia pdsobi mético. Aktualna stratégia agentury CzechTourism ponuka d’alsi rad
atribat: ,,Safe and “soft” destination, reachable destination, quality destination, cultural
destination, the most connected country in Europe, knowledgeable and smart people.”203
S kazdou novou sutazou o logo tak prichadza aj novy rad atribut.

Uz strategicky dokument Vychodiska jednotnej prezentacie CR, vytyéuje ako jednu zo
zékladnych tloh ,,najit identitu CR, s niZ se stotoZni nejen realizatori prezentace, ale i
Verejnost”’204 Podl'a nasho nazoru tu spo¢iva najvicsia slabina stcasnej znacky Ceskej
republiky. Doposial’ nedoslo k zadefinovaniu atribut identity na urovni jej dazdnikovej,
zastreSujucej znacky. Rozhodne nechceme degradovat pracu jednotlivych Statnych
agentur. Jednotlivé stratégie su podl'a naSho nazoru vypracované na dobrej urovni a
konkrétne agentiry st najpovolanejSimi k tomu vytvorit’ U€innt Stratégiu pre konkrétny
sektor. Problémom je podl'a naSho nazoru pretrvavajuci stav, kedy si kazdé ministerstvo a
Statna agentira, oddelene zadefinuje identitu znalky CR, spracuje stratégiu, zavedie

vlastnl vizualnu identitu, pripadne len vyhlasi sut'azZ o nové logo. Vysledok tejto mozaiky

200 MzV CR. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky [on-line]. 2005 [cit. 6.4.2016]. S. 1. Dostupné
z: http://lwww.cot.cz/data/cesky/05_10/priloha_C1005.pdf

20 MzV CR. Zadavaci dokumentace k verejné soutézi na vytvoreni loga Ceské republiky [online]. 2005 [cit.
4.4.2016]. S. 7. Dostupné z: http://docplayer.cz/4168960-Zadavaci-dokumentace-k-verejne-soutezi-na-
vytvoreni-loga-ceske-republiky-vytvoreni-loga-cr-jako-zakladu-jednotneho-vizualniho-stylu-ceske-
republiky.html

202 CZECHTOURISM. Soutézni podminky pro otevienou souté: o ndvrh. Vytvoreni ndavihu loga pro
destinaci Ceska republika [online]. 2011 [cit. 4.4.2016]. Dostupné Z:
file:///C:/Users/Rekord/Downloads/WEB_26-10-11-zd-soutez-0-navrh-loga-274.pdf

208 CZECHTOURISM. Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2013 — 2020 [online]. [cit. 4.4.2016]. S.
115. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/getmedia/fa20d069-2d8b-4d19-8591-
b19083531b33/11 12 13 marketingova_strategie.pdf.aspx

24 PETERKOVA, I. Verejnd diplomacie, s. 6.
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posobi nesturode a nemdze dojst’ ku synergickému efektu. Naviac zadefinovanie kl'aicovych

atribuitov by malo prebehnut’ s vizbou na verejni mienku doméceho obyvatel'stva.

Diskusia o tvorbe znacky krajiny je podla nas debatou o podstate Ceského naroda. Aké st
hodnoty, ktoré vystihuju krajinu a obyvatelov najlepSie? Aké klIacové posolstva chce
komunikovat’ svetu? Takéto debaty s nesmierne naroéné, zdihavé, avsak len vd’aka nim
bude moct dojst’ k zadefinovaniu atributov silnej rodidovskej znatky CR, s ktorou sa
stotoznia nielen vSetky Statne organy, ale aj obyvatelia. Toto by sa malo stat’ ulohou vlady.
Otvorit’ debatu a pontknut’ viziu identity znacky, ktora krajinu odlisi a bude inSpirativna.
Platna koncepcia zatial’ takato viziu nepontka a uspokojivo nebola doriesena ani otazka
atribatov identity celostnej znatky CR. Kym neddjde k tymto krokom, bude sa musiet

znacka aj nad’alej spoliehat’ len na subor tradicné asociovanych stereotypov.
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3 Pripadova Studia: zna¢ka Slovenskej republiky

3.1 Vyvoj zahrani¢nej prezenticie SR

Od doby svojho vzniku, chybala Slovenskej republike kvalitnd obsahova a vizudlna
identita. Zahrani¢nd prezentacia prebiehala prostrednictvom izolovanych a ciastkovych
aktivit zainteresovanych aktérov.’®® Viac nez 20 rokov dochadzalo k pouzivaniu odliSnych
tém, sloganov a vizudlneho stvarnenia jednotlivymi relevantnymi subjektmi. Tento stav

neumozioval vznik silnej a efektivnej znacky Slovensko.

Po prvy krat sa potreba koncepcie jednotnej prezenticie Stitu a slvisiacej stratégie
objavuje explicitne az v postintegracnom obdobi, konkrétne programovom vyhlaseni vlady
2006.%%° Po tom, ako sa k tomuto kroku zaviazala, prijala vlada v roku 2009 material
Navrh jednotnej prezentacie SR v zahrani&i.?%” St v fiom identifikované viaceré nedostatky
tykajuce sa zahrani¢nej prezentacie. Vtedaj$i stav poznania krajiny bol oznaceny za
neuspokojivy, pricom jednym z hlavnych problémov bola nekoordinovanost’, absencia
spolo¢nej znalky a akéhosi spoloéného menovatela. *® Identifikované boli aj dalsie
problematické body: snaha zainteresovanych rezortov zabezpecit' prezentdciu vo vlastnej
rézii, uplatiovanie uzko rezortného uhlu pohl'adu na tak komplexnll ulohu, nedostatok
finanénych, materidlnych a personalnych zdrojov. *®® Okrem absencie koncep&ného
pristupu, bola za najvacSiu prekazku v budovani image oznacend ,urcitd Zivelnost

s 210

prezentacnych aktivit. Vyslednym stavom, ktory si vldda od aktivit v oblasti

prezentacie sl'ubovala bolo, aby zahranicie identifikovalo Slovensko ,,ako individualnu

entitu a nie ako jednu z masy mensich vychodoeurdpskych krajin.”211

205 Ako priklady takychto izolovanych krokov mozno uviest’ zaloZenie Slovenskej informacnej agentiry
v roku 1995, realizaciu Rozvojového programu externej integracnej komunikaénej kampane v rokoch 2002-
2006 alebo zalozenie Rady vlady pre jednotnt prezentaciu Slovenska v zahrani¢i v roku 20009.
206 RUSINAK, Peter: Imidz Slovenskej republiky v innosti organov $tatu pre zahrani¢né styky. [online]. In:
Medzindarodné vztahy 2/2012, ro¢ 10. Bratislava: Ekonom, 2012. [cit. 4.4.2016]. ISSN 1336 — 1562.
Dostupné z: http:/fmv.euba.sk/RePEc/brv/journl/MV2012-2.pdf
27 URAD VLADY SR. Jednotnd prezenticia SR v zahranici [on-line]. [cit. 4.4.2016]. Dostupné z:
?Otstp://www.rokovania.sk/FiIe.aspx/VieWDocumenthmI/Mater-Dokum-181175?prefixFiIe=m_

Ibid.
2% 1bid.
29 1bid.
M 1bid.
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Aj ked vladda uznala nevyhovujlci stav a idenfitikovala jestvujuce prekazky, Navrhu
koncepcie jednotnej prezentacie chyba narativ, ktory by identifikoval Slovenska
individualitu a vyclenil ju zo spominanej masy malych vychodoeurdpskych krajin, chyba
akakol'vek vizia brandingu. VIada tiez ustanovila poradny organ - Radu vlady SR pre
jednotnu prezentaciu SR v zahrani¢i, v ktorej kompetencii bolo navrhnut stratégiu znacky

212

Slovensko,”™* avsak aj to bez blizSicho ¢asového ramca. Vytvorenie obsahovej stranky

prezentacie SR tak bolo odsunuté do neurcenej budicnosti.

Cinnosti, ktoré by smerovali k vypracovaniu stratégie jednotnej prezentacie boli prerusené
parlamentnymi volbami roku 2010, pricom podla slov P. Rusinaka, Ministerstvo
zahrani¢nych veci SR toho roku ,,rezignovalo na vytvorenie identity SR a rovnako aj na
poziciu koordinatora prezentacie §tatu v zahrani¢i”?** Rezortizmus vypukol v plnej miere,
pricom protichodné zaujmy sa prejavili vypracovanim odlisnych stratégii prezentacie v
ramci Ministerstva zahrani¢nych veci, Ministerstva hospodarstva, Ministerstva obchodu,
Ministerstva kultury, Ministerstva dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja. Doslo tiez k

« - . , , .y, 214
zruSeniu Rady pre jednotnt prezentaciu Slovenska v zahranici.

K vyraznému pokroku v otazkach jednotnej prezenticie SR v zahranici a tvorby “znacky
Slovensko™ doslo v roku 2012 v suvislosti s novelou tzv. kompetenéného zakona. Té
stanovila, ze od 1.10.2012 je otazka brandingu vyluéne v kompetencii MZVaEZ SR.
2>Doslo k verejnému otvoreniu témy “znatka Slovensko” a v spolupraci s dal§imi
rezortmi a Statnymi agentarami pristupilo MZVaEZ k tvorbe identity znacky po obsahovej
aj vizualnej stranke. Za zdkladné podmienky UspeSnej prezentacie SR bolo vladou
oznacené komplexné zabezpecenie troch rovin: obsah (produkt a jeho pritazlivé stvarnenie
v podobe znacky), proces (koordindcia aktérov, zavdznd implementicia opatreni,
koherencia posolstiev a vladnych politik) a systém prezentacie (dlhodobé zabezpecenie

financovania a udriatel’nosti).216

22 URAD VLADY SR. Jednotnd prezenticia SR v zahranici [on-line]. [cit. 4.4.2016]. Dostupné z:
http://www.rokovania.sk/File.aspx/ViewDocumentHtml/Mater-Dokum-181175?prefixFile=m_

23 RUSINAK, Peter: Imidz Slovenskej republiky v innosti organov 3tatu pre zahraniéné styky. [online]. In:
Medzindrodné vztahy 2/2012, ro¢ 10. Bratislava: Ekoném, 2012. [cit. 4.4.2016]. ISSN 1336 — 1562. S. 14.
Dostupné z: http:/fmv.euba.sk/RePEc/brv/journl/MV2012-2.pdf

" Ipid, s. 14

215 7Znatka SR v zahraniéi. TV, TA3 19.2.2014 [online.] Dostupné  z:
http://www.ta3.com/clanok/1035414/znacka-sr-v-zahranici.ht

28 URAD VLADY SR. Znacka Slovensko: jednotd vizudlna identita Statej spravy, koherencia viddnych
politik a potreba systémového rieSenia jednotnej prezentdcie SR v budicnosti [on-line]. [cit. 4.4.2016].
Dostupné z: http://www.rokovania.sk/File.aspx/ViewDocumentHtml/Mater-Dokum-196982?prefixFile=m_
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Poc¢inajic rokom 2012 doslo k vypracovaniu viacerych S$tudii, ktoré d’alej postvali
brandingovy proces. Najskor bol zmapovany existujuci obraz SR v zahrani¢i, ktorého
vysledky ponuka material Imidz Slovenska z pohl'adu zahrani¢ia.?!” Co sa tyka samotného
obsahu znacky Slovesnko, za vychodiskovy dokument mozno povazovat ideovy koncept
Slovensko krajina s potencidlom. Tento material bol vypracovany so zdmerom predstavit’
zéklad brandingovej stratégie SR. #® Myslienky su konkrétnejsie rozpracované do
posolstiev v dokumente Branding SR: od ideového konceptu k hodnotam, posolstvam a

komunikacii, r. 2013 219

V marci 2013 doslo z iniciativy MZVaEZ SR k zalozeniu medzirezortnej Pracovnej
skupiny. V ramci tejto odbornej platformy su zastipene kIicové ministerstva - MZVaEZ,
MDVRR, MH, MK, MSVVaS$, §tatne agentiry - Slovenska agentura pre cestovny ruch,
Slovenska agentura pre rozvoj investicii a obchodu, ale tiez Slovensky olympijsky vybor,
akademicka obec a externi odbornici. Vznik tejto Pracovnej skupiny mozno povazovat’ za
snahu o systémové rieSenie otazky prezentacie a zefektivnenie komunikécie a spoluprace

medzi relevantnymi aktérmi.

Tvorba obsahu a vizudlnej identity znacky Slovensko bola v juni roku 2015 zadana formou
sut’aze pre verejné obstaravanie.”?® Vitazna spolocnost’ - Creative Department, s.r.o. ma v
priebehu roka 2016 dodat’ ideové ukotvenie znacky Slovensko, t.j. pribeh, obsahovi
identitu, a slogan v réznych jazykovych mutaciach, vizuadlnu identitu znacky, logotyp

krajiny, zjednotit’ logotypy Statnej spravy, brandbook a dizajn manual.?2!

Aktivity, ktoré prebiehali predovSetkym od roku 2012 hodnotime ako vyrazny posun v
rieSeni brandingovej agendy v porovnani so stavom, v akom bola ponechand od vzniku

samostatného $tatu. Na zdklade sti€asného vyvoja a aj na zéklade osobného rozhovoru s

21 GYARFASOVA, Ol'ga, BUTORA, Martin, BUTOROVA, Zora. Imid? Slovenska z pohladu zahranicia,
Vanimanie Slovenska ocami zahranicnych expertov, Pohlad na Slovensko vo vybranych zahranicnych
médiach. [online]. 2012. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/documents/10182/12365/Studia_imidz_Gyarfasova_Butora_Butorova.pdf/a09de88a-
d3f3-41da-a59e-aedbdff46bea
88 MZVaEZ SR. Slovensko, krajina s potencidlom: Ideovy koncept prezentdcie Slovenska [on-line]. 2012
[cit. 6.4.2016]. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/App/wecm/media.nsf/vw_ByID/ID_BD82C7173CD03576C1257B0B0042923A SK/S$Fil
e/Slovensko_krajina_s_potencialom_DEF.pdf
2 'MzvaEZ SR. Branding  Slovenska  [online].  [cit.  5.3.2016].  Dostupné  z:
http://www.mzv.sk/ministerstvo/verejna_diplomacia-branding_slovenska
220 JRAD VLADY SR. Znacka Slovensko: jednotnd vizudlna identita Stitnej spravy, koherencia viddnych
politik a potreba systémového rieSenia jednotnej prezentdcie SR v budicnosti [on-line]. [cit. 4.4.2016].
Blosmpné z: http://www.rokovania.sk/File.aspx/ViewDocumentHtml/Mater-Dokum-196982?prefixFile=m_
Ibid.
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tajomnickou Pracovnej skupiny 1. Hermysovou z odboru verejnej diplomacie MZVaEZ
musime konstatovat, ze sa prejavuje vyrazna snaha riesit otazku znacky Slovenska
systémovo. Po kvalitativnej stranke sa proces brandingu posunul vpred, avSak stale sa de
facto nachadza len v pripravnej faze. Pre znacku Slovensko bude kIa¢ovy d’alsi krok v
podobe jej implementacie do praxe v priebehu roka 2016 a rokoch nasledujtcich.
Relevantné subjekty a ministerstva by mali zacat’ uplatiiovat’ tuto znacku v praxi spolu so
spolo¢nou vizudlnou identitou. Nova vizualna podoba identity znacky je samozrejmou
sucastou brandingu, avSak prave konkrétne opatrenia aktérov budi rozhodovat’ o tom, ¢i si
Slovensko zlepsi svoj obraz v zahrani¢i. Len koherencia prijatych opatreni mdze priniest’
redlnu zmenu reputacie a nasledne naplnenie cielov brandingu. Ak konkrétne opatrenia
ministerstiev a agentur nebudi reflektovat’ posolstvd novej znacky, cela snaha a
prostriedky vynalozené pocas pripravnej fazy nakoniec nemusia priniest’ zamyslany efekt.
Podla oficidlneho uznesenia vlady SR by implementacia mala byt zo strany subjektov
zabezpe&ena postupne, najneskor k 1. januaru 2017.%%

Aj ked je branding dlhodobou ulohou a Slovensko je stale na pociatku cesty, musime
konstatovat’ vyrazny posun rieSenia problematiky pocas rokov 2012-2015. Z hladiska
roviny obsahu mame na mysli vytvorenie vychodiskovych atribatov identity “znacky
Slovensko” a v rovine procesu, vytvorenie funkénej platformy koordinujucu jednotlivé

rezorty a aktérov.
3.2 Sucasny obraz znacky SR vo svete

V nasledujucej Casti prace zhodnotime sucasny obraz Slovenska v ociach zahranicia
obdobne ako v pripade CR - prostrednictvom Anholtovho indexu narodnej znacky (NBI),
Country Brand indexu (CBI) doplnenych o vysledky analyzy zahrani¢nych printovych
médii vypracovanej MZVaEZ SR. Obraz sucasného stavu tiez doplnime o SWOT analyzu.

3.2.1 Image SR - NBI hexagon narodnej znacky

V roku 2011 sa Slovensko po prvy krat zapojilo do vyskumu znaciek krajin The Anholt-

GfK Roper Nation Brands Index. Zadévatel'om bola Slovenska agentira pre cestovny ruch

222 JRAD VLADY SR. Znacka Slovensko: Jjednotna vizudlna identita Statnej spravy, koherencia viadnych

politik a potreba systémového rieSenia jednotnej prezentacie SR v budiicnosti [on-line]. [cit. 4.4.2016].
Dostupné z: http://www.rokovania.sk/File.aspx/ViewDocumentHtml/Mater-Dokum-196982?prefixFile=m_
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(SACR).? Slovenské4 republika celkovo obsadila 38. miesto spomedzi 50 skumanych
krajin.

V dimenzii exportu sa Slovensko umiestnilo na 38. priecke, ¢o je o sedem miest niZsie, nez
jej sused Ceska republika.224 Najlepsie hodnotenie Slovensko ziskalo od visegradskeho
partnera Pol'ska avSak vel'mi nizke hodnotenia ziskala SR od globalnych ekonomickych
velmoci, ako Cina, USA, India a Spojené kralovstvo. Vyskumnd sprava, ako dovody
takychto hodnoteni uvadza nizke hodnotenie kreativity (USA a Spojené kralovstvo), vedy
a technologie (Cina a USA) a ,,dobrého pocitu z kiipy” (Spojené krétl’ovstvo).225 Slovensko
vV dimenzii exportu zaostdva za vSetkymi partnermi skupiny V4. Vyrobky, ktoré si
zahrani¢ie spaja so slovenskym exportom, st predovsetkym “pol'nohospodarstvo”,
“remesld” a “potraviny” avsak ani jedno z tychto odvetvi nie je hlavnym artiklom.??® Boli

sme prekvapeni vysledkom s akym dopadol artikel “automobily”(len 5%)2*’

, pretoze
Slovensko patri medzi najvacsich vyrobcov aut na svete. V prepocte na jedného obyvatela
sa dokonca na Slovensku vyrobi najviac automobilov na svete (viac ako 100 4ut na tisic

obyvatelov). 228

Na druhu stranu, je vSak nutné uznat, Ze aj naprieck masivnej
automobilovej produkcii, Slovensko nemé vlastnii znacku ako je tomu v pripade CR a jej
Skody.

V ramci hodnotenia modelu vlddnutia sa Slovensko umiestnilo celkovo na 26. priecke,?*
¢o predstavuje jeho najlepsi vysledok spomedzi 6 indexov. Slovné asociacie spajané S
politikou Slovenska boli “nepredvidatelna” ale aj “doveryhodna”,“spol'ahliva” a zaroven
“nestabilna”. ?*° Image tvori zmes negativnych aj pozitivnych atribatov, a tak nejde o
celkom vyjasneny obraz.

Slovensko v ramci kulturneho indexu celkovo ziskalo 37. priecku. **! Slovensko sa

obzvlast dobre umiestnilo vdaka Sportovym tUspechom, aj ked’ vyrazne zaostava za

22 URAD VLADY SR. Znacka Slovensko: jednotnd vizudlna identita Statej spravy, koherencia viddnych
politik a potreba systémového rieSenia jednotnej prezentacie SR v buducnosti [on-line]. [cit. 4.4.2016].
Dostupné z: http://www.rokovania.sk/File.aspx/ViewDocumentHtml/Mater-Dokum-196982?prefixFile=m_
224 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrétend sprdva za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 10.

? pid, s. 11.

2 |bid, s. 12.

27 |bid, s. 12.

228 MZVaEZ SR. Slovensko [online]. [cit. 4.42016]. Dostupné z
http://www.mzv.sk/documents/10182/12130/SLOVENSKO _publikacia.pdf/cf3f100f-65fc-40ff-9025-
05ba08713h3f.

29 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrdtend sprava za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 14.

2% 1bid, s. 16-17.

! bid, 5.19.
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Ceskou republikou. Nizko sa umiestnilo v sidasnej kultire a najhorsie v kultGrnom

x 232
“SpOI‘t”.

dedicstve. Asocidcie, ktoré sa najviac spajaju so Slovenskom, su “mized” a
Percepcie domaceho obyvatel'stva umiestnili Slovensko v indexe ludi len na 40.
prie(“:ku.233 Jedna sa o druhy najslabsi faktor. Je vsak nutné podotknat’ obrovsky rozptyl vo
vysledkoch pridelenych jednotlivymi Stitmi. Jediny krat, kedy sa Slovensko dostdva
hodnotenim do prvej dvadsiatky krajin, je hodnotenie slovenskych obyvatelov od Pol'ska -

19. miesto a najhorsie hodnotenie ziskalo od Indie a Brazilie (45. miesto).234

Myslime, Ze
rozptyl ukazuje na dblezitost’ osobnej skusenosti. V pripade Pol'ska maju krajiny spolocna
hranicu a dobré vztahy upeviiuje tok turistov aj zamestnancov. Aj napriek spolo¢nej
historii, ktord nebola bez komplikacii, vidiet, ze l'udsky faktor pozitivne ovplyviuje
vztahy a predstavuje tak silny potencial pre znacku Slovenska. NajlepSie hodnotenie ziskal
index vd’aka kvalifikovanosti 0sob, avSak slovenski obyvatelia nie st vnimani ako zvIast
privetivi.?®

Podl'a vysledkov spravy je dimenzia cestovného ruchu najslabsie hodnotenym indexom,
kde Slovensko ziskalo az 42. miesto.?*® Nizka reputdcia v oblasti turizmu tak predstavuje
obrovsku slabinu znacky Slovenska. Od Pol’ska ziskalo 36. priecku, a najhorsie hodnotenie
mu udelilo Nemecko - 46.2*” Aj napriek tomu, 7e Pol'sko a Nemecko maju obe jedny z
najvicsich podielov turistov prichadzajucich na Slovensko,?*® ohodnotili cestovny ruch
vysledkami na opacnych koncoch spektra. Musime nutne konStatovat, ze priama
skusenost’ so Slovenskom sa nemusi automaticky premietnut’ do vysokého hodnotenia.
Tento vysledok poukazuje na skuto€nost’, Ze v brandingu nie je ddlezité, ¢o o sebe krajina

99
1

“hovori” ale ¢o v skutoCnosti “robi” a je nutné zapracovat’ nielen na reputicii, ale aj
skuto¢nej kvalite ponukanych sluzieb. Len tak bude mozno pozdvihnit’ nizku mienku o
Slovenskom cestovnom ruchu.

Index imigracie a investicii umiestnil Slovensko na 31. priecku.?* Toto hodnotenie je
druhym najlepSim indexom, ktory Slovensko dosiahlo v ramci vyskumu NBI. Myslime, ze
tento vypovedd o zna¢nom potenciali pritiahnut' talenty a kapital, ktory by mohol

znamenat’ vyraznu zmenu pre celkovu reputaciu krajiny.

22 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrdtend sprava za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 21.

2% |bid, s. 23.

%% |bid, s. 24.

2% |bid, s. 24-25.

2% |bid, s. 28.

27 bid, s. 29.

2% |bid, s. 29.

2% |bid, s. 33.
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Obrazok 14: Hexagon NBI pre Slovensku republiku pre rok 2011

Export 38.
Imigracia/
investicie 31.." .7 7 e e . Model viddnutia 26.
L)
Cestovny " -~ Kultira 37.
ruch 42. '

Ludia 40.

Zdroj: MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrdtend sprdava za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. Vlastné spracovanie.

Sprava Anholt GfK ukézala, ze Slovensko ma z pohl'adu zahranicia zna¢ne slabt poziciu.
Hexagon za rok 2011 (obrazok 14) odkryva, Ze prvky, ktoré tvoria jej globalny imidz, nie
st vo vyrovnanej pozicii. Turisticky ruch spolu s exportom sa z pohl'adu zahrani¢ia zdaju
najvacsimi slabinami. Anholt sa v ramci svojich osobnych postrehov k doloZenej sprave
vyjadril, ze vysledky, ktoré Slovensko dosiahlo, zodpovedaju klasickej predstave byvalého
sovietskeho S$tatu, pretoZze sa do jej image dodnes premieta tragédia zeleznej opony.
Izolacia sposobila, Ze doslo k vynulovaniu medzinarodného povedomia o Slovensku, jeho

kulttre, dejinach a vyzore kraj iny.240

Pre nation brandingovii kampafi a reputiciu ma zasadny vyznam znamost' Krajiny.
Skromné vysledky, ktoré Slovensko dosiahlo totiz nemusia byt sposobené negativnym
image ale neviditelnym profilom. Nie je prekvapivé, ze Slovensko je najlepSie zname
geograficky blizkym krajinam - Pol'sku, Rusku, Nemecku, Taliansku a Svédsku.?*
Spomedzi vysledkov o poznani Slovenska nds vSak prekvapili nizke vysledky u JuZnej

Korei a Francuzska, aj napriek tomu, ze st obe vyznamnymi investormi v tejto krajine.

0 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrétend sprdva za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 11-12.
21 1bid, s. 39.
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Z vysledkov analyzy NBI je znepokojivym signdlom to, Ze Slovensko zaostiva za
vysledkami svojich susedov vo vychodnej a strednej Eurdépe. Mohlo by sa zdat, ze
spolo¢na historia Ceskej a Slovenskej republiky v podobe spolo¢ného $tatu sa premietne k
dobru znacky Slovensko, avSak vysledky naznacuju, Zze zahrani¢na verejnost’ si tieto dve
uz samostatné znacky mentilne nezarad’uje vedla seba na vyrovnan troven. Ceska
republika dosahuje vyrazne lepsie umiestnenia a podla slov S. Anholta jej imidz a
medzinarodna vaznost’ Ceskej republiky rastla, kym Slovensko kleslo ako kamei.?*? Podl'a
vyjadreni mnohych analytikov je Slovenska republika stale v tieni Ceska.’*® Slovensku
zatial' chybaju preslavené lédkadla svetovej Urovne, ktorymi sa naopak susedna krajina
moze pochvalit’. Zahrani¢na verejnost’ v pripade Slovenska nevie definovat’ product, ktory

by k tejto krajine jasne priradili.
3.2.2 Image SR - CBI index

Obdobny zaver o sti€asnom obraze Slovenska vo svete moZno vyvodit’ aj pri pohl'ade na
umiestnenie v ramci vyskumu spolo¢nosti Future Brand. Na zéklade vysledkov CBI
indexu uvedenych v prilohe 1, sa Slovenska republika celkovo umiestnila na 59. priecke
spomedzi 75 hodnotenych krajin. Ako ukazuju vysledky, Slovensko predbehli vsetky
susedné krajiny V4. V ramci eurdpskeho regionu sa horSie od Slovenska umiestnili len
Rumunsko, Bulharsko a Ukrajina. Vysledky Ceskej a Slovenskej republiky poukazuji na
existenciu az zardZajucej priepasti vo vnimani zahrani¢nou verejnostou. Tridsat’” miest,
ktoré ich oddeluje, si podla naSho nazoru jasnym prejavom toho, Ze tvorba znacky

Slovensko bola od vzniku samostatného $tatu nedostato¢ne adresovanou otazkou.

%2 MZVaEZ SR. NATION BRANDS INDEX: SLOVAKIA. Skrdtend sprdva za rok 2011. Interny material
MZVaEZ SR. S. 10.

3 VASURA, T. Slovensko? Svetu krajina ni¢ nehovori. V hodnoteni pritazlivosti sme v prestiznom
prieskume neuspeli. Stile sme v tieni Ceska [online]. HN, 2. 4. 2012. [cit. 2015-05-28]. Dostupné z:
http://hnonline.sk/ekonomika/c1-55256790-slovensko-svetukrajina-nic-nehovori
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Obrazok 15: Umiestnenie CBI Slovenska vo¢i konkurenci v ramci dimenzii Statit a
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Zdroj: FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [online]. [cit. 2015-04-03]. S. 36. Dostupné z:
http://www.mbl.is/media/84/8384.pdf. Vlastné spracovanie.

Ako ilustruje obrazok 15 reputdcia SR nebola dostatocne silna, aby jej zabezpecila
umiestnenie v klastri vy§Som, nez “krajiny”. Slovensko tak rozhodne nie je povaZzované za
znacku, ktord by poskytovala zainteresovanym domécim subjektom konkuren¢nu vyhodu
vo vzt'ahu k zahrani¢iu.

Nizke skore ziskané v dimenziach statut aj zazitok odhaluju znaéné rezervy vo vnimani
stcasného obrazu Slovenska u zahrani¢nej verejnosti. Vyskum CBI vSak podla nasho
nazoru prinasa aj viaceré zistenia, ktoré je mozno vyuzit' v prospech budovania silnejSej
reputacie. Pri pohl'ade na sucasnu top desiatku znaciek krajin, autori podotykaj, ze ich sila
silne koreluje s poctom asociovanych spotrebnych znadiek.?* Za hodné pozornosti tieZ
povazujeme zistenie Stadie, Ze vacSina najsilnejSich znaciek krajin vykazuje vyrazna

dynamiku v oblasti technologii, inovacii, udrzatelnosti a Setrnosti k Zivotnému

24 FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [online]. [cit. 2015-06-06]. S. 36. Dostupné z:
http://www.mbl.is/media/84/8384.pdf
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prostrediu.?*®

Konvenénym pohl'adom by sa mohlo zdat, Ze najsilnejSimi prvkami pre
dynamiku znacky bude mat’ politicky, ekonomicky a kultrny vplyv krajiny, avSak autori
Studie poukazujui na skuto¢nost’, Ze sila znacky krajin bude asociovana skor s jej osobitym
prispevkom ku globalnemu pokroku atomu, ako zodpovedne sa stavia k vyuZzivaniu
obmedzenych zdrojov. Myslime, Ze ide o mimoriadne zaujimavy trend, ktory by bolo
mozné vyuzit' pri budovani znacky Slovensko, nakol’ko sa zda, Ze silné znacky krajin budu

intenzivne asociované prave s inovaciou a udrzate'nym rozvojom.

3.2.3 Image z pohl’adu zahraniénych médii

Vyznamnou sondou o image a povedomi o krajine predstavuje analyza zahrani¢nych
printovych médii.

V pripravnej faze nation brandingu vypracoval Ustav eurdpskych stadii a medzinarodnych
vztahov Univerzity Komenského pre MZVaEZ analytickt spravu o medialnej image SR z
obdobia 2011-2012. Analyza pokryvala anglicky pisané tituly Financial Times; Wall
Street Journal, International Herald Tribune a tyzdennik Economist ale aj nemecké a
rakuske denniky. V tomto obdobi bola pre Slovensko zasadnou témou otazka navysSenia
eurovalu, v suvislosti s ktorou bol slovensky imidz anglickymi printovymi médiami
vykresleny ako popudliva a prchka krajina (,,prickly member of the eurozone but used to
be model euro student; may further bolster its status as the currency union's biggest
renegade*). 248 podra zahrani¢nych médii ma Slovensko vztah ,lasky a nenavisti k
zjednotenej Europe (,,example of the love-hate relationship toward a united Europe“).247
Slovensko je Casto charakterizované ako mali¢ka postkomunistickd krajina, menej zndma
polovica byvalého Ceskoslovenska. Tiez je oznadovani za najchudobnejsieho, ale
entuziastického &lena EU, pretoZze symbolizuje rovné postavenie a zavizok demokracii.
Vyzdvihované su liberdlny trh a rychlo rastica ekonomika, ¢im si SR vysluzila oznacenie
“tatranského tigra”. Co sa tyka nepolitickych tém, do pozornosti médii sa prebojovali

moderné umenie a destindcie Bratislava, Vysoké Tatry a SpiSsky region. Je vSak nutné

> FUTURE BRAND. Country Brand Index 2014-2015 [online]. [cit. 2015-06-06]. S. 36. Dostupné z:
http://www.mbl.is/media/84/8384.pdf

26 GYARFASOVA, Orga, BUTORA, Martin, BUTOROVA, Zora. Imidz Slovenska z pohladu zahranicia,
Vnimanie Slovenska ocami zahranicnych expertov, Pohlad na Slovensko vo vybranych zahranicnych
médidch. [online]. 2012. S. 21, Dostupné z:
http://www.mzv.sk/documents/10182/12365/Studia_imidz_Gyarfasova_Butora_Butorova.pdf/a09de88a-
d3f3-41da-a59e-aedbdff46bea

7 Ibid, s. 21.
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dodat’, ze o Bratislave bolo pojednavané ako o mieste, ktoré nie je zname dokonca ani
vé&§ine eurépanov (,,most Europeans would be hard pressed to find on a map*).?*®

Z uvedeného mozno usudit, ze Slovensku chyba uceleny imidz a pribeh, ktory by
prezentovalo zahraniCiu. Zastavame nazor, ze ak neddjde k adresovaniu tohto problému,
mdze to v budlcnosti znamenat’ omnoho vicsiu zranitel'nost’ krajiny. Politolog J. Batora
trefne podotkol, Zze spravy v médiach sa totizto formuju v protikladoch a ti, ktori nie st

zadefinovani, 'ahko ziskaja nalepku Zl}'/ch.24g

3.2.4 SWOT analyza znacky SR

Po prestudovani literatury, vysledkov analyz image a vzhliadnuti rozhovorov s
osobnost’ami zapojenych do procesu brandingu Slovenska, by sme silu krajiny videli
predovsetkym v samotnom obyvatel'stve a ich atribitoch. Aj napriek tomu, Ze analyza NBI
indexu vykreslila sektor turistického ruchu ako najvacsiu slabinu Slovenska, myslime, Ze v
silnych strankach by mal byt zmieneny, aj napriklad vd’aka bohatosti na vodné zdroje.
Slovensko ma siet’ lieCebnych aj rekrea¢nych kiipel'nych miest, mnozstvo mineralnych a
lie¢ivych pramenov, vodnych komplexov a atrakcii. Této tradicia na Slovensku objektivne
existuje, inou otazkou je, uz na kol’ko su propagacné aktivity dostacujuce.

Slabou strankou Slovenska je zatial absentujica jednotna prezenticia v zahrani¢i. S
uréitou mierou nadsadenia mozno povedat, ze znacka tejto krajiny je neviditel'nd, svetu
uplne neznama. Na druht stranu, tito neznamost’ mozno do istej miery nazerat’ aj ako na
vyhodu v zmysle absencie negativnych predsudkov. Je vyhodnejSie budovat’ reputaciu z
pozicie neznamej mladej krajiny, nez bojovat’ s negativnymi stereotypmi. Okrem tychto
skutocnosti sa Slovensko potyka s radou problémov v oblasti politiky, turistického ruchu,
exportu (absencia znamych komer¢nych znaciek a vlajkovych lodi) ale tieZ zdsadnych

Strukturdlnych problémov a otazkou mensin.

8 GYARFASOVA, Orga, BUTORA, Martin, BUTOROVA, Zora. Imidz Slovenska z pohladu zahranicia,
Vnimanie Slovenska ocami zahranicnych expertov, Pohlad na Slovensko vo vybranych zahranicnych
médidch. [online]. 2012. S. 21, Dostupné z:
http://www.mzv.sk/documents/10182/12365/Studia_imidz_Gyarfasova_Butora_Butorova.pdf/a09de88a-
d3f3-41da-a59e-aedbdff46bea

2 Ibid, s. 13.
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Obrazok 16: SWOT analyza stii¢asného obrazu SR

S w
LCudia a ich atributy: pracovitost, priatel'skost’, Absencia jednotnej prezentacia Slovenska v
neformalnost’, pristupnost’, pokora (humbleness) zahrani¢i, absencia jasného brandu a identity
Profil rychle sa uciaceho krajiny
Vlastnosti krajiny: flexibilita, adaptabilita na nové | NeviditeIny profil krajiny v zahranici
podmienky, dynamizmus, inovativnost’, kapacita Politicka zahl'adenost’ do seba, provin¢nost’,
pre rychlu modernizaciu, otovrenost’ ekonomiky nacionalizmus a populizmus
Clenstvo v eurozone Problematika menSin, nerieSenie romskeho
Kvalifikovana a zru¢na pracovna sila problému, zero-sum-game vo vztahu k mensindm
Dynamicky narast investicii a kvality sluzieb v Korupcia
cestovnom ruchu (osobite kupel'né mestd) Strukturalne problémy - regionalne rozdiely
Bezpecnost’ Vychod-Zapad, chybajuca infrastruktira, velka

zavislost’ ekonomiky na urcitych segmentoch

Brain drain, ktory nie je kompenzovany imigraciou
Mentalita I'udi

Export a kultara: absencia “vlajkovych lodi”, ktoré
by zviditelnili SR (kulttra, ikonické osobnosti,
produkty)

Turizmus: Malo zndma a atraktivna turisticka
destinacia, nedostatocna propagacia novych atrakcii
Nedocenenost’ internetu ako komunika¢ného kanalu

@) T
Predsednictvo v Rade Eurdpskej unie v roku 2016 | Prolongacia problémov uvedenych v slabych
Nadchadzajuce vyznamné svetové podujatia s strankach
participaciou SR (LOH Rio de Janeiro 2016, EXPO | Korupcia a nizka vymozitel'nost’ prava
Astana 2017) Rastuca konkurencia na medzinadrodnom trhu a zo
Jedina krajina v regione V4 je ¢lenom eurozony strany susednych krajin V4
Nové a moderné technologie, IT sluzby Doposial’ nejednotna stratégia rezortov a instittcii
Mlada, vzdeland, energicka pracovna sila Roztriestené komunikacné posolstva
ZviditeI'nenie cez atributy a silné myslienky Zabezpecenie financovania nation brandingovych
Podl'a zahrani¢nych respondentov schopnost’ aktivit
“reinvent itself” (mozné pokracovanie pribehu
Slovenska)
Clenstvo v medzinarodnych organizaciach
Aktivna spolupraca V4

Podporné programy EU, eurofondy

Turisticky ruch: ponuka vhodna na celoro¢ny
cestovny ruch, poloha krajiny, kratke dopravné
vzdialenosti, “voda”- strategickd “surovina”
buducnosti, termalne zdroje lieCivé pramene,
priazniva cenova uroven

Dialog so sirokou odbornou aj laickou verejnostou

Zdroj: [63.] MZVaEZ SR. Sprdva o ¢innosti Pracovnej skupiny pre koordinovanu prezentdciu Slovenska
V zahranict za rok 2014 [on-line]. 2015 [cit. 6.4.2016]. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/documents/10182/12495/151111 Sprava_o_cinnosti_PS_za_rok 2014.pdf/24971986-

788e-4eff-89b5-be234c424bb3, [41.] GYARFASOVA, Orga, BUTORA, Martin, BUTOROVA, Zora. Imidz
Slovenska z pohladu zahranicia, Vnimanie Slovenska ocami zahranicnych expertov, Pohlad na Slovensko vo
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vybranych zahranic¢nych médidch. [online]. 2012. S. 21. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/documents/10182/12365/Studia_imidz_Gyarfasova_Butora_Butorova.pdf/a09de88a-
d3f3-41da-a59e-aedbdff46bea . a autorka na zaklade zdrojov literatiury

Prilezitosti k posilneniu reputdcie Slovenskej republiky vidime predovsetkym v
nadchadzajicom predsednictve v Rade EU v roku 2016. Dalgie prilezitosti pre budovanie
znaCky moézu spocivat’ vo zviditeneni prostrednictvom silnych myslienok, inovacii a
modernych technologii. Sektor turizmu, analyzami oznacovany za vel'mi slaby aspekt
znacky Slovenska, povazujeme zaroven za prilezitost' v suvislosti S jeho dynamickym
rozvojom, rasticimi investiciami, a tiez témou “vody”, ktora je povazovana za strategicku
surovinu buducnosti.

Hrozby, ktoré moézu vyvstat’ pre krajinu vidime predovSetkym v pripade prolongacii
problémov uvedenych v rdmci slabych stranok. Neschopnost’, ¢i nevola §t’atnych organov

zabezpecit’ potrebné financovanie mdze potencionalne ochromit’ proces brandingu.

3.3 InStitucionalna dimenzia brandingu SR

Do tvorby znacky Slovensko je zapojeny cely rad aktérov, ktorych mozno radit’ do skupin

na §tatnej a nestatnej Urovni.
3.3.1 Statna uroven

Ked’Ze maju brandingové aktivity redlne dopady na celé spektrum najrdznejsich subjektov,
je vlada SR aktérom, ktory nesie politicku zodpovednost’. V Programovom vyhlaseni vlady
SR na roky 2012-2016 sa zavizuje venovat’ pozornost’ ,,dobudovaniu systému jednotne;j
prezentacie Slovenska v zahrani¢i s osobitnym doérazom na maximalnu mieru synergie

»250 Upravou zékona ¢.

kultirnych hodnét, ekonomickych zdujmov a podporu turizmu.
575/2001 Z. z., novela ¢. 287/ 2012 Z. z. o organizicii ¢innosti vlady a organizacii
ustrednej Statnej spravy (tzv. kompetenény zakon) sa gestorom predmetnej témy v ramci
Slovenskej republiky stalo Ministerstvo zahranicnych veci a eurdpskych zalezitosti SR
(MZVaEZ SR). Podl’a tejto novely MZVaEZ SR zabezpecuje ,.koordinaciu presadzovania
obchodno-ekonomickych zaujmov Slovenskej republiky v zahranici a jednotnu prezentaciu
Slovenskej republiky v zahrani¢ni.“?*! Ulohou ministerstva je ,identifikacia vhodného

modelu medzirezortnej koordinacie klIacovych aktivit na tvorbu znacky Slovensko a

20 URAD VLADY SR. Programové vyhlisenie viady na roky 2012-2016 [on-line]. [cit. 4.4.2016]. S. 11.
Dostupné z: http://www.vlada.gov.sk/data/files/2008 programove-vyhlasenie-vlady.pdf
L MZVaEZ SR. Prezenticia Slovenska v zahranici [on-line]. [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:
http://www.mzv.sk/ministerstvo/verejna_diplomacia-prezentacia_slovenska_v_zahranici
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prioritnych Cinnosti stvisiacich so systémovou prezentaciou krajiny. Koordina¢nym

subjektom je tak MZVaEZ ako celok, s vysostnym postavenim odboru verejnej

diplomacie. Medzi naplne ¢innosti odboru verejnej diplomacie patria medzi in}'/mizz‘r’3

e ,.koordinacia medzirezortného procesu tvorby znacky Slovensko (tzv. narodny branding
krajiny)”

e ,,medzirezortnd koordindcia Statnej prezentacie Slovenskej republiky v zahrani¢i”

e ,zabezpeCovanie Cinnosti medzirezortnej Pracovnej skupiny pre koordinovanu
prezentaciu Slovenska v zahrani¢i”

e ,vytvaranie jednotného komunikaéného a vizualneho rdmca prezentéacie”

Z iniciativy MZVaEZ SR vznikla v roku 2013 Pracovnad skupina pre koordinovanu
prezentdaciu SR v zahranici. Téato platforma vytvara stratégiu v procese tvorby znacky
Slovensko a spolupracuje na priprave prezentaénych projektov. Clenovia iniciuju diskusiu
k tvorbe znacky, vytvaraju podklady a vstupy, realizuju prieskumy a prispievaji k
medzirezortnej koordinacii. ©* Pracovna skupina pozostdva zo zastupcov klIucovych
rezortov a subjektov ucastnych na prezentacii Slovenska v zahranic¢i. Okrem MZVaEZ SR
v tlohe koordinatora, mozno zaradit’ Ministerstvo hospodarstva SR, Ministerstvo dopravy,
vystavby a regionalneho rozvoja SR, Ministerstvo $kolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR,
Ministerstvo kultiry SR. Okrem tychto organov Statnej spravy su participujucimi ¢lenmi
Pracovnej skupiny aj predstavitelia SARIO, SACR, Kancelaria prezidenta SR, Slovensky
olympijsky vybor, Exportno-importna banka SR a tiez akademicka obec.”®

Okrem odboru verejnej diplomacie sa na prezentacii krajiny podiel'a aj odbor kultirnej
diplomacie, ktory rozvija zahrani¢ni spoluprdcu v oblasti kultary, Skolstva, vedy a
vyskumu. 236 Koordinuje tiez ¢innost” Slovenskych institutov, ktoré sa svojou ¢innost'ou
podielaju na budovani imidzu krajiny. Svoje zastupenie maji v dsmich hlavnych mestach:

Praha, Vieden, VarSava, Rim, Pariz, Moskva, Budapest’ a Berlin.

»2 MZVaEZ SR. Prezenticia Slovenska v zahrani¢i [on-line]. [cit. 6.4.2016]. Dostupné z:
http://www.mzv.sk/ministerstvo/verejna_diplomacia-prezentacia_slovenska_v_zahranici
253 H

Ibid.

254 1+
Ibid.

2% MZVaEZ SR. Sprdva o cinnosti Pracovnej skupiny pre koordinovami prezenticiu Slovenska v zahranici

za rok 2014 [on-line]. 2015 [cit. 6.4.2016]. Dostupné Z:

http://www.mzv.sk/documents/10182/12495/151111 Sprava_o_cinnosti_PS_za rok 2014.pdf/24971986-
788e-4eff-89b5-be234c424bb3

0 MZVaEZ SR.  Kultirna  prezenticia  [online]l.  [cit.  2016-03-28].  Dostupné  z:
https://www.mzv.sk/ministerstvo/kulturna_diplomacia-kulturna_prezentacia
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Vyznamnym aktérom podielajucim sa na tvorbe obrazu Slovenska v zahrani¢i je
Slovenskd agentura pre cestovny ruch — SACR. Ide o Statnu prispevkovu organizaciu
povodne zriadeni Ministerstvom hospodarstva v roku 1995. 231 Specializuje sa na
marketing a Statnu propagaciu cestovného ruchu na celostatnej urovni. Zmenami zakona o
organizacii ¢innosti vlady a organizacii ustrednej Statnej spravy doslo viackrat k prechodu
kompetencii v oblasti cestovného ruchu z Ministerstva hospodarstva na Ministerstvo
kultary a cestovného ruchu a neskor na Ministerstvo dopravy, vystavby a regiondlneho
rozvoja SR, do ktorého zriad'ovatel'skej pdsobnosti v sucasnosti spada tato prispevkova
agentira. Okrem centraly, ktord sa nachadza v Bratislave, ma SACR svoje zahrani¢né
zastupenia v 7 krajinach t.j. Ceskej republike, Mad’arsku, Nemecku, Pol'sku, Rakusku,
Rusku a USA.**®

Dal§im relevantnym subjektom je Slovenska agentura pre rozvoj investicii a obchodu-
SARIO. Je prispevkovou organizdciou Ministerstva hospodarstva SR. Svoju viziu
explicitne formuluje ako ,,transformaciu Slovenska na technologicko-inovaéné-talentové
biznis centrum Eurdpy.” ®° SARIO podporuje projekty domécich a zahrani¢nych
investorov, ponuka konzulticie a predovSetkym sa sustred'uje na posilnenie obchodu,
prostrednictvom podpory slovenskych vlajkovych lodi a exportujiicich podnikov. Buduje
tiez siete zastipeni, ambasadorov a reprezentantov na strategickych teritoriach, ale
spolupracuje aj s partnermi na trovni domacich regionov, a vysokoskolskej a vyskumne;j
sféry. SARIO napliia zarovei aj marketingovii a PR ulohu tym, Ze propaguje investi¢né
a podnikatel'ské prostredie Slovenska.

Okrem organov §tatnej spravy zastupenych doma, tvori druht rovinu relevantnych aktérov
zahrani¢né zastpenie krajiny a sice diplomatické misie MZVaEZ, zastlipenia Slovenskych
inStittov a zahranicné zastupenia prispevkovych organizacii ministerstiev. Témy sa tiez
dotyka sprava internetovych stranok MZV a Statnych organov, tvoriacich systém

internetovej prezentacie $tatu v zahranici.

2T SACR. O nds [online]. [cit. 2016-03-28]. Dostupné z: http://www.sacr.sk/sacr/o-nas/o-nas/

28 MZVaEZ. Slovenské  inStitity [online]. [cit. 2016-03-28]. Dostupné  z:
https://www.mzv.sk/ministerstvo/kulturna_diplomacia-slovenske_instituty

29 SARIO. Kto sme [online]. [cit. 2016-03-28]. Dostupné z: http://www.sario.sk/sk/o-nas/kto-sme
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3.3.2 NeStatna droven

Za mimoriadne dolezitti skuto¢nost” povazujeme to, ze sa na tvorbe znacky Slovenska
podielaji odbornici na tému branding a osoby profesne pochadzajuce z marketingovej
sféry. Ide o expertov z oblasti reklamy, médii a PR, akademikov z prostredia univerzit,
poprednych grafickych dizajnérov, odbornikov na cestovny ruch a investicie, ale aj
Studentov a mladych profesionalov. O doraze MZVaEZ na marketingovu odbornost’, podl'a
nasho nazoru sved¢i skutocnost’, ze odbornym poradcom ministra zahrani¢nych veci J.
Laj¢aka sa v tejto otazke stal prof. Peter Littmann. Littmann, dlhodobo Zijuci v Nemecku,
ma priame skusenosti s korporatnym sektorom a tvorbou znacky, ked’ze v minulosti
posobil v dozornej rade spolo¢nosti Mercedes, Bat'a Corporation alebo v 90. rokoch
pomohol prebudovat’ znaku Boss na svetoznamy fenomén.”®°

Autormi vychodiskovych materidlov a analyz image pripravenych pre MZVaEZ su
vyskumni pracovnici slovenskych univerzit, konkrétne Ustavu eurdpskych $tadii a
medzinarodnych vztahov Univerzity Komenského v spolupraci s konzultantmi s
medialneho prostredia. Fakt, ze do procesu nation brandingu SR doslo k systematickému
zapojeniu nevladneho sektoru je silnym predpokladom k uspechu tychto snéh.

Nemenej ddlezitou skupinou aktérov na neStitnej Urovni, st obyvatelia samotni. Podl'a
slov ministra zahrani¢nych veci M. Lajééka: ,,Uspe$na moze byt’ len taka znacka krajiny, s

ktorou sa identifikuju jej obcania.* 261

Preto je kl'icové, aby sa prezentatna identita
Slovenska stala doveryhodnou najskor v o¢iach domacej verejnosti. Bezpochyby spravnym
krokom MZVaEZ bolo priame zapojenie Sirokej verejnosti do tvorby “znacky Slovensko”.
Prebehli napriklad reprezentativne prieskumy verejnej mienky, testovanie pomocou
fokusovych skupin, ¢i série diskusii na slovenskych univerzitach. Jeden z nastrojov, ktory

si zasluhuje mimoriadnu pozornost, je portal www.brandingslovenska.com. Projekt

vznikol s podporou MZVaEZ SR za uelom podnietenia verejnej diskusie o znacke

krajiny. 2%

Realizatorom bol tim Studentov z Fakulty masmedialnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila. Na stranku bolo v Case prebiehajlicich diskusii mozné umiestnit’

podnety, vlastné navrhy komunika¢nych ramcov ¢i grafickych skic. Okrem tohto priestoru

20 Znatka SR v zahranigi. TV, TA3 19.2.2014 [online.] Dostupné  z:
http://www.ta3.com/clanok/1035414/znacka-sr-v-zahranici.ht

' MZVaEZ SR. M. Lajédk: “Uspesnd méze byt len takd znacka krajiny, s ktorou sa identifikujii jej
obcania.”  [online]. [cit. 2015-05-28].  Dostupné  z: http://www.mzv.sk/aktuality/detail/-
fasset_publisher/lwlppvnSclPx/content/m-lajcak-uspesna-moze-byt-len-taka-znacka-krajiny-s-ktorou-sa-
identifikuju-jej-obcania-/10182

%62 BRANDINGSLOVENSKA.COM. O projekte [online].  [cit. 2016-03-28].  Dostupné  z:
http://brandingslovenska.com/info-k-brandingu/
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prinasa stranka aj video rozhovory s vyznamnymi osobnost’ami, ktorych pribehy su nejako
previazané so Slovenskom.

Do povedomia zahranicia sa Slovensko dostava tiez vd’aka jednotlivym osobnostiam, ktoré
sa zasluhuju o jeho uspeSnu prezentaciu svojou pracou, Sportovymi ¢i kultirno-
spolocenskymi uspechmi. V pripade Slovenska mozno zmienit napr. generala M. R.
Stefanika, politika A. Dubéeka, vynalezcu Bani¢a, architekta Dusana Jurkovica,
svetoznameho dizajnéra Petra Bil'aka, jedného z najznamejSich mladych vytvarnikov vo
svete Romana Ondaka a tiez elity v oblasti vrcholového Sportu ako Hossa, Chaéra, Skrtel,
Cibulkova, Hantuchovd ci Sagan. Ako zaujimavé doplnenie mozno uviest ocenenie
Vyslanec dobrej vole, ktory zacal rezort diplomacie udelovat’ od roku 2010. Medzi jeho

nosite'mi s popredné osobnosti, ktoré sa zasluzili o budovanie dobrého mena krajiny.

3.4 Analyza identity znacky Slovenskej republiky

V nasledujucej kapitole sa budeme venovat’ znacke Slovensko optikou konceptu identity
po vizualnej aj obsahovej stranke. Podla oficialneho vyjadrenia MZVaEZ vnima branding
krajiny ,,ako proces tvorby znacky krajiny, identifikovanie najvystiznej$ich atributov
$pecifickych pre naSu krajinu, ich pritazlivé a doveryhodné vyjadrenie.” ®® Preto
povazujeme za kIi€ové priblizit’ prave atributy novej znacky. Az na ich zéklade mozno v

buducnosti vytvorit’ komerénu komunikaciu.

3.4.1 Vizualne komponenty identity

Slovenskd republika sa navonok prezentuje a v marketingovej komunikacii pouziva
skrateny nazov “Slovensko” (angl. Slovakia), ¢o je v stlade s beznou medzinarodnou
praxou. Tyka sa to sféry politickej (napr. vystupovanie v ramci eurdpskych institucii, ako
Eurépskeho parlamentu a medzinarodnych organizacii), sféry Sportu, (napr. slovensky
olympijsky tym), ale aj turizmu a obchodu. Aj napriek tomu, Ze v globalnom kontexte
moze dochadzat’ k identifikaciam s podobnym nazvom (napr. Slovinsko - Slovensko), ¢i
zdmene mien uZ neexistujlicich entit (napr. Ceskoslovensko - Slovensko) myslime, Ze
skrateny nazov odpoveda poZziadavkdm moderné¢ho marketingu krajin. Krats$i nazov znacky

“Slovensko” umoziiuje jej efektivnejSiu a CitatelnejSiu prezentaciu.

%3 MZzVaEZz SR. Branding Slovenska [online]. [cit. 5.3.2016]. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/ministerstvo/verejna_diplomacia-branding_slovenska
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Podrla vyjadreni médii ziskalo Slovensko v roku 2005 svoju ikonu v podobe loga motyl'a
(obrazok 17). V tomto roku bolo rozhodnuté, ze prave tento symbol bude pouzivany pri
propagacii krajiny a stal sa sti¢astou kampane “Slovensko mala velka krajina” (Slovakia
Little Big Country). Vsetky propagacné materidly a kampane agentiry SACR doposial

pouzivaju dané logo.

Obrazok 17: Logo kampane Mala vel’ka krajina agentiry SACR

Qs

Slovakia

Little Big Country

Zdroj: DRZKA, Michal: Nation Branding as a Presentation Tool Of Slovak Republic Abroad. Zbornik
prispevkov zo 14. medzinarodnej vedeckej konferencie. Medzindarodné vztahy 2013: Aktudlne otdzky svetovej
ekonomiky a politiky [online]. Bratislava: Ekonoém, 2013. [cit. 2015-05-28]. ISBN: 978-80-225-3802-2. S.
189. Dostupné z: http://fmv.euba.sk/files/Zbornik_Smolenice_2013-1.pdf

Podla slov vtedajSieho ministra hospodarstva Pavla Ruska ide o symbol, ktory ,,prekonal

zacyklené tradicie. Ma v sebe l'ahkost, Zivot aj krehkost™ 264

Myslime, Ze ide o vel'mi
estetické stvarnenie, ktoré vyvolava pozitivhu emocinalnu reakciu. Oceniujeme jeho I'ahk
zapamdtatel'nost’, ktord napomaha I'ahSej identifikacii. Existuju vSak aj kritické hodnotenia
ohl'adom absencie hlbsej myslienky a hodndt v ramci loga. M. DrZzka tvrdi, Ze logo
»hevypoveda ni¢ o Slovensku a neprendSa Ziadnu informaciu medzinarodnému
publiku.”?®°

Za problematicky skor povazujeme slogan kampane: “Slovensko mald velka krajina”
Nepokladdme ho za idedlnu volbu, kedZe takto vSeobecne formulované heslo mozno

aplikovat’ na akykol'vek maly §tat vo svete. Po obdobnom tone s obl'ubou siahaju aj iné

malé krajiny a tym padom sa len zarad’'ujeme spidt’ do masy neidentifikavatelnych entit.

24 MORHACOVA, J. MotyT', logo Slovenska za 200-tisic Sk [online]. In: Pravda, 2. juna 2005. [cit. 2015-
05-28]. Dostupné z: http://spravy.pravda.sk/ekonomika/clanok/178912-motyl-logo-slovenska-za-200-tisic-
sk/

%5 DRZKA, Michal: Nation Branding as a Presentation Tool Of Slovak Republic Abroad. Zbornik
prispevkov zo 14. medzinarodnej vedeckej konferencie. Medzinarodné vztahy 2013: Aktudlne otazky svetovej
ekonomiky a politiky [online]. Bratislava: Ekonom, 2013. [cit. 2015-05-28]. ISBN: 978-80-225-3802-2. S.
189. Dostupné z: http://fmv.euba.sk/files/Zbornik Smolenice 2013-1.pdf
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Problémom v suvislosti s tymto sloganom, je jeho anglickéd jazykova verzia (“Little Big
Country”), ktord je gramaticky chybna. Myslime, ze ide o faux pas, ktorému sa bolo
mozné vel'mi jednoducho vyhnut’ konzultaciou so zahrani¢nym expertom pocas pripravnej
fazy. Slogan mal komunikovat’, ze aj ked’ je Slovensko malé krajina, skryva nesmierne
bohatstvo. Zahrani¢ny, anglicky hovoriaci divak mu v8ak porozumie presne v opa¢nom

zmysle, nez bolo zamysl'ané a sice, Ze ide o $tat s velkou rozlohou, ale malym vyznamom.

Pre zaujimavost uvddzame nové logo Slovenskej republiky, ktoré bolo nedavno
predstavené k prileZitosti nadchadzajticeho predsednictva v Rade EU. Logo (obrazok 18)

sa stane klI'aicovym prvkom vizudlnej identity SR v tejto pozicii.

Obriazok 18: Logo slovenského predsednictva v Rade EU 2016

’
SKee EU2016
v

Slovenské predsednictvo
v Rade Eurdpskej Unie

Zdroj: MZVaEZ. Logo slovenského  predsednictva [online]. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/europske_zalezitosti/predsednictvo_v_rade_eu-logo_slovenskeho predsednictva

Vzislo z verejnej sutaze a autorom je mlady vytvarnik J. DuSicka. Logo pozostiva z
diakritickych znamienok, ktoré maju vytvorit’ vyraz tvare a hravym spdsobom priblizit

266

krajinu ako mladi a dynamickd.”™ Toto logo vSak vyvolalo rozpacité reakcie verejnosti,

vzbudilo vasnivé diskusie ohl'adom jeho vhodnosti a virtualny priestor okamzite zaplavili

desiatky parodii. Médiami bolo dokonca uvedené ako logo, ktoré rozhadalo narod.”®’

V dobe pisania tejto prace eSte nemozno hovorit’ o jednotnej vizudlnej identite znacky
Slovenska. Aktéri podielajuci sa na prezentacii krajiny, pouzivaji odli$né, vzajomne sa
nepodporujice vizualne identity. Ako je mozné vidiet’ z obrazku 19, na ktorom uvadzame

logotypy vybranych ministerstiev, vacsina logotypov pracuje so Statnym znakom. Nie je

266 MZVaEZ. Logo slovenského predsednictva [online]. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/europske_zalezitosti/predsednictvo_v_rade_eu-logo_slovenskeho predsednictva
%TPLUSKA. Nové logo predsednictva Slovenska rozhddalo ndrod: Karikatiry si z neho utahujii [online].
23.2.2016 [cit. 2016-03-28]. Dostupné z: http://www.pluska.sk/spravy/z-domova/nove-logo-predsednictva-
slovenska-rozhadalo-narod-chvala-aj-tvrda-kritika.html
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vsak zjednotena jeho graficka podoba a farebnost’. Ministerstva tiez nepouzivaji jednotny

font a vysledny vizualny efekt je neprehl'adny.
Obrazok 19: Priklady logotypov vybranych ministerstiev SR
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Zdroj:  export.slovensko.sk.  Institucie  podporujiice  export  [online]. 2015. Dostupné z:
http://export.slovensko.sk/institution/ministerstvo-zahranicnych-veci-a-europskych-zalezitosti-sr/. MK SR.
Slovenské verzie loga [online]. Dostupné z: http://www.culture.gov.sk/vdoc/45/slovenske-verzie-118.html .
Ministerstvo zdravotnictva. Titulnd strana [online]. Dostupné z: http://www.health.gov.sk/Titulka
Ministerstvo spravodlivosti. Titulna strana [online]. Dostupné Z:
https://www.justice.gov.sk/Stranky/default.aspx . Ministerstvo vnutra SR. Titulna strana [online]. Dostupné
Z: http://www.minv.sk/.

Tento stav znizuje efektivitu prezenticie, nepodporuje vznik synergie a $iri rozporuplné
posolstva o znacke SR. V priebehu roku 2016 by vSak malo dojst’ k implementécii novej
vizualnej identity a novy logo typ by mal zjednotit’ Statny znak SR, typografiu nazvu
inStitacie a autorsky graficky prvok, a tak vizualne odlisit’ jednotlivé Grovne $tatnej spravy
SR. Jednotnd vizudlna podoba by mala znacke Slovensko, okrem vySSej miery

profesionality, v buducnosti priniest’ aj tsporu finanénych prostriedkov.

3.4.2 Obsahova rovina identity — atributy znacky

V tejto Casti analyzy identity znacky vychadzame predovSetkym z materidlov iniciovanych
MZVaEZ Slovensko krajina s potencidlom a Branding Slovenska: od ideového konceptu k
posolstvam a komunikacii. Obe analyzy predstavuji dolezité¢ vychodiska pre uvazovanie o

obsahovom vymedzeni znacky.
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Nova znacka Slovenska by podl'a spominanych materialov mala do budtcna zosobnovat’
nosné hodnoty: autentickost’ (/svojraznost), roznorodost, vynachadzavost' a vitalitu.?®®

Predmetné charakteristiky su priblizené nasledovne:

Autentickost’ nahradila pojem svojraznost, pretoze jeho interpretacie vzbudzovali
odmietavé reakcie. Mnoho obyvatel'ov ma tendenciu prehliadat’, ¢i prave naopak, vedome
skryvat’ tento atribtt a zdraha sa svoju autentickost’ akceptovat’. Autori navrhuji pretvorit’
Specifika, ktoré si obyvatel'stvom vnimané ako negativne stranky, na devizy a prispiet’ k
pestrosti sveta. Ramec komunikacie autentickosti moéze predstavovat’ posolstvo:

. L . e . 269
»INehanbime sa za to, ¢o je prirodzené. Bud’'me originalni. Bud'me sami sebou.”

Rozmanitost odkazuje na koncentraciu r6znorodych javov, predmetov a udalosti na vel'mi
malom tzemi. Slovensko nesie bohatost’ stredoeurdpskeho kultirneho dedicstva a etnickq,
nabozensku, socialnu, regionalnu aj sidelnti réznorodost’. Tato rozmanitost’ sa koncentruje
na vel'mi malom tUzemi. S istou mierou nadsadenia mozno tvrdit, Ze takmer sucasne
mozno zazit' Uplné¢ odlisné vnemy a zazitky. Prave tito rozmanitost’ zdroven moze
predstavovat’ dovod’, preco Slovensko dlhodobo nevie vymedzit svoj zakladny narativ a
obcania si sami nie su isti, Co predstavuje zastreSujuci atribut charakterizujtci celu krajinu.
Vychodiskovy material MZVaEZ dokonca uvédza: ,,sme svojim povodom rdzni a ni¢ takeé,
ako typicky Slovak/Slovenka neexistuje. Etnickd roznost’ je aj v rodinach, tu sa vzdy
mieSali narody ... ked’ sa pozrieme do naSich rodokmenov, sme koncentrovanym Rakusko-
Uhorskom. A tato multietnickost’ nie je dana iba historicky. Prejavuje sa aj dnes. Priblizne
15% obyvatel'stva tvoria prislusnici narodnostnych mensin. Multikultarnost’ na Slovensku
I'udi zvonka fascinuje.“270 Slovensko je krajina plné prirodnych, kultarnych aj socidlnych
kontrastov. Silné stranky vidime v tom, Zze aj napriek tomu spolo¢nost’ spolunaziva v
rozmanitosti, nedochadza k otvorenym konfliktom, z ¢oho prameni aj pocit bezpecia. Tato
skutocnost’ nemusi byt’ takou samozrejmostou v niektorych inych eurdpskych regionoch.
Co sa mohlo doposial zdat’ ako velka slabost znalky krajiny, tj. nemoznost urit

Specificky zastreSujuci atribut kvoli obrovskej rozmanitosti, méze podl'a ndsho nézoru

%8 MZVaEZ SR. Branding Slovenska: Od ideového konceptu k posolstvam a komunikdcii [online]. 2013 [cit.
2016-03-28]. Dostupné z:
http://brandingslovenska.com/movie/BRANDINGSLOVENSKA_studia_komunikacne%20posolstva.pd
269 H

Ibid, s. 8.
2% Ibid, s. 27.
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predstavovat’ velky potencidl. Rozmanitost totizto moze podporit vzijomné

obohovacovanie, vyssiu efektivitu a synergicky efekt.

Vynachadzavost. Podl'a autorov réznorodost’ krajiny spolu s turbulentnymi historickymi
zmenami spdsobili, Ze obyvatelia Slovenska museli vzdy hl'adat’ inovativne sposoby ako
uspiet’, a tak historiu Slovenska vidia do vel’kej miery pribeh inovéacie, vynachadzavosti a
otvorenosti netradicnym rieSeniam.?” Pravé inovativnost produktov a branding pod tymto

atributom (,,Vynéjdené na Slovensku / Invented in Slovakia“)272

moze pritiahnut’ novych
investorov. Tento atribat sa nemusi tykat’ len oblasti produktov a rieseni, ale tiez politicke;j
oblasti, napriklad unikéatna “nezné revoltcia”, skusenosti s demokratizacnymi procesmi, ¢i
reformy poslednych dvoch desatroci. Tento atribut méze mat’ zdsadny vyznam pre tspech
znacky Slovensko aj na poli medzinarodnych a diplomatickych rokovani, nakol’ko sme uz
spominali, Ze tradi¢né pristupy k diplomacii su dnes na ustupe v prospech novych trendov.
Vynachadzavost’ a aktivizacia r6znych hracov v zahraniénej politike by mohla pomoct’

znacke Slovensko zviditelnit sa aj na zahrani¢ne-politickom poli.

Vitalita. Ide o trvaly atribut krajiny, prejavujuci sa Zivotaschopnostou, energiou a
kreativitou. Uastnici fokusovych skupin v pripravnej faze sa zhodli, ze Slovensko vo
svojej kratkej existencii ukazalo, Ze ho mozno spojit s pojmami pohyb, akénost' a

dynamika.?”

2 MZVaEZ SR. Slovensko, krajina s potencidlom: Ideovy koncept prezentdcie Slovenska [on-line]. 2012
[cit. 6.4.2016]. S. 25. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/App/wecm/media.nsf/vw_BylD/ID_BD82C7173CD03576C1257B0B0042923A SK/S$Fil
e/Slovensko_krajina_s_potencialom_DEF.pdf

2712

Ibid, s. 25.
28 MZVaEZ SR. Branding Slovenska: Od ideového konceptu k posolstvam a komunikacii [online]. 2013 [cit.
2016-03-28]. S. 29. Dostupné Z:

http://brandingslovenska.com/movie/BRANDINGSLOVENSKA_studia_komunikacne%20posolstva.pd
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Obrazok 20: Vizualizacia atributov SR

SVOJRAZNOST

Zdroj: MZVaEZ SR. Slovensko, krajina s potencidlom: Ideovy koncept prezentdcie Slovenska [on-line]. 2012
[cit. 6.4.2016]. S. 25. Dostupné Z:
http://www.mzv.sk/App/wcm/media.nsf/vw_ByID/ID_BD82C7173CD03576C1257B0B0042923A SK/S$Fil

e/Slovensko_krajina_s_potencialom_DEF.pdf

Aj ked’ sa moze zdat, ze ide 0 prili§ obecne zvolené charakteristiky, myslime ze ide o
vel'mi podstatny krok. Az v ramci istych atribitov je mozné nasledne vytvorit' cely rad
roznych sposobov komunikécie identity. Znacka Slovenska si bude musiet vytvorit
konkrétnejsie narativy a témy, ktoré by mohla oznacit’ za svoju “Specifikaciu”. Podla
identifikovanych atributov identity moze byt svetu predstavena napriklad ako ,,Krajina vo
vyvoji “work in progress”, krajina paradoxov, svojrdzna krajina, koncentrovand stredna
Eurdpa, krajina inovécii, krajina schopnd adaptécie, krajina naakumulovanej energie a

. , ;e .. ., , 59274
zaujimavych l'udi, ¢i krajina pozitivnych prekvapeni.”

To uz je vSak dal§im krokom
brandingu. Je tlohou vlady, aby doslo ku konsenzu odhl'adom konkrétnych tém, ktoré by
predstavovali dlhodobu prioritu zahrani¢nej politiky. Za doleziti vSak povazujeme
skutocnost’, Ze ohl'adom tychto Styroch atributov prebehla diskusia a boli zvolené na
zaklade najsilnejSiecho presahu realizovanych odbornych $tadii, nazoru expertov aj
verejnosti.?’”

Aj ked’ sa spociatku moze zdat, ze Slovensko nema atriblty, ktoré by ho vyclenili z

homogénnej masy postkomunistickych S§tatov, myslime, ze by v budlcnosti mohlo

2" MZVaEZ SR. Slovensko, krajina s potencidlom: Ideovy koncept prezentdcie Slovenska [on-line]. 2012
[cit. 6.4.2016]. S. 28. Dostupné zZ:
http://www.mzv.sk/App/wcm/media.nsf/vw_ByID/ID_BD82C7173CD03576C1257B0B0042923A SK/$Fil
e/Slovensko_krajina_s_potencialom_DEF.pdf

2’5 MZVaEZ SR si agentiirou FOCUS nechalo vypracovat’ reprezentativny prieskum verejnej mienky.
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profitovat’ prave zo skutocnosti, ze nie je viazané tak zakorenenymi systémami, sposobmi
fungovania, alebo tak silnymi tradiciami, ¢o ho v podstate podnecuje k hl'adaniu novych
moznosti a pustaniu sa novymi smermi. Znacka Slovenska tak moze zaroven pracovat s
momentom prekvapenia. Tieto skuto¢nosti a zvolené atribty by sa mali zhmotnit' v
konkrétnych krokoch a politike SR (v teoretickej Casti sme v ramci teérie Competitive
Identity o tychto krokoch hovorili ako o tzv. jadre a symbolickych akciach). Aby sme
priblizili, ¢o konkrétne tym mame na mysli, v pripade buducej znacky Slovenska za
vhodny priklad povazujeme napriklad podpis memoranda ministrom hospodarstva SR a
americkej spoloc¢nosti HTT ohl'adom zavedenia transportacnej technologie Hyperloop,

ktory sFubuje revoluciu v preprave.?’

Myslime ze obdobné kroky v sebe zhmotiuju prave
spominané atributy znacky Slovensko. To, ze Slovensko je krajinou vynachadzavou,
inovativnou, ktora sa neboji pustit’ novymi smermi, a ktora moze prekvapit’ svet.

Znacka Slovensko bola doposial’ neviditelnd na globalnom radare aj z dovodu, ze jej
chybaju vlastné vlajkové lode, napriklad v podobe zndmych komerénych znaciek, firiem a
produktov. Tato stranku mozno metaforicky vnimat’ ako fyzicky “hardvér” znacky. V
dnesnej dobe sa vSak rovnako podstatnym stadva “softvér” miesta, ktory spociva v 'udskom
potenciali, aktivite krajiny ako sa stavia k rieSeniu globalnych otazok atd’. Znacka
Slovenska by tak mohla akcentovat prave tato stranku, pokusit sa zviditelnit

prostrednictvom silnych pribehov, hodnot a tém, kedze sa zatial nemdze opriet’ o tradicné

fyzické aspekty v podobe znamych exportnych znaciek, firiem alebo turistickych atrakeii.

Je nutné opat’ zdoraznit’, Ze uvedené atributy identity novej znacky Slovenska predstavuju
len ramec, v ktorom bude nutné vypracovat’ komplexnu stratégiu na vsetkych urovniach
Statnej spravy aj samospravy. Bude dolezité premyslat’ o konkrétnych témach a narativoch,
ktoré by tieto hodnoty vystihovali a Slovensko by sa na ne zameralo v dlhodobom
horizonte. Na zaklade uvedenych charakteristik by mali vitazi verejného obstaravania -
Creative department, s.r.o. pripravit’ v priebehu roka 2016 stresnti znacku Slovensko, ktora
bude podrobnejSie rozpracovana pre segmenty cestovného ruchu, exportu a zahrani¢nych

investicii, kultary a Sportu.

2 BIEL, M. Z Bratislavy do Viedne za osem minut. Hyperloop smeruje na Slovensko In: TREND.SK
[online]. 10.03.2016 [cit. 2016-03-28]. Dostupné z: http://www.etrend.sk/technologie/z-bratislavy-do-viedne-
za-osem-minut-hyperloop-smeruje-na-slovensko.html
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4 Porovnanie pristupov Ceskej a Slovenskej republiky

Ceska aj Slovenska republika obe patria medzi $taty, ktoré si uvedomujii déleZitost
systematického budovania svojho obrazu v zahrani¢i. Dokladaju to ako programové

vyhléasenia vlad, tak strategické dokumenty vydané ministerstvami zahrani¢nych veci.

V porovnani s dlhoroénymi aktivitami zapadoeurdpskych $tatov, sa CR aj SR nachadzajt
Vv istej nevyhode, pretoze sa obe v podstate nachadzaji len na pociatku dlhej cesty k
vytvoreniu ich znaciek. Je to pochopitel'né, nakol'ko tito agenda musela nacas ustupit
Inym prioritim transforma¢ného a nésledne integracného obdobia. Obe sa vSak v prostredi
silnej medzinarodnej konkurencie museli zac¢at venovat’ naprave ich nezodpovedajlcej
postkomunistickej image.

Ak porovname ich postavenie v ramci vyskumov medzinarodnej image, Ceské republika
sa pravidelne umiestiiuje na vys$ich poziciach. Zahraniény obraz CR sa vzdy mohol opriet’
o silné vlajkové lode v podobe znacky hlavného mesta, znamych komerénych znaciek a
zazitymi asociaciami. SR je v tomto ohl'ade oproti Ceskej republike v nevyhode, nakolko
je slovensky profil v zahrani¢i takmer neviditeI'ny. Napriek tomu zastivame nazor, ze SR
je v sticasnej dobe blizsie k celostnému zadefinovaniu nation brandu nez CR. Stadime tak
na zéklade podniknutych krokov organov Statnej spravy oboch krajin Vv poslednych
rokoch.

Nemozno tvrdit, ze by v CR doposial’ neprislo k Ziadnym pokusom o celostné riesenie
otazky nation brandingu. Myslime, Ze napr. spominany projekt Czechldea a nésledné
prijatie strategickych dokumentov boli rozhodne kroky sprdvnym smerom a mohli
predstavovat’ solidnu platformu pre nation branding. V ramci Czechldea doslo k
prieskumom image doma aj v zahrani¢i,”’’ MZV vydalo dokumenty stanovujiice rimcovu
stratégiu a doslo k vytvoreniu koordina¢ného organu. Myslime, ze tieto kroky dokonca
znamenali, ze CR nastartovalo problematiku brandingu skér neZ jej sused Slovensko.
Problémom, ktory podl'a nasho nazoru sabotoval zapocaty proces bol okrem nedostatku
politickej vole a rezortizmu aj zizeny pohlad na nation branding, len na ako vizualnu
identitu. MZV CR sice v roku 2005 vyhlasilo sut'az o nové logo, avsak nikdy nedoslo ku

konsenzu o obsahu identity. MZV sa presunulo priamo k rieSeniu vizualnej podoby

27T Vyskumy vramci projektu Czechldea a tiez Sirokosiahly prieskum MZV v roku 2004 vykonany

spolo¢nostou GFK
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znac¢ky. Vyhlasilo sttaz o logo, v ktorom zadalo atributy identity, bez SirSieho konsenzu
dalsich relevantnych subjektov a verejnosti. V CR doposial nedoslo k vytvoreniu
celostného a zastreSujuceho nation brandu. Zmenu by mohla predznamenavat nova
Koncepcia zahrani¢nej politiky z roku 2015. Ostava vSak len otdzkou casu, ¢i bude

branding len proklamovanou, alebo skuto¢nou prioritou.

SR zapocala nation brandingové usilie o nieCo neskor, ktorého prvé kroky mozno v
podstate datovat’ od roku 2009. Slovensko obdobne ako CR pristtpilo k prieskumom doma
a v zahrani¢i a tiez doslo k vzniku medzirezortnej Pracovnej skupiny. Co povaZujeme za
zasadné je, ze doposial’ dochadza k spolupraci relevantnych aktérov na $tatnej aj nestatnej
urovni spolu s akademickou obcou atiez externymi obdornikmi. Zasadné je, zZe
Vv pripravnej faze nedoslo k vyluceniu marketingoveho pohladu ani nazorov doméaceho
obyvatel'stva. Jednotlivé kroky boli podrobené prieskumu verejnej mienky spolu S
otvorenim diskusnej on-line platformy. Zda sa, Ze na Slovensku V stcasnosti existuje
politicka vola systematicky sa zaoberat’ touto agendou na najvyssej urovni. Nase tvrdenie,
ze SR je v sucasnej dobe blizsie k celostnému zadefinovaniu svojej znacky, zakladame na
predovsetkym na tychto skuto¢nostiach: koordinovany postup aktérov vd’aka fungujuce;
platforme, zahrnutie marketingovej sféry atiez venovanie adektvatnej pozornosti
obsahovej stranke identity. Nedoslo tak k preskocCeniu tohto kroku rovno do fazy
vytvarania vizualnej identity a nového loga. Doslo na diskusiu atribatov a idei, ktoré by
chcela znacka navonok komunikovat’

Samozrejme, je nutné podotknut, Ze cely proces sa stale nachadza len vo faze pripravy.
Kroky, ktoré boli realizované doposial, a ktoré ocettujeme z hl'adiska odbornosti aj
konzistencie, m6Zu narazit' na problém v dalSom S$tadiu nation brandingu - vo faze
implementacie. Budtci osud znacky Slovensko tak vidime ako stdle otvoreny, pricom
bude zalezat' na prisluSnych rezortoch a agenttrach, ako kvalitne ju aplikuji do praxe. A
tiez ako ju prijmu samotni obc¢ania. Vyvoj, ktory sme mali moznost’ sledovat” doposial’

vSak na nas pdsobi nadejne.
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4.1 Odporicania

Na zaklade bliz§icho poznania problematiky nation brandingu v prostredi CR povazujeme
za nesmierne dolezité, aby si tvorba znacky ziskala stalu a adekvatnu politicka podporu.
Branding by sa mal stat’ skuto¢nou prioritou, a to nielen v pripadoch mimoriadneho
$tatneho zaujmu ako napr. predsednictva v Rade EU. Prezenta¢né aktivity CR v zahraniéi
sa doposial’ odvolavaju na Koncepcii jednotné prezentace z roku 2005. Vyse desatrocie,
ktoré ubehlo od jej schvalenia je vSak jasnym signalom o nutnosti aktualizacie. Stidiac na
zaklade novej Koncepce zahrani¢nej politiky si vSak tato potrebu jasne uvedomuje aj
samotna vlada.

Otazku, ktortl je nutné doriesit’ sa tyka institucionalneho ramca. Nation branding zahina
celé spektrum aktérov, avsak v pripade CR nedochadza k ich skutoénej koordinacii, aj
napriek tomu, ze doSlo k vytvoreniu mnoZstva organov za tymto ucelom. V pripade
opatovného nastartovania procesu brandingu by sme odporacali, aby doslo k
vyraznejSiemu zapojeniu nestatnych subjektov, predovsetkym marketingovych odbornikov
a tiez Ceskej verejnosti. Opomenuta by tieZ nemala ostat’ urovent samospravy a Krajov.
Odporucali by sme, aby organy Statnej spravy nepriehliadali perspektivu marketingového
tabora, nakol’ko doterajsi vyvoj ukazal, Ze ignoracia tohto pohladu znacke CR rozhodne
nepomohla.

Pre znacku Ceskej republiky bude podl'a nasho nazoru kI'a¢ové otvorit’ debatu 0 obsahovej
stranke identity - 0 atributoch, ktoré si Zeld komunikovat’ svetu. CR by mala usilovat’ o
najdenie Specifickej témy, ¢i tém, ktoré by mohli byt dlhodobo prezentované ako silné
stranky CR. Vladou by mali byt povazované za prioritné a charakteristické v dlhodobom
horizonte, nakol’ko majui potencial zasadne ovplyvnit' obraz krajiny v zahrani¢i. Uz pri
vysledkoch vyskumu CBI indexu sme zmienovali, Ze buducnost’ silnych znaciek krajin sa
zda byt v dynamike v oblasti inovacii, udrzatelnosti, ¢i Setrnosti k Zivotnému prostrediu.
Rovnako aj S. Anholt sa pri viacerych prilezitostiach vyjadril, Ze jedinou cestou pre realne
vylepSenie reputacie Krajin vidi v ich ochote stat’ sa relevantnymi ucastnikmi na rieSeni
problémov, s ktorymi sa sti¢asny svet pot}'/ka.278 Spektrum problematickych tém je natol’ko
obsiahle (od klimatickych zmien, chudoby, migracie, narkotik, ekonomickej stability,
I'udskych préav, prav zien, pdvodného obyvatel'stva, mensin ¢i deti, ndbozenské a kultarna

tolerancia, vzdelanie, ochrana vodnych zdrojov, korupcia, kontrola zbrani atd’.), ze kazda

278 ANHOLT, Simon. Beyond the Nation Brand:The Role of Image and Identity in International Relations.
Exchange: The Journal of Public Diplomacy [online]. 2011. Vol. 2: Iss. 1, Article 1, s. 7.
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krajina si podl'a neho moéze najst’ mensi ¢i vacsi problém, v ramci ktorého by mohla aspon
Siastoéne prispiet ku globalnemu usiliu. CR moZe napriklad zaroéit svoje historické
skusenosti s totalitnym rezimom a dlhobodo sa zasadzovat’ za ochranu l'udskych prav.
Potencionalnych tém je viak nespocet, pricom CR a rovnako aj SR by mali tejto otazke
venovat’ nalezitl pozornost.

Nakol'ko ma “nova” znacka SR v nasledujucom obdobi vstipit' do faze implementacie
uviedli by sme zatial’ len odporti¢anie v obecnej rovine, a sice aby organy Statnej spravy
nad’alej kladli doraz na koordinovany postup aj vo faze jej zavadzania. Do buducna bude
dolezité, aby konkrétne aktivity a politické rozhodnutia boli skuto¢ne v sulade s posoltvom

znac¢ky Slovensko.
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Zaver

Cielom prace bolo priblizit disciplinu nation brandingu V kontexte dvoch
stredoeuropskych krajin - Ceskej a Slovenskej republiky. Zameranim sa na vyvoj
problematiky, in3titucionalnu dimenziu a analyzy zna¢iek CR a SR sme sa snazili posudit’

ich doterajsie poc¢inanie v tejto oblasti a zistit’, ¢i sa ich pristupy liSia.

Prva vyskumna otazka diplomovej prace znela: Je nation branding sucastou zahranicno-
politickych snah Ceskej a Slovenskej republiky? K zodpovedaniu tejto otdzky sme sa
najskor snazili priblizit' obsah tejto discipliny v obecnej rovine v ramci prvej kapitoly.
Nakol’ko ide o mlady a dynamicky odbor, narazame na zna¢na neujasnenost’ tohto pojmu
nielen v ramci sféry akademickej, ale aj politickej. Byva tak volne zamiefiany s inymi
pribuznymi disciplinami a synonymnymi pojami, ¢o st'azuje orientaciu v problematike. V
pripade Slovenskej republiky mozno rozhodne konstatovat, ze tento nastroj je sucastou
agendy MZVaEZ SR. Doklada to vyvoj zahrani¢nej prezentacie SR (podkapitola 3.1)
a konkrétne kroky, ktoré podniklo MZVaEZ predovsetkym od roku 2012. MZVaEZ sa k
tomuto nastroju explicitne hlasi a dokonca mozno najst’ jeho vymedzenie v $irSom ramci
jednotnej zahrani¢nej prezentacie, ako ,,proces tvorby znacky Krajiny, identifikovanie
najvystiznejSich atributov Specifickych pre naSu krajinu, ich pritazlivé a doveryhodné
vyjadrenie.”

Vyvoj agendy v pripade CR ukazal, Ze nation branding nie je ukotveny ako fixny termin, a
je s nim vo vel'kej miere narabané ako s vol'nym konstruktom. Obsahovo stvisi s pojmami
“jednotnej prezentacie” a “budovania dobrého mena” v zahrani¢i. Z bliz§ieho poznania
problematiky brandingu v prostredi CR viak musime konstatovat’, ze doposial’ nedoslo k
uchopeniu tohto nastoja systémovo tak, aby doslo k celostnému zadefinovaniu znacky CR.
Napriek tomu nemozno tvrdit, ze by nedoslo k Ziadnym pokusom o celostné rieSenie tejto
otazky (napr. Project Czechldea, alebo pripady mimoriadneho §tatneho zaujmu v suvislosti
s EU) a taktiez aktudlna Koncepcia zahrani¢nej politiky CR z roku 2015 uz zmiefiuje
nastroj “branding” explicitne. Na zaklade tychto skutocnosti, programovych vyhlaseni vlad
a prijatych strategickych dokumentov, usudzujeme, ze Ceska republika tento nastroj
vyuziva. Z bliz§iecho poznania problematiky v kontexte CR sme nadobudli dojem, Ze
praktické aktivity maju tendenciu predbiehat’ koncepény rozvoj tejto discipliny. V pripade

oboch krajin, by sme na prvii vyskumnu otazku odpovedali kladne a Cesku aj Slovenska
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republiku povazujeme za Staty, ktoré si jasne uvedomuji délezitost budovania svojej
znacky v zahranici.

V pripade druhej vyskumnej otazky, tj. liSia sa pristupy tychto dvoch krajin k vyuZivaniu
tohto ndstroja? viak uz musime konstatovat’, Ze pristupy CR a SR k nation brandingu sa
roznia a mozno identifikovat’ viaceré body, ktoré tieto pripady diferencuju.

Za ucelom posudenia druhej vyskumnej otazky sme sa zamerali na tri zasadné oblasti:
vyvoj agendy (doposial’ podniknuté kroky), institucionalnu dimenziu a analyzu znac¢iek CR
a SR uplatnenim konceptov image a identity.

Po pohl'ade na doterajsie kroky CR nemozno tvrdit, Ze by neprislo k ziadnym pokusom a
iniciativam rieSenia otazky tvorby znaCky. Dokonca zastdvame ndazor, ze sa tejto
problematike zacala venovat' skor nez SR. Pretrvavajucim problémom vSak ostava
rezortizmus, ktory dodnes triedti snahu o systematicky pristup. V pripade CR sme
konstatovali, ze tvorba znacky krajiny si ziskavala pozornost’ predovsetkym v pripadoch
mimoriadneho §tatneho zaujmu, ako napr. vstup do EU, alebo predsednictva v Rade EU.
Kazdy rezort inicioval aktivity, ktoré vSak boli vel'mi izko zamerané a nemoZzno hovorit’ o
skutoénej snahe o koordinaciu. Preto by sme v pripade CR nehovorili o vyznamnom
posune v zmysle systematického rieSenia otdzky nation brandingu krajiny na najvyssej
urovni. Diskontuita a rezortny charakter doterajSich aktivit poukazuji, ze budovaniu
znalky CR sa nedostava stalej a adekvatnej politickej podpory. Zda sa, ze v pripade SR o
takejto podpore v sucasnej dobe hovorit' moZno. Aj ked’ sa tejto agende zacalo Slovensko
venovat’ o nieCo neskdr, venuje sa jej kontinudlne zo znacnou intenzitou od roku 2012

pricom v roku 2016 ma nova znacka vstipit’ do fazy implementacie.

Odlisny vyvoj agendy nation brandingu v prostredi CR a SR sa nutne dotyka druhej
oblasti, ktorej sme sa venovali, asice inititucionalnej roviny. Branding CR sa z tohto
pohladu dlhodobo vyznacuje institucionalno-proceduralnou nevyjasnenostou. Pre tcely
jednotnej zahranic¢nej prezentacie doslo k vytvoreniu mnozstva koordina¢nych organov na
Statnej urovni (Komise pro prezentaci CR, Radu pre obchod a investicie, Radu pre obchod
a investicie) avSak ku skutocnej medzirezortnej koordinacii nedochadza. V pripade SR
naopak brandingovii agendu v suvislosti s novelou kompetenéného zakona z roku 2012
zastreSuje MZV, pricom okrem politickej podpory na najvysSej Urovni sa cely proces
opiera o fungujicu medzirezortni Pracovnu skupinu. Na ziklade osobného stretnutia
s tajomni¢kou tejto skupiny I. Hermysovou z odboru verejnej diplomacie MZVaEZ

musime konStatovat, Ze medzirezortnd koordinicia v tvorbe znacky nie je len
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proklamovanou, ale skuto¢nou prioritou. V stvislosti s institucionalnou dimenziou je nutné
podotkniit” d’alsiu skuto¢nost, v ktorej vidime rozdiel v pristupe CR a SR a sice doraz na
zapojenie nestatnej sféry. Z blizSicho poznania problematiky v kontexte SR usudzujeme,
ze zasadny vplyv na cely proces maji akademicki pracovnici z prostredia univerzit,
odbornici zo sféry marketingu a vyli¢ena nebola ani $iroka verejnost’. V pripade CR sme
naopak narazili na problém ignoracie marketingovej perspektivy. Proces nation brandingu
si vSak vyzaduje uzku strategicku spolupracu vsetkych relevantnych aktérov na Statnej aj
nedtatnej trovni. CR rozhodne nepredstavuje pripad, v ktorom by sa neStatna sféra
prejavovala apaticky K rieSeniu otazky brandingu. Naopak predstavili sme viacero

iniciativ, ktoré¢ vSak nenasli spitnu vézbu u relevantnych orgénov Statnej spravy.

Za G&elom komparécie pristupov CR a SR sme tiez analyzovali ich znacky, uplatnenim
konceptov image a identity. K posudeniu st¢asného image oboch znaciek v zahranic¢i sme
predstavili vysledky vyskumov NBI a CBI a vysledky vybranych medialnych analyz. Na
zéklade vyssich umiestneni CR je moZno konstatovat, Ze jej znacka ma v siéasnosti
silnej§iu poziciu, nez znacka SR. Zahrani¢ny obraz CR sa vzdy mohol opriet’ o silné
vlajkové lode v podobe znacky hlavného mesta, zndmych komerénych znaciek a zazitymi
asociaciami. SR je v tomto ohlade oproti Ceskej republike v nevyhode, nakolko je
slovensky profil v zahrani¢i takmer neviditelny a S touto znackou zatial' zahrani¢ie nemé
vytvorené konkrétnejSie asocidcie, ako je tomu v pripade jej suseda. Napriek tomu sme
vyslovili nazor, ze Slovensko sa momentéalne nachadza blizsie k celostnému zadefinovaniu
svojej zastreSujucej znacky. Analyzou identity znaciek sme totiz dospeli k zaveru, ze
pohlad MZV CR na nation branding sa znaéne zuZuje na jej vizuilne komponenty, aviak
doposial’ nebola venovand nélezitd pozornost obsahovej stranke. Jednotlivi relevantni
aktéri Statnej spravy proklamuju zavizok tejto agende, a tak sme sa stretli so zavadzanim
novych log a pokusmi o jednotné vizudlne $tyly v rdmci vlastnych rezortov, avSak vlastna
znacka CR dlhodobo trpi obsahovou nevyjasnenostou. Nedoslo k diskusii, a ani dohode, o
vymedzeni zékladnych atributov jej identity, charakteristik a narativov, ktoré by znacka
chcela komunikovat’ zahrani¢iu. V pripade CR by sme konstatovali, Ze forma ma tendenciu
predbiahat’ obsah. Znacka sa tak tvori skor spontanne a celostny zahrani€ny obraz krajiny
sa odvija od suboru tradi€ne asociovanych stereotypov skor, nez strategického
koordinovaného postupu Statnej spravy. V pripade SR nedoSlo k preskoceniu tohto
dolezitého kroku — vymedzenia atribitov, anepreslo sa rovno k vytvéraniu vizualnej

identity a nového loga. Na zaklade najsilnejSieho presahu nazorov expertov a verejnosti,
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ma nova znacka zhmotiovat’ autentickost’ (/svojraznost’), roznorodost’, vynachadzavost’
a vitalitu. Je nutné dodat, ze tieto charakteristiky zatial predstavuji obecnejsi ramec,
vramci ktorého budi rozpracované komunikaéné posolstva pre konkrétne segmenty

exportu, cestovného ruchu, zahrani¢nej politiky, atd’.

Aby sme uzavreli odpoved’ na druht vyskumnt otazku, rozdiely v pristupoch CR a SR
k budovaniu ich znaciek vidime v momentalnej intenzite aktivit a stupni koordinacie.
Napriek tomu, ze znacka SR vysSla z vysledkov analyz image v podkapitolach 2.2 a 3.2 ako
slabsia, myslime, Ze proces je v sucasnosti naStartovany nadejne. Jej osud vsSak stale
povazujeme za otvoreny, nakol’ko faza implementacie bude kl'ucova. Pre budicnost’ oboch
znaciek sme zdorazilovali potrebu najdenia Specifickych tém a posolstiev, ktoré by boli
dlhodobo presadzované vladou, ako ich silné stranky a zahraniie by si na ich zaklade

mohlo vytvorit’ $pecifické asociacie s tymito Krajinami.

Aj napriek znaénej neujasnenosti konceptu nation brandingu sme Vv tejto praci ukazali, Zze
zdujem o tato dynamicku disciplinu vzrastd a budovanie znacky krajiny sa zda novym
imperativom zahrani¢no-politickej praxe. VIady si uvedomuji, ze budovanim svojho
pozitivneho obrazu zlepsuju svoje Sance prilakat potencidlnych investorov, turistov,
novych Studentov, pracovnikov, ultimatne zvysSit' blahobyt a zachovat’ relevantnost’ vo
vysoko konkurenénom medzinarodnom prostredi. Ddlezitost tejto agendy si uvedomuju aj
dve mladé krajiny Ceska a Slovenska republika, aviak obe &akd este dlha cesta

k vytvoreniu svojich silnych znaciek.
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