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Anotace

Tato bakalaiska prace se soustfedi na koncept nation brandingu a jeho konkrétni uplatnéni

v Némecku. Nation branding vzniknul pomérné neddvno z myslenky, Ze staty si stejn¢ jako
komer¢ni subjekty mohou budovat a fidit svou znacku. Jedna se tedy o odvétvi, které zasahuje
do mnoha oborii, jako naptiklad marketing, public relations, mezinarodni vztahy a vefejna a
kulturni diplomacie, ze kterych ¢erpa poznatky. Piestoze se jedna o mlady koncept, existuji
jiz v rdmci nation brandingu ucelené teorie a strategické postupy. Mnoho statii v soucasnosti
vyuziva tyto postupy a néstroje nation brandingu ke stavéni, fizeni a komunikovani své image
a reputace na mezinadrodnim trhu. Prvni ¢ést této prace se zabyva teoretickym ramcem nation
brandingu. Kratce shrnuje jeho historii, jeho ukotveni v ostatnich oborech socidlnich véd,
snazi se jej definovat a nastinit jiz existujici postupy pii fizeni ndrodni znacky. Druha ¢ast
prace ma za cil predvést fungovani nation brandingu v praxi na piipadu narodni znacky
Némecka. Obsahuje analyzu némecké nation brandingové strategie a popisuje jednotlivé
zpusoby a nastroje, které¢ Némecko k budovani a komunikaci své znacky vyuziva. Dale
identifikuje, co je pro némeckou strategii charakteristické a diskutuje roli nation brandingu

v fizeni mezinarodni reputace Némecka. Druhd ¢ast prace vychazi z teoretickych poznatkt

v prvni ¢asti prace. Zavér kratce shrnuje poznatky, ke kterym prace dosla a odpovida na

stanovené vyzkumné otazky.

Annotation

This bachelor thesis focuses on the concept of nation branding and its specific application in
Germany. Nation branding developed rather recently from the idea that states can build and
manage their brand same as commercial subjects. It is therefore a concept that extends to
many other fields, such as marketing, public relations, international relations and public and
cultural diplomacy, from which it draws knowledge. Even though it is a young field, nation
branding already created complex theories and strategic procedures. Lot of states currently
use these procedures and nation branding tools to build, manage and communicate their image
and reputation on the global market. The first part of this thesis handles the theoretical
framework of nation branding. It shortly sums up its history, its roots in other social science
fields, it tries to define nation branding and outline the existing procedures. The second part of
this thesis aims on showcasing the practical functioning of nation branding on the case of
nation brand Germany. It contains an analysis of the German nation branding strategy and it

describes the ways and tools that Germany uses for building and communicating its brand.



Further it identifies the characteristics of the German brand and it discusses the role of nation
branding in global reputation management. The second part of the thesis uses the theoretical
framework outlined in the first part. The conclusion shortly sums up the main findings and

answers the research questions.
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Uvod

V dnesni dobé se svét stava jednim velkym globalnim trhem. Na tomto trhu spolu vétSina
modernich demokratickych stati soupefi o zdkazniky, turisty, investory, talentované
pracovniky a celkové o mezinarodni pozornost a respekt. Z potieby uspét na globalnim trhu se
pomérne nedavno vyvinul obor nation branding, ktery vychazi z predpokladu, Ze stejné jako
firmy ¢i spolecnosti, mizou staty mit svou znacku, kterd se da néjak vytvofit, fidit a
komunikovat. Komer¢ni zna¢ky pomahaji lidem orientovat se na pfeplnéném trhu a zjednodusit
jejich ndkupni rozhodnuti. Stejné tak maji narodni znacky pomoci lidem, firmam, organizacim
a vladam orientovat se na globdlnim trhu a rozhodovat se, do jaké zemé maji cestovat,
investovat, a viibec, které zemi maji vénovat pozornost. Od svého vzniku se nation branding,
ktery se zabyva tvofenim, udrzovanim a komunikaci narodnich znacek, pomalu stava soucasti

komunikac¢ni praxe ¢im dal vice statl svéta.

Tato prace se soustfedi na koncept nation brandingu. JelikoZ tento pojem nema zatim Cesky
ekvivalent, bude v této praci pouzivan piivodni anglicky vyraz. Cilem teoretické Casti prace je
predstavit obor nation brandingu a shrnout hlavni poznatky z jeho teorie i praxe. Prakticka ¢ast
ma za cil nastinit fungovani nation brandingu v praxi na pfipadové analyze narodni znacky

Némecko. Prvni ¢ast poskytuje teoreticky zaklad pro analyzu v druhé ¢asti prace.

Teoretickd Cast prace ma byt komplexnim nahledem do oboru nation brandingu. Obsahuje
historické vymezeni oboru a jeho pocatky, déle se soustfedi na teoretické vymezeni pojmu
naton branding a shrnuti hlavnich teoretickych pfistupl. Teoretické vymezeni vychazi
z hlavnich expertti na nation branding, jako naptiklad zakladatel konceptu Simon Anholt, dale
Keith Dinnie, Eliska Tomalova, Melissa Aaronczyk, Ying Fan a dalsi. JelikoZ se nazory a
pfistupy jednotlivych teoretikii Casto 1i$i, nebo jsou dokonce protichidné, snazi se prace
nabidnout jejich syntézu, kterd by co nejlépe vystihla podstatu tohoto odvétvi. Teoretické
piistupy casto vychazi z jednotlivych obortli, ze kterych se nation branding vyvinul (véetné
marketingu, public relations, vefejna a kulturni diplomacie). Proto jsou v praci kratce popsany

1 tyto obory a jejich vliv na nation branding, jakym zplisobem z nich Cerpé a jak se od nich lisi.

r o~

Déle teoreticka Cast popsuje strategické postupy v nation brandingu, piedev§im Anholtova
teorii konkurenceschopné identity a strategie podle Dinnieho. Dosavadni akademické prace
Casto vychdzi pouze z poznatkii a postupii Anholta, ktery je bez pochyby nejvlivnéjSim
teoretikem v této oblasti a jeho teorie je velmi komplexni. Nepostihuje vSak veskeré postupy,

které se daji v nation brandingu vyuzit, a proto se tato prace snazi nabidnout i teorie a postupy



jinych autorti, jako je pravé Dinnie, Aaronczyk nebo odbornik na strategické fizeni znacky
Keller. Prace se dale soustfedi na jednotlivé nastroje nation brandingu, které¢ jsou ¢asto znamé
pravé z obortt marketingu a public relations, a popisuje jejich uziti pii fizeni narodni znacky.
V zé&véru prvni ¢asti je uvedeno nekolik indexi, kterymi se dd méfit a hodnotit sila narodni

znacky, jejich metodologie a kritika.

V praktické ¢asti prace je provedena empirickd analyza nation brandingové strategie Némecka
metodou deskripce, za cilem predstavit praktické vyuziti konceptu. Vyzkum je podlozen
poznatky z teoretické Casti a analyzou primérnich i1 sekundarnich zdroji. Dale byla vyuzita
kvalitativni metoda hloubkovych rozhovort s ¢eskou teoretickou Eliskou Tomalovou a
odbornici na graficky design Vérou MareSovou. Nekteré poznatky poskytl korespondenéné
odbornik na mezinarodni vztahy Steve Wood. Némecko bylo jesté v poloviné minulého stoleti
jeden znejvice nenavidénych stati svéta. Nyni se vSak jeho znacka tési sile a dobrému
hodnoceni, a proto bylo zvoleno jako vhodny stat pro analyzu nation brandingové strategie.

Prakticka cast prace se snazi zodpoveédét nasledujici otazky:
Jak se vyvijelo Fizeni narodni reputace a nation branding v Némecku?

Jak Némecko svou znacku komunikuje dnes? Jaké nastroje nation brandingu k tomu pouziva a

Jjakym zpiisobem?

Co je charakteristické a specifické pro némeckou nation brandingovou strategii a narodni

znacku Nemecko?
Jak je hodnocena a vnimana nemeckad narodni znacka?

Jakou roli hraje nation branding v Fizeni reputace Némecka?

rowr

Prace se mirné¢ odchyluje od plivodni teze, ktera v praktické ¢asti predpoklada zaméteni na
kampan a strategii z roku 2018. Po hlub§im zkouméani problematiky bylo vyvozeno, Ze nation
branding a kultivace narodni znacky je velmi dlouhodoby proces, tudiz by zaméfeni na
komunikacni aktivity pouze v jednom roce zdaleka nepostihlo jeho celkové vyuziti a
komplexnost. Analyza se tedy tyka primarné soucasné strategie poslednich let (od roku 2018

dale) a vychazi z poslednich dostupnych informaci a vyzkumd.



1. Nation branding

1.1. Historické vymezeni odvétvi

Pojem nation branding byl poprvé pouzit v roce 1998 britskym odbornikem na komunikaci
Simonem Anholtem, ktery je povazovan za zakladatele a pfedniho vyzkumnika této specifické
oblasti. Ve svém c¢lanku s ndzvem ,,Nation-brands of the twenty-first century®, ktery byl
zvetejnén v odborném Casopise The Journal of Brand Management, Anholt poukazuje na
spojitost komer¢nich znacek a statli, ze kterych pochazeji. Popisuje, Ze zemé pivodu znacky
ma Casto velky vliv na to, jak je tato znacka a jeji produkty vnimana na mezinarodnim trhu —
napiiklad Itdlie je zndAmym producentem pizzy, a proto znacky pizzy, které pochazi z Italie
budou konzumentem vnimany ptredevSim pozitivng, stejné jako tfeba francouzské znacky
parfémi. S vétSinou statll si mezinarodni vefejnost spojuje néjaké atributy, které tvoii jeho
image. Anholt v tomto smyslu vyuZiva pojem nation brand, neboli narodni znacka (Anholt,

1998, s. 395-96).

Nation brandingu se postupné zacalo vénovat i vice odbornikll. Mezi nejznaméj$i teoretiky
patii kromé Simona Anholta (Anholt, 2007) naptiklad Wally Olins (Olins, 2014), Keith Dinnie
(Dinnie, 2008) nebo Melissa Aronczyk (Aronczyk, 2013). V Ceské republice se o tomto odvétvi
zminuji jen Eliska Tomalova (Tomalova, 2008) a Jana Peterkova (Peterkova, 2006) a to spise
okrajové v kontextu vefejné a kulturni diplomacie. Cim dal vice statd vyuZiva néstroji

narodniho brandingu. Stale vSak plati, Ze se jedna o malo probadanou oblast.

Pravdépodobné prvni uspéSna kampan, ktera se da nazvat narodnim brandingem, byla
kampan na vylepSeni a budovani image Chorvatska. Po rozpadu Jugoslavie v roce 1992 bylo
Chorvatsko novy stat, ktery si vefejnost spojovala pfedevsim s krvavou jugoslavskou vélkou.
Novy stat potieboval novou ,,znacku®, kterou se jasné¢ vymezi. Cilem kampané bylo zobrazit
Chorvatsko jako krasnou slunecnou stfedomoiskou zemi, ktera je bezpecna a klidnd. Jako
hlavni cesta pro vybudovani této image byl zvolen turismus, ktery je podle Anholta jednim
z nejvice efektivnich kanali nation brandingu, jelikoZ nabizi pfimou zkuSenost s danou zemi
(Anholt, 2007, s. 24). Skrze intenzivni strategickou komunikaci s médii zahrani¢nich cilovych
skupin (Némecko, Britanie, Nizozemsko, Rakousko, Francie, gvycarsko, Belgie, Ceska
republika a Slovensko) a spolupréci s jejich turistickymi organizacemi se béhem né¢kolika let

povedlo zvysit cestovni ruch a vymodelovat zminénou znacku Chorvatska (Maria-Irina, 2018).



1.2. Teoretické vymezeni pojmu

Pro piesné¢jsi vysvétleni pojmu nation branding je nutné nejprve definovat pojem znacka
(anglicky brand). Slovo brand pochazi ze staronorského brandr, coz znamend vypalit, protoze
cejch nebo znacka se pouzivaly k identifikaci zvifat ze stada jednoho vlastnika. V kontextu
marketingové komunikace definuje Americka marketingova asociace (Admerican Marketing
Association, AMA) znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace
téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkl a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich
odliSeni v konkurenci trhu®“. Odbornik na fizeni znacky Kevin L. Keller vSak tvrdi, Ze v praxi
pojem znacka obsahuje mnohem vice — jedna se o néco, co proniklo lidem do povédomi, mé
své jméno a své dulezité postaveni v komercéni sféfe (Keller, 2007, s. 33). Podobné zamétenou
definici nabizi i Lynch a de Chernatony, ktefi popisuji znacku jako ,,souhrn funkc¢nich a
emocnich hodnot, které¢ nabizi unikatni a vitanou zkuSenost mezi zdkaznikem a prodejcem*

(Lynch, 2004, s. 404)".

Podle Anholta je znacka produkt, sluzba, nebo organizace v kombinaci s jeho jménem,
identitou a reputaci. Zminuje, ze znacka ma Ctyfi diilezité aspekty, kterymi jsou identita znacky,
image znacky, poslani znacky a hodnota znaCky (anglicky equity). Identita znacky je jasné a
zfetelné vyjadieny zékladni koncept produktu. Jedna se o viditelné aspekty produktu ¢i sluzby,
tedy logo, slogan, obal a design produktu jako takového. Image znacky je obraz ¢i vnimani
znacky v mysli spotfebitele nebo publika, jinymi slovy reputace. Zahrnuje Skalu asociaci,
vzpominek, ocekdvani a pocitil, které si lidé s produktem, sluzbou nebo spolecnosti spojuji.
Poslani znacky se dd povaZovat za interni ekvivalent image znacky. Je to koncept blizky
korporatni kultute, ktery Anholt nazyva také sila sdilenych hodnot. Poslednim aspektem je
hodnota znacky neboli vlastni kapitdl znacky. Pokud ma produkt, sluzba nebo spolecnost

dobrou, silnou a solidni reputaci, mize mit pak vysokou finan¢ni hodnotu (Anholt, 2007).

Pojem branding neboli vytvafeni znacky, pak znamena proces navrhovani, pldnovani a
komunikovani jména a identity za cilem vybudovéani a fizeni reputace (Anholt, 2007). Keller,
ktery pro branding pouziva také pojem strategické fizeni znacky, jej definuje jako ,,design a
implementaci marketingovych programu a aktivit, které slouzi k vybudovani, méteni a tizeni

hodnoty znacky* (Keller, 2007, s. 72).

! Vlastni pteklad



Nation branding je koncept zalozeny na myslence, ze lze vyuzit nastroje, techniky a odborné
znalosti z korporatniho brand managementu k vytvofeni a komunikaci ndrodni identity
(Aronczyk, 2013). Pro tento pojem zatim nebyl vymezen oficidlni ¢esky ekvivalent, proto budu
v této préaci pouzivat anglicky pojem nation branding. EliSka Tomalova jej definuje, jako
,koncept blizky PR usilujici o vytvofeni nebo pozménéni znacky daného statu (brand state),
ktera jej bude jasné¢ vymezovat na mezinarodni scéné a pro piijemce tohoto vzkazu bude
jednodussi takovy stat identifikovat s ur€itymi charakteristikami (Tomalova, 2008, s. 20).
Podobnou definici formuluji Eugene Jaffe a Israel Nebenzahl. Podle nich je cilem nation
brandingu ,,vytvofit jasnou, jednoduchou a odliSujici ideu postavenou na emociondlnich
hodnotéch, kterda miize byt symbolizovana verbaln€ i vizudlné a je pochopitelna pro rizna

publika v riiznych situacich (Jaffe, 2006, s. 14)2.

Nékteti teoretici ale nabizi Sir$i definice narodniho brandingu, které propojuji poznatky
z nékolika oborti a odvétvi komunikac¢nich véd. Naptiklad Keith Dinnie jej popisuje jako
mnohorozmérny koncept, ktery obsahuje nejen zndma témata z brand managementu, jako
identita, image, positioning a hodnota znacky, ale také narodni identitu, udrzitelny rozvoj a
politické povédomi (Dinnie, 2008). Podobn¢ definuje nation branding i Anholt, ktery vSak tento
pojem povazuje za zavadéjici a radéji pouziva vyraz Competitive Identity. Tim oznacuje
»spojeni brand managementu s vetejnou diplomacii a s propagaci obchodu, investic, turismu a
exportu® (Anholt, 2007, s. 3). Anholt tvrdi, Ze slovo ,,branding® neni v tomto kontextu pfesné,
jelikoz staty a mista se nedaji oznackovat stejnym procesem, jako produkty nebo sluzby.
Souhlasi, ze mista mohou mit image stejn¢ jako korporatni znacka. Proces vytvareni této image
vSak nemize zalezet pouze na marketingové komunikaci a PR, ale pfedev§im na inovativni

politice, kterd vylepsi rychlost a efektivitu se kterou image vznika (Anholt, 2010).

Definic narodniho brandingu je mnoho a ¢asto se od sebe liSi. Teoreticka Ying Fan ve svém
¢lanku ,,Branding the Nation: Towards Better Understanding* kategorizovala nejzndmg¢jsi

definice podle zaméteni, icelu a vysledku narodniho brandingu nasledovné:

1. Ptetvofeni narodnich identit (Olins, 1999)

2. Zvyseni narodni konkurenceschopnosti (Anholt, 2007; Lee, 2009)

3. Podporovani politickych, kulturnich, obchodnich a sportovnich udalosti (Jeffe a
Nebenzahl, 2001)

2 Vlastni pieklad



4. Propagovani ekonomickych a politickych z4jmt doma 1 v zahrani¢i (Rendon, 2003;
Szondi, 2007)

5. Zména nebo zlepSeni narodni image/ reputace (Gudjosson, 2005; Fan, 2006, 2008,
2009) (Fan, 2009).

Ying Fan neni jedind teoreticka, ktera se pokusila poznatky o tomto odvétvi néjakym
zpusobem klasifikovat. Nadia Kaneva, pivodem bulharska akademicka, rozdélila nation
branding podle teoretickych piistupt na tfi podkategorie — technickoekonomicky, politicky a
kulturni. Technickoekonomicky pfistup se zamétuje hlavné na funkcéni perspektivu, ktera
vnima nation branding jako strategicky nastroj pro zvySeni soutézivosti na globalnim trhu.
Hlavnim argumentem zde je, ze produkce narodni image neni pfili§ rozdilna od brandingu
produktt ¢i spolecnosti. K tomuto pfistupu se kloni vice néZ polovina literatury tykajici se
nation brandingu. Druhym nejsilnéji zastoupenym piistupem je politicky. Ten vyuziva hlavné
poznatky z oborti mezinarodnich vztaht, public relations a mezinarodni komunikace. Sousttedi
se primarn¢ na koncept vetfejné diplomacie, pfipadné na jeho vztah k narodnimu brandingu.
Nejméné studii se fadi pod kulturni ptistup, ktery se poji s obory medialnich a kulturnich studii.
Zaklada na poznatcich vychazejicich z kulturnich, komunikaénich a spolecenskych teorii a

vztahu nation brandingu s narodni identitou, kulturou a vladou (Kaneva, 2011, s. 119 -127).

Z této kapitoly je patrné, Ze nation branding neni pevné teoreticky ukotvena oblast,
avSak dosavadni teoretické poznatky se daji shrnout takto: Nation branding je koncept, ktery se
vyvinul z myslenky, Ze identita statu se da fidit a komunikovat podobné jako komer¢ni znacka,
avSak neni touto myslenkou omezen. SlouZi k tomu, aby staty efektivné fidily svou reputaci a
posilily tak svou konkurenceschopnost na mezinarodnim trhu. V nasledujici kapitole bude blize
popsano, Ze nation branding je ovlivnén jeSt¢ mnoha jinymi poznatky neZ jen té€mi
z korporatniho brand managementu. Pro ucely této prace se vSak priklonim
technickoekonomickému pfistupu k nation brandingu. Techniky a ndstroje marketingové
komunikace, brand managementu a PR zde tedy popisuji jako jednu z klicovych soucasti tvorby
narodni brandingové strategie, kterd ma sméfovat k posileni nérodni identity a zvySeni

konkurenceschopnosti na mezinarodni scéné.
1.3. Ukotveni v socialnich védach

Jak vyplyvé z jiz uvedenych definic, nation branding je kombinaci n€kolika odvétvi, které

vychdzi ze socialnich véd, jako napiiklad marketing, public relations a vefejna a kulturni



diplomacie a dalsi. V této kapitole budou popsana néktera odvétvi, ktera nation branding

ovlivnila a jakym zptisobem jsou pro néj relevantni.

Odvétvi marketingové komunikace a PR spadaji pod akademicky okruh komunika¢nich studii
a vénuji se komunikaci s vetejnosti. Piestoze tyto obory ¢asto byvaji spojované s reklamou,
propagandou nebo manipulaci, jedné se o rozvinuté discipliny, které Cerpaji poznatky z mnoha

socialnich véd, jako psychologie, sociologie nebo behavioralni ekonomie (Hejlova, 2017).

Philip Kotler a Gary Armstrong, ktefi se fidi k nejznaméjSim expertim na marketing, jej
definuji jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivei a skupiny
uspokojuji své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot®. Ve své
knize zmifuji, Ze zékladni koncepce, na niz se marketing zaklada, je koncepce lidskych potieb.
Z téch nasledné vychazi touhy a pfani, ktera formuji poptavku (Kotler, 2004). DalSim
predpokladem pro existenci a fungovani marketingu je existence trhu, tedy prostoru, kde se
stietavd nabidka s poptavkou (Bacuvcik, 2011). Diky rychlej§i komunikaci, dopravé a
celkovému pokroku se trh rozsifil a zvétsil na globdlni Grovenl. Na uvedeném popisu lze nyni
dobie zvyraznit vztah marketingu a nation brandingu. Koncept nation brandingu totiz cely
vychazi z potfeby ¢i touhy jednotlivet i skupin orientovat se na rozsahlém globalnim trhu, ktera
je vposledni dobé ¢im dal silngjsi. Pfipadné ze strany statd pak z potfeby zaujmout na
globalnim trhu jasnou a konkurenceschopnou pozici za cilem pfitdhnout svétové zakazniky,
investice, turisty, studenty, podnikatele a pozornost a respekt svétovych médii, mezinarodnich

vlad a obyvatel (Anholt, 2007).

Dalsi obor, ze kterého nation branding vychazi, jsou vztahy s vetejnosti neboli public relations
(dale PR). PR zatim nemd jednu globalné uznavanou definici. Jednou z nejvice uzivanych
definic, kterou formulovali teoretici Cultip, Center a Broom, zni takto: ,,PR je funkce
managementu, ktera nastoluje a udrzuje oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi
publiky, na nichz zavisi jeji Gspéch ¢i netispéch® (Cultip, 2006, s. 5). PR ma své kotfeny uz ve
starém Recku a Rimé&, kde byly polozeny zaklady komunikace, argumentace, logiky a rétoriky,
které dnes pouzivame v piesvédCovaci (persvazivni) komunikaci. Poznatky z persvazivni
komunikace jsou ale ¢asto vyuZivané i v propagandé, se kterou byva z tohoto diivodu PR ¢asto
mylné¢ zaménovano. RozliSeni vSak najdeme uz v samotném pojmu public relations, ktery
zdiiraznuje vztahy, zatimco propaganda znamena ,,jednosmérny tok informaci se silnou snahou
ovlivnit a presvédcit jedince ¢i spolecnost” (Hejlova, 2015, s. 20). Zatimco PR svych cili
»dosahuji divéryhodnym zpiisobem a s ohledem na zajmy druhé¢ strany* (Karlicek, 2011, s.

116). Pokud se podivame na citovanou definici PR, miizeme opé€t spatfit podobnosti s nation
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brandingem, jenz také spoc¢iva v nastoleni a udrzeni dlouhodobé vyhodnych vztahti se vSemi

stakeholdery® (v tomto p¥ipadé organizace, vlady, turisty, podnikatele, védce a dal§i).

K tomu nation branding vyuzivda mnohé nastroje PR, jako tieba media relations, eventy,
digitdlni komunikace, krizova komunikace a doporuceni (Hejlova, 2015). Media relations
(vztahy s médii) vyuzivaji nastroje jako tiskové konference, tiskové zpravy, novinaiské
exkurze, interview atd. Ty jsou pro nation branding klicové hlavné pii oslovovani zahrani¢nich
a mezinarodnich médii. Eventy (udalosti) narody Casto vyuzivaji, aby se predstavili na globalni
scéné v dobrém svétle. Jedna se predev§im o mezindrodni sportovni udalosti (olympijské hry,
FIFA, svétova mistrovstvi atd.), kulturni udalosti (hudebni, filmové a jiné umélecké festivaly)
mezinarodni konference a veletrhy. Digitdlni komunikace hraje pfedevSim v posledni dobé
velkou roli, jelikoz stakeholdetfi mohou na internetu vyhledat vS§echny dostupné informace o
daném statu. Mnohé staty proto maji své oficidlni webové stranky pro cizince i1 profily na
socidlnich sitich (Facebook, Twitter a Instagram), kde mohou se stakeholdery piimo
komunikovat. Krizovd komunikace je pro staty dulezitd v dobé globalnich krizi, ale také
lokalnich krizi, kdy se snazi ziskat mezindrodni pomoc nebo oslovit rizné svétové neziskové
organizace. Doporuceni (osobni, celebrit, experti ¢i ndzorovych vidci) mize byt jeden
z nejsilnéjSich nastrojli pro budovani a Sifeni dobré image statu ¢i naroda, ktery je obzvlasté

uzitecny hlavné v turismu, investicich nebo pfitahovani zahrani¢nich studenti.

Nation branding zatim nema ucelené postupy a strategie a dosavadni teorie je Cerpana
ptedevsim z ptipadovych studii. Nékteré strategie a taktiky z oboru PR jsou ale velmi dobie
aplikovatelné i pro nation branding. Jeden ze zakladnich modelti komunikace pouzivany i
v nation brandingu je takzvany strategicky model planovani a managementu komunikace podle
Cultipa, Centera a Brooma. Ten obsahuje ¢tyfi hlavni body, podle kterych by se komunikace

m¢éla fidit: situacni analyzu, strategii, implementaci a evaluaci (viz obr. 1).

3 Kli¢ovi jednotlivcei, skupiny ¢i organizace, na nichz zaleZi Gispéch ¢i netspéch organizace, nebo v tomto piipadé
statu, pozn. autorky.



~
Jaka je vychozi situace
a problémy?

-
Vyhodnoceni —
dosahli jsme toho,
co jsme chtéli?

Co budeme délat,
komunikovat,
komu a proé?

| Jakym zpusobem
| sdéleni pfedavame
| (aktivity a udalosti)?

\

Obrazek 1 Strategicky model planovani a managementu komunikace
Zdroj: Hejlova, 2015, str. 120.

V nation brandingu se Casto vyuzivaji 1 analytické nastroje, které jsou znamé z marketingu a
PR, a to pfedevsim SWOT analyza. SWOT analyza se zamétuje na interni faktory organizace,
tedy silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses), ale také externi faktory, tedy
ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) (Hejlova, 2015). Analytickych i strategickych
nastrojii z marketingu i PR se v nation brandingu vyuziva i vice, avSak vySe uvedené jsou

nejcastéji zarazeny do planovaciho procesu kampani.

Dale nation branding pfirozené ovlivnily poznatky z akademického okruhu mezindrodnich
vztahl, a to pfedevS§im z oborl vefejné a kulturni diplomacie. Nation branding stejné jako
vetejna a kulturni diplomacie slouzi k nastoleni a udrzovani tzv. mékké moci (Felknerova,
2014), ale maze byt chapan i jako nastroj vetfejné diplomacie (Plesnikova, 2019). Je vsak

ziejmé, ze tyto obory Cerpaji ze stejnych poznatkl a snazi se dosahnout podobnych cili.

Vetejna diplomacie opét patii k pojmim, které nemaji jednotnou definici, a jehoZ existujici
definice se 1isi podle riznych teoretickych pfistupii (Plesnikova, 2019). Jednu z Castéji
citovanych definic nabizi Americkd informacni agentura (United States Information Agency,
USIA). Tatika, ze ,,vefejna diplomacie si klade za cil §ifit pov€édomi o narodnich zajmech zemé
skrze vzajemné pochopeni, informovani a ovliviiovani vefejnych postoji zahrani¢niho publika,
jednéd se o snahu mezinarodnich aktérti propagovat statni z4ymy skrze zapojeni zahrani¢ni
vetejnosti (USIA, 2020) . Chapani vetejné diplomacie se 1isi i podle jednotlivych statd, ale
obecné se jednd o komunikaci a vytvafeni vtahli s mezindrodni vefejnosti. Anholt tvrdi, ze

pricinou vzniku vefejné diplomacie je opét globalizace. Na rozdil od tradi¢ni diplomacie, kdy

se vetejnosti ziidkakdy dostaly kompletni zpravy o diplomatickych rozhodnutich, nyni
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mezinarodni vtahy probihaji v redlném case a pred globalnim publikem. Svou teorii
konkurenéni identity (Competitive Identity, CI) zakladéa na syntéze vetejné diplomacie a brand
managementu, a dokonce tvrdi, Ze CI je do jisté miry synonymem vetejné diplomacie, jelikoz

oba pojmy popisuji proces fizeni reputace statu (Anholt, 2007).

Zakladnim pojmem v oboru vetejné diplomacie je mékka moc (soft power). V podstaté celé
pole mezinarodnich vztaht se toci kolem konceptu moci, ktery méd mnoho definic. Joseph S.
Nye, ktery je povazovan za zakladatele konceptu meékké moci, definuje moc jako ,,schopnost
ovlivnit chovani ostatnich, abychom dosahli vysledku, ktery chceme* (Nye, 2004a, s. 2). Moc
se pak da délit na tvrdou (hard power) a mékkou (soft power). Koncept tvrdé moci se da
jednoduse popsat jako schopnost ovlivnit ostatni za pomoci sily nebo donuceni. Tvrdd moc
pouziva silu, vojenské a ekonomické prostredky, je absolutni, kontrolovana a lehce méfitelna.
Naopak mékka moc se da zjednodusené popsat jako schopnost ovlivnit preference ostatnich
pomoci pritazlivosti (attraction) a pouziva silu kulturni (Fan, 2008). Sdm Nye nabizi definic
mékké moci nékolik. Autorka této prace se priklani k definici, ktera popisuje mékkou moc jako
,»schopnost pfimét ostatni, aby chtéli ten samy vysledek, jako chcete vy, na zdklad¢ vasi kulturni
nebo ideologické pritazlivosti (Nye, 2004b)*. Stejné jako u PR se zde nabizi srovnini
s propagandou, jelikoZ vefejna diplomacie pfirozené také vyuZziva persvazivni komunikace.
Veftejna diplomacie vSak neni typ jednostranné komunikace a zaklada se na dialogu s vefejnosti
ostatnich zemi (Tomalovéa, 2008). Pfestoze nation branding se nezabyva konceptem mekké
moci, miZze byt vniman jako nastroj k jejimu nastoleni, Sifeni a udrZeni, stejné€ jako vefejna a

kulturni diplomacie.

Kulturni diplomacii 1ze chapat jako soucést vefejné diplomacie. Podle ¢eské teoreticky Elisky
Tomalové je jejim cilem hlavné ,,budovani dlouhodobého vtahu zaloZeného na diveéte a
vzajemném pozndni“. Zminuje také, Ze urCity rozdil mezi vefejnou a kulturni diplomacii je
jejich institucionalni ukotveni. Instituce, které se zamétuji na kulturni diplomacii jsou totiz
vétSinou nezavislé na statnim diplomatickém aparatu, avSak u vefejné diplomacie tomu tak
neni. Ve stfedu kulturni diplomacie stoji piesvédceni, Ze ,kulturni slozka zahrani¢ni politiky
kladn€ ovliviiuje percepci statu a jeho politik v zahrani¢i (Tomalova, 2008, s. 25). Mezi
zékladni oblasti, které se na toto soustfedi, patii podpora kulturnich center v zahranici,
organizace kulturnich akci, investice do vzd¢lani v oblasti jazyka, vymény umélct, studijni

pobyty a akademické vymény a celkové Sifeni kulturnich produktii dané zemé.

4 Vlastni pteklad
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I kdyz se miize zdat, Ze veiejna a kulturni diplomacie je velmi blizk4 nation brandingu, stale
lze vymezit urcité rozdily. Kulturni diplomacie se zaméfuje pouze na kulturni dimenzi statu a
nesoustfedi se faktory jako jsou investice, podnikéni a ekonomické faktory. Dale je na rozdil
od nation brandingu nezavisla na vladé a svych cilti dosahuje spiSe pomoci dlouhodobych
projektii spiSe nez Casto kratkodob¢ zamétenych kampani (Tomalova, 2008). Co se tyce vetejné
diplomacie, ta se li$i od nation brandingu tim, Ze se soustfedi primarn¢ na diplomatickou
komunikaci statu. Narozdil od klasické diplomacie vSak své komunika¢ni aktivity zamétuje na
jiné publikum, tedy mezinarodni vefejnost, a ne pouze na diplomaty. Motivace nation

brandingu jsou také spiSe ekonomické, coz u vetejné diplomacie neplati.

Nation branding tak, jak jej zname dnes, je v podstaté syntézou poznatkli z oborti a odvétvi
uvedenych v této kapitole. Vznik a teorii nation brandingu samoziejmé ovlivnily 1 jiné obory
(naptiklad politick4 geografie, politickd a institucionalni komunikace a dalsi), avSak poznatky

z uvedenych obort tvofi jakési jadro jeho teorie i praxe.
1.4. Strategie v nation brandingu

V ptedchozich kapitolach je pojem nation branding vysvétlen, teoreticky a historicky ukotven
a zafazen mezi socialni v&€dy. Nasledujici kapitoly se soustfedi na samotnou praxi nation
brandingu a na dosud popsané strategické postupy a néstroje, které mohou slouzit k budovani,
udrzovani a komunikaci narodni znacky. Nejprve je vSak nutné vysvétlit pojem Country of

origin efekt, ktery do jisté miry pfedchdzi vzniku nation brandingu.
1.4.1. Country of origin efekt

Diilezity termin, ktery v nation brandingu hraje silnou roli je Country of origin efekt, tedy efekt
zem¢ puvodu (déle jen COO). COO efekt do jisté miry ptedchéazel vzniku nation brandingu, jak
ho zname dnes. Nejedna se piimo o nastroj ani strategicky postup nation brandingu, ale spiSe o

koncept, ktery je nutny znat a dbat na néj pfi tvorbé nation brandingové strategie.

COO efekt se da jednoduse popsat jako ,,vliv, ktery ma zemé ptivodu vyrobku ¢i sluzby, na
postoj a vnimani zdkaznika®. Nékteré zem¢ maji ptimo vyhrazenou produktovou kategorii, ve
které skrze COO efektu vzbuzuji pozitivni asociace — francouzské parfémy, skotska whisky,
italska mdda, Svycarské hodinky a dalsi. V téchto piipadech prevladaji pozitivni COO asociace,

i kdyz Gasto nenti jasné, jak tyto asociace vznikaji (Dinnie, 2008, s. 84)°.

3 Vlastni preklad

12



Tento marketingovy pojem vétSina lidi zna jako napis ,,Made in...* neboli ,,Vyrobeno v...“.
Podle Anholta spotiebitelé radi d€laji informovana nadkupni rozhodnuti, ale nemaji ¢as se plné
informovat. Zem¢& ptvodu produktu tedy muize, stejné¢ jako znacka produktu, fungovat jako
jakasi zkratka k informovanému nakupu. COO efekt je vSak jen jedna z mnoha véci, kvili
kterym je zemé¢ zavisla na své reputaci. Ta totiz ovlivituje i mnohem vétsi rozhodnuti, naptiklad
rozhodnuti spolecnosti o tom, kde budou stavét tovarny, kam budou smérovat své operace a
investice; nebo rozhodnuti vlad ohledn¢ utraceni za zahrani¢ni pomoc; rozhodnuti sportovnich
organizaci o tom, kde se bude potradat dalsi udalost a mnoho dalSich. Lid¢, ktefi v ramci
organizaci dé€laji tato rozhodnuti, jsou totiz také jenom lidé a rozhoduji se podobné jako

spotiebitelé, pro které je COO uzite¢nou pomtickou a zkratkou (Anholt, 2007).

COO efekt se da vyuzit i v brand managementu. Nékteré znacky jsou si védomy toho, jak COO
efekt funguje, a zam&mé upozoriuji na sviij paivod. Casto se dokonce znacky odvolavaji na
konkrétni zemi, prestoze z ni ani nepochézeji (napt. znacka vodky Reyka, ktera se odvolava na
Island a pfivlastiiuje si asociace spojené s Cistotou piirody, a vlastni ji skotskda spole¢nost

William Grand & Sons) (Dinnie, 2008).
1.4.2. Keith Dinnie — Strategické postupy (Dinnie, 2008)

Keith Dinnie tvrdi, Ze ,,v nation brandingu neexistuji Zadné univerzalni strategické postupy,
jelikoz staty se do nation brandingovych aktivit zacaly zapojovat teprve nedavno a stale
prozkoumavaji riizné strategie pro dosaZeni svych cilt* (Dinnie, 2008, s. 219)°. Piestoze
univerzalni postupy v tomto oboru opravdu chybi, néktefi teoretici vyvinuli vlastni strategie,
nastroje a postupy, které mohou slouzit k vytvofeni a udrZeni silné narodni znacky.

V nasledujicich kapitolach budou tyto postupy shrnuty a popsany.

Dinnie ve své knize Nation Branding: Concept, Issues and Practice® popisuje zakladni
strategické principy, které jsou v tomto odvétvi uplatnitelné. Pro zacCatek formuluje tfi zdkladni

otazky, které by mély tvofit osnovu, podle které bude vyvinuta strategie:

1) Kde jsme ted?
2) Kam se chceme dostat?

3) Jak se tam dostaneme?

¢ Vlastni pieklad
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Centera a Brooma, s tim rozdilem, Ze Dinnie opomiji posledni ¢4st modelu — evaluaci’.

Prvni cast se zaklada na strategické analyze, a to interni i externi. Cilem interni analyzy je
ohodnotit schopnosti narodni znacky v rtiznych oblastech, které jsou pro ni klicové a ve kterych
soutézi. Hlavni oblasti hodnoceni podle Dinnieho jsou turismus, pfimé zahrani¢ni investice
(PZI), podpora exportu a schopnost pfitdhnout talentované lidi (pfitazlivost). Kazdé z téchto
oblasti pak pfifazuje faktory uspéchu, které bodoveé ohodnocuje od jedné do deseti, podle toho,
jak dobie je dana narodni znacka ovlada. Jednotlivé faktory uspéchu danych oblasti jsou

zobrazeny v tab. 1.

Tabulka 1 Interni analyza narodni znacky. Zdroj: Autorka podle Dinnie, 2008, stranky 221-223

Faktory Uspéchu Hodnota schopnosti ndrodni znacky

Uroveri zékaznickych sluZeb 1 2 3 456 7 8 9 10
Bezpecnost 1 2 3 456 7 8 9 10
Hodnota penéz 1 2 3 456 7 8 9 10
Dostupnost 1 23 456 7 8 9 10

Stabilni ekonomické a politické prostied| 1 2 3 456 7 8 9 10
Kvalifikovand pracovni sila 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Jednoduché administrativni postupy 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Infrastruktura 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Podpora exportu

Znacky vysoké kvality 1 23 456 7 8 9 10
Efektivni COO positioning 1 23 456 7 8 9 10
Strategicky rozvoj cilovych trhi 12 3 456 7 8 9 10
Inovace 12 3 456 7 8 9 10

Pritazlivost

Pfiznivd kritéria pobytu (vizum, obCanstvi atd.) 123 456 7 89 10
Atraktivni Zivotni styl 1 23 456 7 8 9 10
MozZnost kariérniho ristu 1 23 456 7 8 9 10
Reputace vyssiho vzdélani 123 456 7 8 9 10

Turismus je v mnohych statech klicovy komponent nejen pro uspéch narodni znacky, ale také
pro ekonomicky rozvoj. PrestoZe nékteré z faktord tispéchu nejsou pod kontrolou narodnich
turistickych organizaci, je potteba je pii planovani strategie brat v ivahu. Co se tyce PZI, ty
Casto odrdzi ekonomickou i politickou situaci v zemi, ktera se pfirozen¢ na ndrodni image
promitne. V dneSnim globalizovaném svété je tedy pro staty dilezité vyvijet dlouhodobé

strategie, které zajisti, ze jejich PZI budou signifikantni pro narodni ekonomiku. Podpora

" Evaluaci a mé&fenim nation brandingu se zabyva kapitola 1.6. této prace, pozn. autorky.
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exportu je podle Dinnieho klicovym tkolem nation brandingové strategie. Neméné dtlezitym
ukolem je i ptitahnout talentované pracovniky, studenty a dalsi osoby a vytvofit pro né ptiznivé

prostiedi k zivotu.

Dalsim krokem je analyza externi, kterd slouzi jako analyza konkurence a prostfedi. Ta
soustfedi na nasledujici otazky: Kdo je nase konkurence? Jaké jsou jeji silné a slabé stranky?
Jaké jsou jejich strategické cile a postupy? Jak reaguji na nas? (Jobber, 2004). Tato analyza se
tyka vSech oblasti, ve kterych ndrodni znacka soupeti (turismus, PZI, podpora exportu a
schopnost pfitahnout talentované lidi). V kazdé z nich je pak potieba analyzovat tu narodni

znacku, ktera pro nas v dané oblasti predstavuje konkurenci (viz tab. 2).

Po provedeni interni a externi analyzy, tedy zodpovézenim na otdzku ,Kde jsme ted?,
nasleduje otdzka ,,Kam se chceme dostat?*. Tato ¢ast zahrnuje urceni strategickych cild. Podle
principi PR by cile komunikace mély byt vzdy tzv. SMARTER - specifické (specific),
meétitelné (mesurable), dosazZitelné (attainable), relevantni (ralevant), Casové vymezené (time-
based), evaluované (evaluated) a prubézné vyhodnocované (reviewed) (Hejlova, 2015). Cild by
meélo byt nékolik, mély by podepfit formulaci strategie a mély by obsahovat celou fadu nation

brandingovych aktivit.

Tabulka 2 Model analyzy konkurence narodni znacky. Zdroj: autorka podle Dinnie, 2008, str. 223.

Silné Slabé Strategické Soucasné
stranky stranky cile strategie

Turismus
Zeme A
Zeme B

PZI

zéme C
Zemé D
Podpora exportu
Zeme E
Zeme F
Pritazlivost
Zemé G
Zeme H

Poslednim krokem je samoziejmé implementace piipravené strategie. V této fazi je dulezité
zajistit kontrolu, ale také byt pfipraven na potencidlni zmény a navrhnout vhodné postupy pro
fizeni vnitfnich 1 vnéjSich vztahl. Podle Dinnieho se jedna o nejslozitéjsi cast strategie, jelikoz

stakeholdefi v nation brandingu nejsou tak snadno strukturovatelni a fizeni, jako naptiklad ve
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sféfe byznysu. Anholt tvrdi, Ze v ¢asti implementace je nutné dbat na neustalou inovaci a na to,
aby organizace povéiené implementaci strategie v rozdilnych nation brandingovych oblastech

spolupracovaly spolu a koordinovaly své aktivity (Anholt, 2007).
1.4.3. Simon Anholt — Teorie konkurenéni identity (Anholt, 2007)

Pravdépodobné nejzndméjsi teorii v nation brandingu je jiz zminovana teorie konkuren¢ni
identity (Competitive Identity, dale jen CI) vytvofend Simonem Anholtem. Anholt v rdmci této
teorie popisuje nejen svilj nahled na narodni znacku jako takovou, ale i strategicky postup, jak
takovou znacku vytvofit a implementovat. CI definuje jako ,,novy model pro posileni narodni
konkurenceschopnosti v globdlnim svéte®, ktery vychdzi ze ,,spojeni brand managementu

s vefejnou diplomacii a s propagaci obchodu, investic, turismu a exportu® (Anholt, 2007, s. 3).

Stejné jako Dinnie ur¢uje Anholt jako prvni krok k vytvofeni CI komplexni analyzu soucasné
image statu, a to interni i externi. Je nutné presné urcit, jak a pro¢ chceme soucasnou znacku

zmeénit. Anholt uvadi nékolik hlavnich diivodu, proc staty pottebuji fidit svou reputaci.

1) Predstaveni se — stat je neznamy pro cilové trhy a potfebuje se jim piedstavit.

2) Zacileni — stat je znamy, ale na Spatnych cilovych trzich, které nemohou naplnit jeho
ambice. Potiebuje zacilit na jiné trhy, regiony, demografické skupiny nebo decision
makery?®.

3) Oprava — stat je znamy, ale ze Spatného diivodu. Asociace se znackou a image statu
musi byt opravena. Nespravnd image miize mit rizné podoby:

a. Asociace jsou vesmes pozitivni, ale limitované nebo neuzitené — musi byt
rozsireny.

b. Asociace jsou pfili§ neurcité nebo generické na to, aby stat odlisily od
konkurence — musi byt posileny a specifikovany.

c. Asociace jsou pfili§ zastaralé a uz neslouzi dobfe na soucasnych trzich a
v soucCasnych situacich — musi byt revitalizovany.

d. Asociace jsou skute¢né negativni — musi byt vylepseny. Negativni asociace
mohou byt:

1. Neopodstatnéné a v tom ptipadé¢ mohou byt vyvrdceny nebo potlaceny.

V nékterych ptipadech je nejlepsi je ignorovat.

8 Decision maker je osoba s rozhodovaci pravomoci, pozn. autorky.
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ii. Pravdivé av tom piipadé je dobré problém adresovat a uvést do kontextu.

Popfiipad€ 1ze negativni asociace zmirnit.

Externi ¢ast analyzy se zaméiuje na klicova publika v nasledujicich sektorech: obchodni
partnefi; exportni trhy; politicti spojenci a kulturni partneti; zemé, ze kterych ptichazi turisté,
talentovani lidé, studenti, obchodnici a dal$i. Kazda ze zkoumanych zemi by pak méla byt
podrobena obecné demografické analyze. Prestoze takova analyza muze pusobit velmi

komplexné, méla by v zavéru vést k jednoduchému teseni.

DalSim krokem ve strategickém postupu podle Anholta je ziskani pozornosti. V této fazi je
klicova objektivita — schopnost vidét znacku o¢ima cilové skupiny a vyvarovat se pfehnanému
patriotismu. Dobré¢ je soustiedit pozornost na to, co zemi déla skute¢n€ unikatni a miize posilit

jeji konkurenceschopnost.

Nasleduje sestaveni CI tymu. Anholt tvrdi, Ze program CI by mél byt soucasti normalniho
narodniho plédnovani, tvorby politiky a rozvoje. Proto by nemé¢l byt vytvoreny externimi
agenturami, ale mél by byt zatazen do béznych vladnich postupi, stejné jako do postupi vSech
stakeholder(, ktefi jsou zavisli na narodni reputaci. VSichni jednotlivci v CI tymu by méli byt
vytrénovani v nation brandingu a méli by ovladat nasledujici vlastnosti: moudrost, trpélivost,
predstavivost a svédomitost. Moudrost, jelikoZ dlouhodobé fizeni CI ¢asto vyzaduje odstup;
trpélivost, jelikoz se jednd o extrémné dlouhodoby proces; predstavivost, jelikoz CI program

vyzaduje neustalou inovaci; a svédomitost, jelikoz je nutné mit na mysli zajmy zem¢.

Dale nasleduje vyvoj CI jako takové a vyvoj strategie. Podle Anholta nelze narodni identitu
prosté vytvofit, jelikoz témét vSechny narody uz néjakou maji. Narodni znacka je pak narodni
identita zpracovand do hmatatelné, robustnéj$i a komunikovatelné podoby. Dodava, zZe
znacky a bez nich je zemé pouze prazdna krajina. CI strategie ,,musi byt vydolovéna z historie,
kultury, geografie a spole¢nosti (Anholt, 2007, s. 74)°. Strategie by méla spliovat nasledujici
kritéria. M¢la by byt:

1) Kreativni — ptekvapiva, strhujici, nezapomenutelna a zabavna.
2) Viastni (unikatni) — musi byt jasné, ze se tyka konkrétni dané zemé a zadné jiné.

Jedna se o kombinaci pravdivosti, diitvéryhodnosti a odliSitelnosti.

% Vlastni pieklad
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3) Ostra — jasné soustfedénd, nesmi byt generickd, méla by pouzivat silné a jasné
vymezené napady, které oslovi urcené publika.

4) Motivacni — mé&la by jasné vést lidi k novému chovani ohledné vlady, privéatniho i
vefejného sektoru a vést ke zméné. K naplnéni tohoto kritéria mize napomoci
otazka ,,Zméni tato strategie chovani lidi?*.

5) Relevantni — musi nabizet jasny a vyznamny smysl pro oslovena publika.

6) Elementarni — jednoducha, pouzitelna, praktickd, robustni a vyznamné pro mnoho

lidi v mnoha situacich po delsi dobu. Nesmi byt slozité ji stakeholdertim ,,vysvétlit®.

Zminéna kritéria jsou ponékud odlisna od strategickych cilt podle PR (SMARTER), jelikoz
komunikace narodni znacky podle Anholta je mnohem komplexnéjsi a dlouhodobé&jsi nez
komunikace ve svéte korporatnich znacek. Anholt tvrdi, Ze dobré strategie by méla polarizovat
publikum a dbat spiSe na silu reakce neZ na Groven pfijatelnosti. Smyslem CI strategie je podle
n¢j zajistit, ze zeme ma to, co lidé chtéji a potiebuji. Zaroven dodava, ze je efektivnéjsi pracovat
s jiz existujicimi asociacemi, vystavét strategii na nich a pfipadné je postupné vést jinym

smérem nez vytvaret asociace uplné od zacatku.

Po vytvoteni strategie je nutné ji pfedstavit vSem, ktefi se budou na jeji implementaci podilet,
a také obcanlim. V této fazi interni komunikace mohou byt uzitecné placené kampané v médiich
a programy k vytvafeni grafické identity. Poté nasleduje implementace strategie pomoci

nastroj, které Anholt nazyva CI hexagon a o nichZ bude fe¢ v nasledujici kapitole.

1.5. Nastroje nation brandingu

1.5.1. Sestitihelnik konkurenéni identity (Anholt, 2007)

Anholt vymezuje Sest néstroji slouzicich k implementaci CI strategie v ramci Sestithelniku
konkuren¢ni identity neboli CI hexagonu (viz obr. 2). Tyto nastroje, nebo spiSe odvétvi, které
se podili na vytvofeni a udrzovani CI intern€¢ i externé, jsou turismus, znacky, politika,
investice, kultura a lidé. K dosazeni silné CI by mély byt zapojeny vSechny body Sestitthelniku

a mély by podporovat narodni znacku a koordinovat své aktivity.
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Kultura Lidé

Investice Turismus

Politika Znacky

Obriazek 2 Sestithelnik konkurenéni identity (CI hexagon).
Zdroj: autorka podle Anholt, 2007, str. 26

vvvvvv

pfimo. Turisticky marketing miize byt jeden z nejsilnéjSich kanali pro komunikaci narodni
image, protoze muze ovlivnit rozhodnuti nejen turistd, ale naptiklad i investort. Navstéva zemée
také Casto vede ke zlepSeni postoje lidi k dané zemi, jednd se o néco, ¢emu se v komercnim

prostoru fiké ,,product trial“, tedy zkusSebni produkt.

Znacky jsou takeé silnym kanalem pro komunikaci narodni identity, uz jen diky jiz zmiflovanému
COO efektu. Znacky a jejich produkty Ize vnimat jako ambasadory narodni znacky!'?, ktefi
zhmotnuji jeji hodnoty. Miize byt vSak slozité sladit hodnoty velkych znacek s hodnotami

narodni identity tak, aby jejich vztah daval smysl.

Kultura hraje klicovou roli v obohaceni narodni reputace. Narodni kultura je Casto piesné to,
co odliSuje stat od ostatnich a déla znacku vskutku unikdtni. Navic kultura (zvlasté pak
popkultura) mize také narodni znacce dodat veselejsi a lidstéjsi rozmér (osobnost). U tohoto

bodu je dalezité dbat jak na historickou, tak na soucasnou kulturu.

Lidé (minéno obCané dan¢ho statu) mohou byt nejsilnéjSim komunikacnim a reklamnim
kanalem, pokud upfimné veifi v narodni znaCku a reprezentuji ji, jak nejlépe umi. CI strategie

by se tedy méla soustiedit i na vzbuzeni narodni pychy a ,,zdravého* patriotismu v obanech

10 Ambasador zna¢ky je vétSinou znama osobnost, ktera se znackou spolupracuje a ma ji reprezentovat, pozn.
autorky.
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zem¢. K tomuto ucelu jsou uzitecné jak interni kampané, tak vzdélavani, které by mélo vést

24

Politika a politicka rozhodnuti maji samoziejmé obrovsky vliv na to, jak je zem¢ vnimana na

mezinarodni scéné 1 doma.

Investice se tykaji pfevazné stakeholderti v oblasti byznysu. Tento bod zahrnuje oslovovani

zahrani¢nich investort, spole¢nosti, studenti a talentovanych lidi.
1.5.2. Ostatni nastroje

Anbholtiv hexagon je velmi komplexni, neni vSak pfili§ podrobny, jelikoz ukazuje spiSe oblasti,
ve kterych je nutné strategii implementovat, ale nepopisuje piimo jak. Existuji vSak nastroje,
které jsou k tomuto v nation brandingu pravidelné uzivané. V této kapitole budou tyto néstroje

popsany a vysvétleny.

Jednim z hlavnich nastrojii nation brandingu, ktery jej striktn€ odliSuje od vetfejné diplomacie,
jsou reklamni kampané. Nation brandingova strategie nemuze byt zcela zaloZzend pouze na
kampanich, ale presto se jednd o dulezity element na podporu komunikace narodni znacky.
Tento nastroj je velmi Casto vyuzivany v komerénim brandingu. Proto na tvorbu reklamnich
nation brandingovych kampani byvaji vétSinou najiméany externi agentury, které se orientuji
v reklamnim primyslu. Avsak 1 ti, ktefi kampané zadavaji, tedy ¢lenové nation brandingového
tymu, by méli mit alespon zakladni znalosti marketingu, aby byli schopni agentufe zadat
smysluplny brief!! (Dinnie, 2008). Reklamu je mozné definovat jako ,jakoukoli placenou
formu neosobni prezentace a propagace myslenky, zboZi ¢i sluzeb* (Keller, 2007, s. 313). Pii
planovani reklamni kampané je diileZité dbat na to, aby byla jasn€ propojena s narodni znackou,
aby nesla srozumitelné a jasné sdéleni, aby byl zvolen vhodny kanal (TV, radio, tisk, OOH'?,
online reklama a jin€) a vhodny ton komunikace. Pouziti reklamnich kampani je vSak pro nation
branding mirn€ problematické, jelikoz tato forma komunikace ma spiSe kratkodoby efekt a jeji

ucinky jdou casto velmi tézko predpovidat (Keller, 2007).

Dal$§im uzitenym nastrojem je rizeni vztahii, a to jak s mezinarodnimi publiky, tak s obcany
zemé. V komercni sféfe je tento pojem znamy pod zkratkou CRM (Customer Relationship

Management) a znamena ,,vytvafeni a udrZzovani vyhodnych vztahii se zdkazniky skrze jejich

' Brief je zadani, které podava klient agentufe. Zahrnuje hlavni pozadavky a cil kampané, pozn. autorky.
1200H (Out of Home) zahrnuje viechny formy venkovni reklamy, tedy billboardy, plakaty, citylights, digitalni
venkovni reklama, reklama na MHD a dalsi), pozn. autorky.
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uspokojovani a dodani piidané zdkaznické hodnoty* (Kotler, 2015, s. 41)'?. Skrze fizeni vztahti
lze posilit loajalitu ke znacce, a to jak komerc¢ni, tak narodni. V praxi toto znamena, ze vlady
reaguji a komunikuji se zahrani¢nimi publiky, ale pfedev§im se svymi obcCany, stejnym
zpusobem, jako firmy komunikuji se svymi zakazniky. To znamend, ze se snazi chéapat jejich
potieby a komunikuji s nimi vhodnym zptsobem 1 s vhodnou frekvenci (Dinnie, 2008). Pro
efektivni vyuziti tohoto nastroje je dobré zvolit osoby, které maji znalosti v oboru vladni,
institucionalni a politické komunikace. Rizeni vztahii je v dne$ni internetové dobé o néco

rychlejsi, jelikoz obcané mohou své vlady kontaktovat ptimo online.

Vyuzit se daji 1 jiz zminéni ambasadori narodni znacky, kteti mohou pomoci dat znacce a s ni
spjatym hodnotam lidskou tvar. Komer¢ni znacky casto voli za své ambasadory celebrity,
sportovce, umélce a dalSi zndmé osobnosti, které maji byt tvari a hlasem znacky. V ptipadé
narodnich znacek je vSak velmi dualezité dbat na to, jakd osoba bude zvolena jejim
ambasadorem. Je nutné, aby dand osoba skute¢né¢ svym zivotem, tim, co d¢la a fika,
reprezentovala pozitivni aspekty narodni zna¢ky. Castou chybou, kterych se narody dopousts;i,
je, Ze voli své ambasadory pfili§ diskrétné. Potom se miliZze stat, ze Casto ani sami obcané zemé
nevi, o koho se jedna (Dinnie, 2008). Podle Anholta je idedlni, kdyz je kazdy obcan tak trochu
ambasadorem znacky svého statu (Anholt, 2007). Stejny nazor zastava 1 Melissa Aaronczyk

(Aronczyk, 2013), avSak takovy scénaf je vysoce nerealny.

Narodni dny jsou néstrojem, ktery spada spisSe pod kulturni diplomacii, ale daji se vyuZit i pro
cile nation brandingu. Jsou vhodné pro interni komunikaci, tedy k posileni narodni pychy, i
externi komunikace, jako moznost vzbudit mezinarodni zdjem o dany stat. Dobrym piikladem

zde muze byt napiiklad irsky Den sv. Patrika (Dinnie, 2008).

Velmi uzitecny nastroj znamy z PR jsou vztahy s médii (media relations). PR profesiondlové se
skrze vztahy s médii snazi ,,ovlivnit to, co se v novinach o jejich klientech ¢i organizacich
napise (¢i naopak nenapise),” a museji proto rozumét tomu, jak média funguji (Hejlova, 2015,
s. 135). V nation brandingu jsou tim myslena pifedev§im mezinarodni a zahrani¢ni média.
Anholt vSak vidi vztah nation brandingu a médii jako velmi problematicky, jelikoZz neni
dokézané, Ze placeny obsah v médiich ma néjaky vliv na vnimani narodni znacky, a navic se
jedna o velmi drahy nastroj. Pfipousti ale, Ze se jedna o diilezity sdélovaci prostfedek, ktery
muze byt vyznamny hlavné pro podporu turismu a PZI. Musi se v§ak dbéat na to, aby bylo jeho

vyuziti ,,zaloZeno na jasné strategii, jasné definici cilového trhu, spojené s jasnymi kritérii pro

13 Vlastni preklad
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meéfeni aspéchu a musi byt zajisténo, aby tyto aktivity byly provedeny kreativn€, cenovée
vyhodné a profesiondln&* (Anholt, 2010, s. 131)'*. Tato pravidla by méla platit i pii vyuzivani

jakychkoliv reklamnich kampani.

V neposledni fad€ je pro nation branding dulezitym nastrojem jednotna vizualni identita (JVI).
Tento nastroj je znamy v korporatnim brandingu jako corporate identity (korporatni identita),
nebo brand architecture (architektura znacky). Pravdépodobné nejsilnéjsi a nejvice viditelny
prvek corporate identity je logo znacky, ale obsahuje i prvky jako jednotné pismo (font),
pravidla pro uzivani barev a ostatnich symbolii a dals$i. V nation brandingu se jedna piedevsim
o statni vlajku, narodni barvy a symboly a jednotné pismo. JVI pak slouzi predevsim pro
komunikaci vlady s jejimi obCany, avSak muze se od ni odvijet i vizudlni identita pro
komunikaci vné statu. V praxi by se méla JVI tykat vSech vladnich téles (ministerstev, ufadl),

kterd by méla pfi komunikaci s vefejnosti uzivat ty samé vizualni prvky (Maresova, 2020).
1.6. Méreni a evaluace narodnich znacek

V ptedchozich kapitolach jsou uvedeny strategické postupy a ndstroje, pomoci jichz se da
vystavét silnd narodni znacka. V nésledujici kapitole bude uvedeno, jak se da sila narodni
zna¢ky méfit. Budou zde popsany rozdilné nastroje, jejich metodiky 1 oblasti narodni znacky,

na které se soustiedi.
1.6.1. Anholt-GfK Nation Brands Index?™

Prvnim vyvinutym analytickym ndastrojem pro méfeni narodnich znacek byl Nation Brand
Index (NBI), jehoz autorem je Simon Anholt. Zabyva se primarn€ analyzou toho, jak lidé
vnimaji konkrétni narodni znacky. Ve spolupraci s vyzkumnou spolecnosti GfK je pomoci NBI
méteno od roku 2008, jak lidé vnimaji 50 riznych narodnich znacek (GfK, 2016). V poslednich
letech Anholt spolupracuje s vyzkumnou spolecnosti IPSOS (IPSOS, 2019).

Metodikou jsou online rozhovory s vice nez 20 000 respondenty nad 18 let z 20 riznych zemi
svéta. Data jsou pak vyhodnocovana podle klicovych demografickych charakteristik vcetné
véku, pohlavi a vzdélani a v poslednich letech 1 podle rasy nebo etnicity tak, aby odrazela online

populaci zem¢ v daném roce (GfK, 2017).
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NBI méfi vniméani narodni znacky v Sesti dimenzich, které zobrazuje v tzv. Nation Brand
Hexagonu (Sestitthelnik narodni znacky, viz obr.3). Tyto dimenze jsou turismus, export, vlada,
investice a imigrace, kutura a deédictvi a lidé. Mirn¢ se tedy liSi od Sestithelniku
konkurenceschopné identity. V rdmci dimenze turismus se méfi Groven zajmu o navstiveni
zemé a atraktivita jejich pfirodnich i1 vytvofenych pamatek. V ramci exportu se méfi image
produktt, které ze zemé pochdzi, jak ¢asto je lidé vyhledavaji a COO efekt. Dimenze vlada se
zabyva tim, jaky nazor maji lidé na vladni kompetenci, spravedlivost a angazovanost pii feSeni
globalnich 1 domécich problémil. V rdmci investic a imigrace se méii schopnost pfitdhnout lidi
na Zivot, praci nebo studium v dané zemi a to, jak lidé vnimaji kvalitu prostfedi pro podnikani
a byznys. V dimenzi kultura a dédictvi se méfi globalni vnimani kulturniho prostfedi a
kulturnich produkti dané zemé. Dimenze lidé se soustiedi na to, jakou reputaci maji obyvatelé

dané zem¢ a jak je vnimand jejich kompetentnost, otevienost, pratelskost a dalsi vlastnosti
(GIK, 2016).

Tourism

Culture &
Heritage

Investment
& Immigration

Obrizek 3 Sestitihelnik nérodni znatky (Nation Brand Hexagon).
Zdroj: Gfk podle Anolta, 2016

Ptestoze se jedna o pravdépodobné o nejsledovanéjsi nastroj méfeni narodni znacky, ke
kterému piihlizi vlady zcelého svéta a snazi se podle né jednat, je v jistych aspektech
problematicky. Zaprvé rozhovory jsou provadény pouze ve 20 vybranych zemi, takze vysledky
neodrazi globalni minéni o znacce. Zadruhé lidské minéni je nestalé a emocné podminéné, takze

nemusi nutné odrazet realitu (Felknerova, 2014).
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1.6.2. Country Brand Ranking©

Country Brand Ranking (CBR) vydava od roku spole¢nost Bloom Consulting, ktera se
specializuje na place branding. Cilem CBR je ,,méfit dopad, ktery ma mezindrodni vnimani a
reputace na narodni znacku v pritbéhu ¢asu“. CBR ma dv¢ verze vyzkumu — turistickou edici,
ktera se zabyva vlivem globalniho vnimani znac¢ky na turismus; a obchodni edici, kterd se

soustiedi na vliv vniméni zna¢ky na PZI (Bloom Consulting, © 2020)'.

Ve vyzkumu CBR je méfeno vice nez 70 zemi z péti kontinentd. Vyzkum hodnoti narodni

znacku v nésledujicich aspektech:

1) Ekonomicky vykon — odliv a ptiliv PZI,
2) Digitalni poptavka — online vyhleddvani zemé,
3) Country brand strategie — sila nation brandigové strategie (vlastni méteni),

4) Online vykon — analyza webovych stranek a socialnich siti dané zem¢.

Pro hodnoceni téchto aspektii spole¢nost Bloom Consulting vyvinula vlastni algoritmy a
analyzy, pfedevsim pak pro hodnoceni strategie. Ta je hodnocena podle toho, jak jsou promo¢ni
aktivity relevantni pro nadndrodni organizace (turistické ¢i obchodni, zalezi na edici).
Hodnoceni statu pak porovnava bud’ s turistickym sektorem, nebo se sektorem obchodu, podle
toho, o kterou edici vyzkumu se jedna. Zvetejnéno je pak hodnoceni prvnich 25 stati globalné

a poté hodnoceni stat podle kontinentl (Bloom Consulting, 2020).

CBR se spoléha na vyjmenované proménné a na rozdil od NBI v ném nehraje roli lidsky faktor,
ale hodnoti jasna data. Problematické mtZe byt hodnocenti sily narodni strategie, kde hodnoceni
relevance spocivd v porovnani toho, co lidé vyhledavaji, s tim, co komunikuji nadnéarodni
organizace. To vSak stale nevypovida sile ani efektivité nation brandingové strategie. Absence
lidského faktoru miize byt také problematicka, jelikoz vyuzitd data jako online prezence, PZI
nebo pocet online vyhledavéani nutné neodrazi silu narodni znacky, ani to, co si lidé o daném

statu mysli a jak jeho znacku vnimaji.
1.6.3. FutureBrand Country Index

FutureBrand Country Index (FCI) je nastroj vyvinuty spolecnosti FutureBrand, ktera se zabyva

komer¢nim i1 nadrodnim brandingem. FCI je uréen k méfeni sily a vniméni narodnich znacek.

15 Vlastni preklad
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Prvni vyzkum byl zveiejnén v roce 2012 a od t€¢ doby pak jesté dvakrat — v roce 2014 a 2019
(FutureBrand, © 2020).

FCI hodnoti 75 nejsilngjSich zemi podle Svétové banky a setazuje je podle toho, jak je hodnoti
informovani respondenti ze 17 rozdilnych zemi. Respondenti jsou vybrani podle uréitych
kritérii (zajima se o cestovani, vycestoval/a alesponl jednou za rok, je sezndmen/a aspon se
sedmi z hodnocenych zemi a jiné¢). Kazdy znich hodnoti sedm narodnich znacek
v patnactiminutovém online rozhovoru. Méfeni je doplnéno daty z terénnich praci profesionali
z firmy QRi Consulting. Narodni znacky jsou hodnoceny podle Sesti rozdilnych dimenzi (viz
tab. 4). Hodnoceni vnimani znacky je doplnéno o analyzu obsahu na socialnich sitich, ktery se
tyka statl, jenz se umistily na prvnich deseti mistech. Tuto analyzu provadi PR agentura Weber

Shandwick (2019).

Tabulka 3 Dimenze hodnoceni znac¢ky podle FutureBrand Coutry Indexu. Zdroj: autorka podle FutureBrand Country Index
2019, 2019.

Dimenze narodni znacky

Dimenze zdmé&ru znacky Systém hodnot Kvalita Zivota Potencidl podnikdni
(Dimensions of purpose) (Business potencial)
Dimenze zéZitku Dédictvi a kultura Turismus Produkty a sluZby
(Dimensions of experience) (Made In)

FCI je stejné jako NBI problémovy v tom, Ze respondenti pochazeji pouze ze 17 zemi, které
jsou sice ze vSech kontinentd, ale opét neodrazi globalni vnimani znacky. PfestozZe respondenty
oznacuje za informované, opét plati, Ze jejich nazory jsou nestdlé a emocné podminéné. Je
mozné, ze lidsky faktor je zde do jisté miry vyvaZen praci v terénu, kterd zahrnuje rozsahlou
analyzu kvantitativnich 1 kvalitativnich dat. O tom, o jaké data se jednd a jak vypadd zminéna
prace v terénu, se vSak spolecnost FutureBrand nezminuje. Analyza obsahu na socialnich siti je
dopliikkovy néstroj, jelikoz je provedena jen u prvnich deseti statli a nemtize tak mit dopad na

celkové hodnoceni a potadi.

Indexii, které meti uspéch a vnimani statlh v mnoha rtiznych aspektech existuje vice. Napiiklad
Anholtiv Good Country Index hodnoti staty podle toho, jak piispivaji globalnimu dobru.
Hodnoceni se vztahuje na né€kolik kategorii jako je véda, zdravi, planeta nebo svétovy poradek
(The Good Coutry, ©2020b). Spolecnost Bloom Consulting vydéava také Digital b souvislostech
(Bloom Consulting, © 2020). Svétové ekonomické forum zvetejnuje kazdy rok Globalni report
konkurenceschopnosti, ktery hodnoti schopnosti ekonomického rtstu statti (World Economic

Forum, © 2020). Spolecnost Brand Finance fadi ndrodni znacky podle jejich odhadované
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finan¢ni hodnoty (Brand Finance, 2019). V této kapitole jsou popsany pouze znamé indexy,

které se zabyvaji pfimo méfenim narodnich znacek.
2. Metodologie

Prakticka cast prace se sklada z empirické analyzy nation brandingové strategie Némecka
metodou deskripce. V predchozi Casti prace byl pfedstaven teoreticky ramec, ktery bude slouzit
k nésledujici analyze. Cilem této Casti prace je nastinit fungovani nation brandigu v praxi na
ptipadu narodni znacky Némecka. Jedna se o kvalitativni analyzu, ktera vychazi jak z poznatk
z teoretické Casti, tak z primarnich i sekundarnich zdroji. Dale je podlozena kvalitativni

metodou hloubkovych rozhovort.

Analytickd ¢ast ma poskytnout komplexni pohled na to jakym zplsobem vyuzivd nation

branding konkrétni stat. Vyzkumné otazky praktické ¢asti jsou nasledujici:
Jak se vyvijelo Fizeni narodni reputace a nation branding v Némecku?

Jak Némecko svou znacku komunikuje dnes? Jaké nastroje nation brandingu k tomu pouziva a

Jjakym zpiisobem?

Co je charakteristické a specifické pro némeckou nation brandingovou strategii a ndrodni

znacku Némecko?
Jak je hodnocena a vnimdana némecka narodni znacka pomoci jednotlivych indexu?
Jakou roli hraje nation branding v rizeni reputace Nemecka?

Pouzité primarni zdroje jsou pfedevsim vladou vydané tiskové zpravy a ¢lanky, dale webové
stranky némecké vlady a jinych organizaci a dokumenty jimi vydané. Sekundarni zdroje se
skladaji z akademickych praci a odbornych ¢lankti na dané téma. Hloubkové rozhovory byly
provedeny s EliSkou Tomalovou, odbornici na kulturni diplomacii vyucujici na Fakulté
socidlnich véd Univerzity Karlovy, a s Vérou MareSovou, expertkou na graficky design, ktera
se zabyva jednotnou vizualni identitou Ceska. Oba rozhovory probéhly v dubnu 2020. N&které
poznatky poskytl také v dubnu 2020 koresponden¢né Steve Wood, odbornik na mezinarodni
vztahy z Macquarie University v Sydney. Pokud se v této ¢asti prace vyskytuje ndzor autorky,

je vzdy podloZen poznatky z teoretické Casti.

K hodnoceni narodni znacky Némecka jsou vyuzité indexy uvedené v prvni ¢asti prace (Nation
Brand Index, Country Brand Ranking, FutureBrand Country Index). Prace vyuziva
z poslednich vydanych vyzkumt (z roku 2019).
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3. Nation brandingova strategie Némecka

Prvni ¢ast této prace se soustfedila na odvétvi nation branding, poznatky z jeho teorie i praxe a
uvedeni této oblasti do historického kontextu a kontextu spolecenskych véd. V nasledujici ¢asti
budou poznatky z teoretické Casti pouzity k analyze narodni znacky Némecko a jeji strategie.
V nasledujicich kapitolach se pokusim popsat historicky vyvoj znacky Némecko, jeji specifika
a charakteristiky a nastroje, pomoci kterych je tato znacka komunikovana jak s némeckymi

obcany, tak s ostatnim svétem.

3.1. Vyvoj Némecka jako znacky

3.1.1. Historie nation brandingu v Némecku

Jak bylo jiz uvedeno v prvni ¢asti prace, nation branding je zalezitosti poslednich 20-25 let.
Oznaceni ,,Made in Germany** v§ak existuje uz vice nez 100 let. D4 se tedy fict, Ze coutry of
origin (COQ) efekt ve spojeni se znackou Némecko funguje uz dlouho. Pocatky oznaceni
»Made in Germany* sahaji do roku 1876, kdy byly na vystavé ve Filadelfii némecké produkty
prohlaseny za méné kvalitni. V dasledku tohoto ohodnoceni se Némci soustiedili na zvyseni
kvality svych produkti, které pak prodavali za snizené ceny. To vedlo k tomu, ze se kvalitni
némecké produkty rozsifily po svété a ,,Made in Germany** je dodnes synonymem kvality a

spolehlivosti (Felknerova, 2014).

Némecko ma dlouhou tradici fizeni své image na mezinarodnim poli. Doktor Reiner Hiilsse,
ktery se timto tématem zabyva, ve svém clanku ,,The Catwalk Power: Germany’s new foreign
image policy* tvrdi, ze moderni fizeni reputace Némecka se da pozorovat az od 90. let minulého
stoleti. Do t¢ doby byly Némecko tidilo svou reputaci primarné z politickych a bezpe¢nostnich
diivodl a vyuzivalo k tomu klasické néstroje zahrani¢ni politiky (Hiilsse, 2009). Pro tcely této
prace bude tedy zmapovano fizeni reputace Némecka od 90. let dale, kdy zacalo vyuZzivat

moderni néstroje a nastroje nation brandingu.

Vroce 1996 vedl tehdej$i ministr zahrani¢i Klaus Kinkel projev na konferenci ,,Kultura,
komerce a zahranicni politika®, ve kterém zminil zménu komunikacni strategie pro Némeckou
zahrani¢ni politiku. Zminil pfesun komunika¢niho stylu Némecka od Standort Deutschland
(Némecko jako misto) k Unternehmen Deutschlad (podnik Némecko). Dale prohlésil, Ze neni
mozné rozdélovat kulturu a komerci a Ze kultura by méla byt vice vyuzitd k propagaci
Némecka. Kilkeltv projev byl kontroverzni nejen kvili svému obsahu, ale také z jazykového

hlediska. Hiilsse ve svém ¢lanku piSe, Ze ,,nikdy diive nebyl slovnik marketingu a PR pouzit ve
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vtahu k zahrani¢ni a kulturni politice®. Kinkel porusil toto tabu, kdyz nazval kulturu soucasti
statni znaCky a prohlésil, Zze zahrani¢ni politika spociva v propagaci (advertising) Némecka
(Hiilsse, 2009, s. 298)¢. Piestoze Kinkeliv ptistup byl zpo&atku kritizovan, znamenal posun
némecké zahrani¢ni politiky. Ta nyni nemusela slouzit jen k posileni bezpecnosti statu, ale také

k ekonomickym cilim (Schulte, 2000).

V roce 1998 také némecka televize ZDF zadala projekt vypracovani narodni znacky Némecka
brandingové firm¢ Wallyho Olinse s ndzvem Wolff Olins. Ta piisla s kampani ,,DEbate:
Germany as a Global Brand“ (DEbata: Némecko jako globalni znacka), kterou predstavila ve
vysilani ZDF pocatkem roku 1999. Tvrdila, Ze Némecko je z historickych diivodi vnimano
negativné, nebo dokonce jako nepratelské. Hlavni myslenka kampané, kterd méla predstavit
ptratelskou image Némecka, byla ,.JJednota v rozdilnosti“. Kampan dokonce navrhovala, aby
cernd barva na némecké vlajce byla nahrazena evropskou modfi. Nicméné vlada, ktera tuto
kampan ani nezadala, nebrala navrhy v potaz a kampain se nakonec nezrealizovala. I tak ale
vzbudila zdjem a rozpoutala v Némecku debatu o tom, jak jej vnimé mezindrodni publikum

(Hiilsse, 2007).

Vlada Socialnich demokratti a Zelenych (od roku 1998) pokracovala v implementaci Kinkelova
pfistupu. To vSak neznamenalo, Ze by klasickd zahrani¢ni politika a jeji nastroje vymizely.
Spise nyni existovaly dva sméry zahrani¢ni politiky, z nichZ jeden slouzil ciliim bezpecnostnim
a vyuzival nastroje klasické zahrani¢ni kulturni politiky, a druhy slouzil cilim ekonomickym a
vyuzival nastroje marketingu a PR. Po teroristickych ttocich 11.zafi 2001 naopak ekonomické
cile ustoupily do pozadi a prioritou opé€t byla bezpecnost. Piestoze spojené staty naopak posilily
vyuziti marketingovych a PR nastroji k bezpecnostnim ciliim, Némecko se vratilo ke
klasickym nastrojlim ,,interkulturniho dialogu®. Moderni néstroje nadale slouzily jen k posileni

ekonomickych cila (Hiilsse, 2009).

Ptesto vSak vlada neopomnéla dilezitost dobré image znacky Némecko. Pfestoze z pocatku se
vyjadiovala velmi opatrn€ o propojeni kulturniho a ekonomického sektoru v ramci zahranicni
politiky, postupem casu byla vize komunikacnich cilt jasnéj$i. Marketing znacky Némecko se
postupné stal prioritou v ramci némecké zahrani¢ni politiky. Ve vladni zpravé o zahrani¢ni
politice z roku 2000 je popséan jako jeden z hlavnich cilii ,,marketing némeckych univerzit a

veédy* s odiivodnénim, Ze ,,v dob¢ globalizace miize mezinarodni konkurenceschopnost znacky

16 Vlastni preklad
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Némecko byt zajisténa pouze vedoucim postavenim ve védeé a vyzkumu* (Hiilsse, 2009, s.

300)!7.

V roce 2002 piisel opét Wally Olins a ve spolupraci s firmou Accenture, s PR firmou ECC
Kohtes Klewes a Goethe Instituty vytvofili ,,Brand Manifesto for Germany‘ (Manifest znacky
Neémecko). Podle tohoto dokumentu byvala znacky ,,Made in Germany* velmi silnd, ale nyni
uz je zastarala. Manifest obnovuje Olinstiv ptivodni navrh ,,DEbate* a ptichdzi s myslenkou
Némecka jako ,.klicového hrace®. , Klicovy hrd¢ ma piirozenou autoritu. Ma velké zkuSenosti
«l8

a osveézujici napady (...) Tuto roli chce nova znacky Némecka hrat mezi konkurenci (...)

Vlada vsak tuto kampan opét neschvalila (Hiilsse, 2007, s. 24-25).

Ptiblizné€ ve stejnou dobu zacalo Némecko podnikat kroky k tomu, aby se piiblizilo mladym
lidem z celého svéta a zlepsilo sviij medialni obraz. Novym kanalem pro efektivni Sifeni image
Némecka v zahranié¢i se stal internet. Vznikly tedy platformy Deutsche Kultur International
(Némecka kultura mezinarodné€) a Deutschland Portal (Némecky portal) (Wood, 2017), ktery
dodnes funguje jako hlavni komunika¢ni kandl se zahrani¢ni vefejnosti pod ndzvem
Deutschland.de (FAZIT Communication GmbH, © 2020a). Pozd¢ji vznikla také brozura
s nazvem Tatsachen tiber Deutschland (Fakta o Némecku), kterd méla slouZit primarné pro

vvvvv

existuje ve formé webové stranky Facts about Germany (FAZIT Communication GmbH, ©

2020b).

Od zacatku nového tisicileti se dd& mluvit o znacce Némecko. Tradi¢ni zahrani¢ni politika
funguje v Cele s Goethe Institutem a DAAD (Deutsche Akademische Austausch Dienst,
Némecka akademickd vyménnd sluzba). Zaroven stim se vSak zacinaji rozjizdét nation

brandingové kampan¢ a projekty zmétené jak na doméci, tak na zahrani¢ni publikum.

V roce 2001 byla spusSténa interni kampan ,,Perspective Germany* (Perspektivni Némecko),
kterou vytvortila firma McKinsey & Company ve spolupréci s televizi ZDF a webovymi portaly
Stern.de a Web.de. Kampan sméfovala na némecké publikum a jejim cilem bylo ,,zpiisobit
spolecenskou zménu skrze vetejné informovani a spole¢enskou diskuzi (Felknerova, 2014).
V ramci této kampané, kterd trvala do roku 2006, byly také provadény rozséhlé vyzkumy

tykajici se mnohych spolecenskych témat.

17 Vlastni pteklad
18 Hiilsse, 2007 podle ptivodniho dokumentu od Accenture, ktery uz neni dostupny. Vlastni preklad.

29



Dalsi interni kampan s nazvem ,,Partner filir Innovation* (Partner pro inovaci) jiz byla zadané a
podpofend vladou, odstartovala v roce 2004. Cilem této kampané bylo ,,navazat fungujici
spolupraci mezi vSemi relevantnimi institucemi v ramci byznysu, politiky i védy a rozproudit
inovaéni proces® (Felknerova, 2014, s. 52)!°. Kampail sméfovala predevsim na experty a
decision makery vSech riznych instituci a malé a stfedni podniky s potencidlem budouci
uspésnosti. Tato iniciativa byla komunikovana reklamnimi kampanémi, eventy, pfednaskami a

pies oficialni webovou stranku?’.

V ramci iniciativy ,,Partner fiir Innovation‘ byla spusténa i kampaii ,,Du bist Deutschland* (Ty
jsi Némecko), kterou ptipravila firma Bertesmann A.G. Ta byla zaméfena na v§echny némecké
obcany a jejim cilem bylo zvysit narodni pychu a radost a inspirovat vSechny obc¢any, aby pftijali
zodpovédnost za budoucnost Némecka a aby byli aktivni, kreativni a inovativni®!.
Komunikovana byla Sirokou reklamou v nékolika médiich a pfes webovou stranku. Tato
kampan vsak byla pozd¢ji Siroce kritizovana, kdyz byla v ¢asopise Spiegel spojovana
s nacistickou propagandou (Freiburg, 2005). I z toho divodu byla pozdéji stazena a znovu
spusténa v roce 2007, tentokrat vSak s jinou tematikou. Byla vice zaméfena na rodinné hodnoty,
jelikoz v Némecku tou dobou prudce klesala porodnost. Zaroven z diivéjSich vyzkumi
vyplyvalo, ze pouze 35 % Némcl povazuje svou zemi za pratelskou vici détem (Felknerova,
2014). Druh4 vlna kampané byla GspéSna. PiestoZe se nejednalo o vladni kampan, vzbudila

zajem a rozproudila debatu o Zivoté déti v Némecku. Kancléika Angela Merkel se k této

kampani vyjadfila slovy ,,Kampan ,Du bist Deutschland‘ oslovila a zasahla miliony lidi*

(Bertelsmann , 2008)*2.

Du bist Deutschland _

Obrazek 4 Logo kapané "Du bist Deutschland". Zdroj: Wikipedia.org, dostupné online na:
https://en.wikipedia.org/wiki/Du_bist Deutschland

19 Vlastni pteklad

20 Innovation Fiir Deutschland - jiZ nedostupna.

2l Patrné z originalniho reklamniho spotu ,,Du bist Deutschland — dostupny online na:
https://www.youtube.com/watch?v=bq_MRWewv80.
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V roce 2005 byla pak spusténa iniciativa ,,Deutschland — Land der Ideen* (Némecko — Zemé
napadi). Tato kampan byla pravdépodobné nejefektivnéjsi némeckou nation brandongovou
kampani a Némecko se komunikac¢ni linky ,,L.and der Ideen* do jisté miry drzi dodnes, proto

bude podrobnéji rozebrana v nasledujici kapitole.
3.1.2. Komunikac¢ni linka ,,Deutschland — Land der Ideen“

Z predchozich vyzkumi i probéhlych kampani bylo patrné, ze Némci pottebuji podpofit a
zvysit narodni hrdost. Od druhé svétové valky velmi opatrné zachéazeli se statnimi symboly a
konceptem narodni pychy, pifestoze se k témto tézkopadnym fazim své historie postavili
s mnohem vétSim soucitem nez napiiklad Japonsko nebo Rusko (Wood, 2017). Je jisté, ze
historické trauma se neda napravit jednou kampani, nicméné iniciativa ,,Land der Ideen byla

velkym krokem k sebevédoméjSimu narodu.

Némecko mélo v roce 2006 hostit Mistrovstvi svéta ve fotbale (anglicky FIFA World Cup). Pti
této prilezitosti vznikla na popud vlady, Spolkového ministerstva ekonomiky a technologie
(BMWi), Federace némeckého primyslu (BDI) a n¢kolika zastupcti privatniho sektoru kampan
,Land der Ideen®. Jejim cilem bylo sjednotit image Némecka a ucinit jej vice atraktivnim ve
svété. Kampan byla spusténa v f{jnu 2005 doma 1 mezinarodné pod nazvem ,,Germany — Land

of Ideas* (Walsh, 2008).

Deutschland Germany
Land der Ideen Land of Ideas
BLBO0B 0 SLBOBRER

Obrazek 5 Logo kampané "Land der Ideen" némecka verze (vlevo) a anglicka verze (vpravo). Zdroj:
Deutschland Land der Ideen, ©2020.

Patronem kampang se stal tehdejsi prezident Horst Kohler, na néjz pak navazali jeho néstupci.
Hlavni myslenka kampané zni takto: ,,Nasi lidé stoji za inspiraci, otevienosti a odvaznymi Ciny.
Jsou ambasadoii udrzitelného, svobodomysiného Némecka. NaSim cilem je sjednotit jejich
kreativni mySlenky a uctit jejich odhodlani pro nasi budoucnost. Podporujeme vyménu népadu

s ostatnimi zemémi pro rychlej$i mezindrodni dialog,” (Land der Ideen Management GmbH, ©
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2020)%. Tato myslenka volné navazovala na navrh ,,Jednota v odli$nosti“, ktery v roce 1999
predstavil Wally Olins v rdmci neuskutecnéné kampané ,,DEbate®. Oficialnim cilem iniciativy
,Land der Ideen* pak bylo ,prezentovat Némecko doma i v zahrani¢i jako moderni a
kosmopolitni zemi napadd a jako lokaci pro inovativni investice, Spickovou technologii a

byznys* (Deutschland — Land der Ideen, 2020).

Béhem Mistrovstvi svéta ve fotbale navstivilo Némecko asi 5 miliont fotbalovych fanouski.
Byla to moznost svétu dokazat, Ze Némecko dokaze byt dobrym, milym a pratelskym
hostitelem, a narusit image konzervativniho, odméteného a nudného naroda. Zarovei to byla
skvéla prilezitost spustit nation brandingovou kampan ,,Land der Ideen. V ramci této iniciativy
bylo uskutecnéno nékolik projektii, z nichz nékteré byli pfimo spojené s Mistrovstvim svéta ve
fotbale v roce 2006. Pravdépodobné nejispésnéjsi z nich byl projekt ,,Die Welt zu Gast bei
Freunden“ (Cas na pfatele, anglicky A Time to make Friends). Toto heslo se stalo oficidlnim
motem Mistrovstvi svéta ve fotbale a mélo vyjadiovat némeckou pohostinnost a pratelskost.
V Case mistrovstvi vznikla také pod zastitou ,,Land der Ideen“ v Berlin¢ vystava s ndzvem
»Walk of Ideas* (Cesta ndpadll). Ta méla navstévnikiim pomoci soch pfedstavit Sest riznych

zpusob, jakymi Némecko pfispélo svétu a moderni spolecnosti (viz obr. 6) (Felknerova, 2014).

Der FuRballschuh Meilensteine der Medizin Das Automobil

= e 2

Dier flexible Schraubstollenschuh Dieutsche Forscher begrindeten den In Deutschland beginnt das Automokil
revolutionierte den Fulkball. Ruf als _Apotheke der Welt” seine Efolgsgeschichte.
> mehr » mehr » mehr

Der moderne Buchdruck Meisterwerke der Musik Die Relativitdtstheorie

von Deutschland aus ging der Drer Musikgeschichte wird ein Denkmal it seinen ldeen revelutionierte Albert

=chriftsatzin Serie. geselzt Einstein die Physik.
» mehr » mehr » mehr

Obrazek 6 Sochy z vystavy "Walk of Ideas" na vyznamnych mistech v Berliné. Zdroj: Felknerova 2014.
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Mistrovstvi svéta ve fotbale spole¢né s podpliirnou kampani mély na image Némecka velmi
pozitivni vliv. Vnimani znacky Némecko se zlepsilo ve vSech bodech Anholtova Sestithelniku
(NBI) krom¢ vlady. Nejvice posilil bod /ide (viz obr. 7). Vnimani Némecka jako kosmopolitni

a oteviené zem¢ se zlepSilo piedevsim v nejvice v Brazilii a Francii (viz obr. 8) (GNTB, 2007).

Germany improved its image

in 2007, particularly in the f Exportsf int
areas of tourism and culture. e Sl /[l 2
(4.9,2005)
Tourism Governance
5.1 from a max. of 7 points e 4.9 from a max. of 7 points
6 ! (6.2, 2005)
(4-6,2005) Germany had risen
3 places to1stin a
worldwide image
comparison.
People Investment and Immigration
4.9 from a max. of 7 points 4.9 from a max. of 7 points
(5.9, 2005) (4.4, 2005)

Culture and Heritage
5.1 from a max. of 7 points
(4.6, 2005)

Obrazek 8 Vnimani znacky Némecko v roce 2007 v porovnani s rokem 2005. Zdroj: GNTB, 2007

podle NBI.
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Obrazek 7 ZlepSeni vnimani Némecka jako kosmopolitni a oteviené zemé (porovnani pied a po
Mistrovstvi svéta ve fotbale). Zdroj: GNTB, 2006.

Dalsi projekt v ramci kampané ,Land der Ideen®, jehoz ambasadorkou se stala némecka
modelka Claudia Schiffer se jmenoval ,,Invest in Germany — Land of Ideas* (Investujte do
Némecka — Zemé néapadil) a probeéhl rovnéZ v roce 2006 (Felknerova, 2014). Pozdé&ji byly
pfipojeny dalsi podobné dil¢i kampané pod zastitou Spolkového ministerstva vzdélani a
vyzkumu s nazvy ,,Study in Germany — Land of Ideas* (Studujte v Némecku — Zemi napadit) a
»Research in Germany — Land of Ideas* (Vyzkum v Némecku — Zemi napadit). Tyto projekty

funguji dodnes za ucelem ptitdhnout zahrani¢ni studenty a vyzkumniky do Némecka.
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Ptestoze Anholt prohlésil, ze tato kampan je ,,nudnd, neni provokativni, vyrazna a nic¢im
specialni* a ze kazda zemé by se mohla povazovat za zemi napadi, vlada se rozhodla v oficidlni
kampani pokracovat az do roku 2010 (Hiilsse, 2007)**. Iniciativa ,,Land der Ideen* viak existuje
dodnes, i kdyZ ne pod zastitou vlady, a vyhledava a podporuje inovativni projekty, které
prezentuji znacku Némecko doma 1 v zahrani¢i. Jednim z nejvyraznéjSich projektt jejiho
soucasné¢ho pusobeni je soutéz ,,Landmarks in the Land of Ideas* (Mezniky v Zemi napadi),
které se kazdy rok zucastnuji projekty z celého Némecka. Cilem této soutéze je ,,zvysit
povédomi o inovacich v Némecku i1 v zahraniCi a posilit ekonomicky potencial a udrzitelnost

Némecka jako lokace* (Deutschland — Land der Ideen, 2020)%.

Anholtiiv poznatek vSak neni od véci, jelikoz jako zemé népadi se prezentuje napiiklad i
Slovensko ve své nation brandingové kampani ,,Good Idea — Slovakia®“ (Dobry napad —
Slovensko) z roku 2017. Podle té je Slovensko zemé¢, ktera nabizi spoustu ptirodnich kras a
bohaté kultury a ptevazné dobrych a inovativnich napadi (Noviny.sk, 2016). Podobnou
komunikaéni linku jako ,,Land der Ideen“ ma i Cesko se svou kampani ,,Czech Republic —
Country for the Future* (Ceska republika — Zemé pro budoucnost). ,,Coutry for the Future* se
prezentuje jako inovaéni strategie Ceska a ,,pfedstavuje dlouhodobou vizi, se kterou chce nasi
zemi oteviit pro inovativni ndpady a podniky* (Czech Republic The Country For The Future,
© 2019). Stejné jako soucasné provedeni ,,Land der Ideen* funguje jako iniciativa, ktera
sjednocuje inovativni a origindlni projekty, které maji dobfe reprezentovat svou narodni
znaCku. VSechny tyto kampané se snaZi prezentovat jakousi pfidanou hodnotu své narodni
znacky, ale opomiji u toho Anholtovo pravidlo, ze zdkladem strategie, ma byt néco, co je pro

zemi vskutku unikatni a mize posilit jeji konkurenceschopnost.
3.2. Charakteristiky a specifika komunikace znacky Némecko

Od ukonceni kampané ,,Land der Ideen* Némecko nespustilo uz z4dné jiné nation brandingové
kampang, které by pokryvaly celou znacku Némecko. Ke stavéni a udrzovani své znacky nyni
pfistupuje spiSe z pohledu Anholta, ktery za kli¢ k dobrému nation brandingu nepovazuje
kampané, ale inovativni postupy a koordinaci vSech bodl Sestihelniku (Anholt, 2007).
V nasledujici kapitole bude tedy kratce popséno, jak je znacka Némecko posilovana a
komunikovana v rdmci Anholtova hexagonu. Déle bude popsano, jak Némecko vyuziva ostatni

nastroje uvedené v teoretické ¢asti prace ke komunikaci své znacky.
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3.2.1. Soucasna komunikace zna¢ky Némecko

Odvétvi turismu ma oficialné na starost Némecka narodni turisticka rada (German National
Tourist Board, GNTB), kterd spadd pod Spolkové ministerstvo pro ekonomiku a energii
(BMWi). Ta ,.komunikuje rozmanitost a pfitazlivost zem&é na mezinarodnim trhu a tim
propaguje silnou a atraktivni znaCku destinace Némecko*. Mezi cile organizace GNTB patii
zvysit turisticky ruch, zvysit pfijmy v cizich ménach, posilit Némecko jako lokaci pro byznys
a uvést Némecko jako rozmanitou a atraktivni cestovni destinaci (GNTB, © 2020). Jedna se

tedy o hlavniho aktéra propagace destina¢ni znacky Némecko.

GNTB spolupracuje s cestovnimi kanceldfemi, marketingovymi firmami 1 turistickymi
asociacemi, s jejichz pomoci vyviji kampané na podporu cestovniho ruchu a destina¢ni znacky.
Vyuziva analyzy trhu k urceni spravnych komunikacénich nastrojii a kanald a k cileni reklamy.
V soucasnosti ma marketingova komunikace GNTB dv¢ hlavni tematické linky tedy ,,Mésta a
kultura® a ,Pfiroda a relaxace”, které jsou spojeny hlavnim sd€lenim ,,Dostupnost a

udrzitelnost* (viz obr. 9). Strategie destinacni znacky Némecko ma pak tfi hlavni pilife:

1) Rizeni védomosti (knowlage management) — marketingové kampang, tiskové a PR
aktivity, socidlni sité, spoluprace s influencery atd.

2) Komunikacni strategie (communication strategy) — prezentace, prace ve vyboru,
workshopy, expertni sit’ (expert network), vyvijeni produktt atd.

3) Interni udrzitelnost (internal sustainability) — interni strategie udrzitelného rozvoje
(GNTB, 2019).

THE CORE BRAND OF DESTINATION GERMANY

¥

Towns, cities Nature &
& culture relaxation

ACCESSIBILITY AND SUSTAINABILITY

Obrazek 9 Tematické komunikacni linky destinacni znacky Némecko. Zdroj: GNTB, 2019.
Kampané na podporu destinacni znaCky Némecko probihaji jak mezinarodné, tak cilené na

urcité trhy. Témata kampani zalezi na tom, kterou tematickou linku podporuji. Naptiklad velmi

uspésnd kampan s nazvem ,,German Summer Cities” (Némecka letni mésta) probihala v roce

26 Vlastni pteklad

35



2019. Zahrnovala mnozstvi eventii a online kampan. GNTB ji pro velky tspéch a dosah planuje

zopakovat (GNTB, 2019).

Odvétvi znacek je v Némecku velmi silné. Némecko je domovem nékolika svétové znamych
znacek, jejichz produkty a vliv posiluji reputaci a image statu. Dilezité je, ze tyto znacky jsou

nejen silné, ale jejich ptivod je explicitni a vS§em znamy.

Podle FutureBrand Country Indexu (FCI) jsou nejcastéj$i asociace s Némeckem produkty
vysoké kvality a vyspéld technologie. Top-of-mind (TOM) asociace?’ je pak technologie
(FutureBrand, 2019). Tyto asociace si lidé sice spojuji se znackou Némecko jako takovou, da
se ale predpokladat, Ze i se znackami, které z Némecka pochézi. Podle FCI jsou znacky, které
si 1idé nejcastéji spojuji s Némeckem Mercedes Benz, BMW, Volkswagen, Siemens a Porsche
(FutureBrand, 2019). Z toho je patrné, Ze nejsiln€j$i némecké znacky jsou v automobilovém
primyslu. Podle Nation Brand Indexu (NBI) m& Némecko nejlépe hodnoceny country of origin

(COO) efekt (IPSOS, 2019).

Kultura je také velmi silny bod Sestiuhelniku némecké identity. Némecko je domovem
Gotheho, Beethovena, Bacha, Wagnera a mnoho dalSich kulturné vyznamnych osobnosti. I
z toho divodu se Némecku prezdiva ,,Das Land der Dichter und Denker* neboli Zemé¢ basniki

a mysliteld.

Komunikaci némecké kultury v zahrani¢i je povéfena Zahrani¢ni kancelar (Auswértiges Amt)
némecké vlady. V ramci klasické kulturni diplomacie Zahrani¢ni kancelaf podporuje Goethe-
Instituty (GI), které jsou stfedisky némecké kultury ve vice nez 90 zemich. Hlavnim tkolem GI
je ,,podporovat znalost némeckého jazyka v zahrani¢i a péstovat mezindrodni kulturni
spolupraci®. Cilem pak je zprostiedkovat komplexni obraz Némecka ,,informovanim o
kulturnim, spolecenském a politickém Zivoté€” (Goethe-Institut, © 2020a). Piestoze GI je
finan¢né podporovany némeckou Zahrani¢ni kancelafi, jedna se o politicky nezavislé téleso.
Expertka na kulturni diplomacii ElisSka Tomalova dodava, Ze v kulturni sféfe maji GI velkou
autonomii, stejné jako jednotlivé spolkové zemé (2020). Projekty GI se tematicky 1isi podle
riznych vyznamnych vyroc¢i, ale pfedev§im podle zemé, ve které se nachdzi a se kterou
komunikuji. Kromé GI existuje je$t€ mnoho jinych organizaci, které se zabyva Sifenim némeckeé
kultury (naptiklad Konrad Adenauer Stiftung, Alexander von Humboldt-Foundation a dalsi),

avSak GI je mezinarodné nejrozsifencjsi a nejdostupné;jsi.

%7 Asociace, ktera vét§inu respondentii napadne jako prvni, kdyZ se zmini Némecko, pozn. autorky.
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Pro komunikaci kultury v ramci Némecka (intern€) existuje ,,Kulturstiftung des Bundes
(Spolkova kulturni nadace) podporovana vladou, konkrétné Spolkovou komisi pro kulturu a
média (Die Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien) (Kulturstiftung des
Bundes, © 2020).

Bod /idé je jediny z Anholtova Sestithelniku, jehoz komunikace v demokratickych podminkach
nemuze byt kontrolovana a ovliviiovana staitem. Takova situace mliZze nastat pouze pokud se
jedna o propagandu, ¢i totalitni stat (Anholt, 2007). V tomto bod¢ zavisi na tom, zda obcané

zem¢ vETi dobré reputaci své zeme a sami ji $ifi doma i ve svéte.

Podle Anholta vyzkum poukazuje na to, Ze Némci jsou ,,vnimdni spiSe jako efektivni a
spolehlivi, nez zabavni a sympatiéti (Anholt, 2007, s. 68)?%. Také NBI z roku 2019 poukazuje

na to, ze globalni obyvatelé vidi Némce jako idedlni zaméstnance (IPSOS, 2019).

Z mnohych studii také vyplyva, ze Némci vykazuji méné nérodni pychy, nez ostatni narody
(Bergsieker, 2010). Mnozi Némci maji problém s projevovanim néarodni pychy, ¢i ukazovanim
narodnich symboll a vlajky (Grieshaber, 2010). Dokonce i kanclétka Angela Merkel vidi
mavani némeckou vlajkou jako kontroverzni zalezitost. Kdyz byla roku 2013 potfeti zvolena,
pii oslavé vzala €lenovi své strany vlajku z ruky z obavy, ze neni vhodné, aby s ni maval.
Pozd¢ji byla za toto gesto kritizovana a od té doby ukazuje statni symboly vice oteviené. Je
z toho vSak patrné, Ze Némci maji stale s patriotismem potize (Devins, 2017). Podle Anholta je
toto oslabujici prvek pro Némeckou strategii. Ve své knize tika, ze ,,NEémci si nejsou Uplné jisti,
jak se mit radi, a je zakladnim principem lidské psychologie, Ze je t€Zké mit rad nékoho, kdo

nema rad sam sebe* (Anholt, 2007, s. 71)%.

Co se tyCe odvetvi politiky, jednd se o velmi komplexni bod. Pro ucely této prace nebude
zkouman do hloubky, nybrZz pouze v kratkosti. Politickd rozhodnuti pfirozené velmi silné
ovlivilyji to, jak je urcitd zem¢ vnimanad na mezinarodnim trhu, at’ uz se jedna o politiku

zahranicni, €1 politiku domaéci, ktera se dostane do mezinarodnich médii (Anholt, 2007).

Politicka rozhodnuti ¢ini samoziejmé némeckéa Spolkova vlada (Die Bundesregierung) v cele
s kanclétkou Angelou Merkelovou. Zahrani¢ni politiku pak fteSi Zahrani¢ni kancelaf
(Auswirtiges Amt) spolkové vlady. Ta se v ramci svého plsobeni soustiedi na nésledujici

tematické okruhy:
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1) Evropska integrace a Evropskd Unie (EU) — posileni spoluprace v ramci EU,
spole¢na zahrani¢ni a bezpecnostni politika a posileni ekonomiky,

2) Transatlantické partnerstvi — udrzovani a posilovani vztahii se Spojenymi staty,

3) Mir a bezpec¢nost — spoluprace s mezinarodnimi organizacemi (EU, NATO, OSN a
dalsi), diplomaticka ¢innost, kontrola zbrani, prevence a stabilizace krizi, mirova a
humanitarni pomoc,

4) Demokracie, pravni stat a lidska prava — mezinarodni podpora demokracie, pravniho
statu a lidskych prav, podporovani miru, bezpecCnosti, stability a udrzitelného
rozvoje,

5) Multilateralni mezinarodni fad — zajisténi spravedlivé a udrzitelné globalizace,
dodrzovani mezinarodnich dohod, ochrana klimatu, pfesun a migrace, udrzitelna
energie, zdroje vody, digitalizace, svoboda internetu, kybernetickd bezpecnost a

urbanizace.

Zahrani¢ni politika Némecka je dale podpofena kulturni diplomacii a mezinarodni vyménou
v rdmci vzdelani, kterou ma na starost Némecka akademicka vyménna sluzba (Deutscher
Akademischer Austuschdienst, DAAD). Dal$im pilifem je pak externi ekonomickd politika,

ktera se soustfedi na propojeni némeckého a mezinarodniho trhu (Auswértiges Amt, 2019).

Poslednim bodem Sestitthelniku jsou investice, tedy schopnost zemé pfitdhnout zahrani¢ni
investory a talentované zahrani¢ni studenty a pracovniky. Tento bod zahrnuje také schopnost

némeckych firem expandovat na zahrani¢ni trhy.

Hlavni organizaci povéfenou podporou zahrani¢nich investic je Némecky obchod a investice
(Germany Trade & Invest, GTAI), kterd je podpotfena Spolkovym ministerstvem pro
ekonomiku a energii (Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie). Hlavni ¢innost GTAI
spoc¢iva v ,,podporovani némeckych firem pfi expanzi na zahrani¢ni trhy, propagovat Némecko
jako misto pro byznys a asistovat zahrani¢nim firmam v Némecku* (GTAI, © 2020a)*°.
Posledni kampani pro tzv. ,location marketing (marketing lokace) ,,Germany Works*
(Némecko pracuje/ Némecko funguje) oslovuje GTAI zahrani¢ni decision makery a prezentuje

jim vyhody investovani do Némecka (GTAI, © 2020b).

30 Vlastni pteklad

38



GERMANY

WORKS.

Obrazek 10 Logo kampan¢ "Germany Works", ktera propaguje Némecko
jako zemi pro investice a byznys. Zdroj: Germany Works, ©2020.

Ptitahovani talentu v akademické oblasti ma, jak jiz bylo zminéno, na starost Némecka
akademickd vyménna sluzba (DAAD). Vzdélani a vyzkum je pro Némecko velké téma a
dlouhodobé se snazi v akademické sféfe zaujmout vedouci pozici. DAAD je také nejvétsi
svétovou organizaci pro mezinarodni vyménu studentt a vyzkumniké. Cinnost DAAD spo&iva
v propagaci némeckych studii a némeckého jazyka v zahrani¢i, podpofe internacionalizace

némeckych univerzit a v podpofe némeckych studentii v zahranici (DAAD, © 2020).

Je patrné, ze pro kazdy Anholtova Sestithelniku, samoziejmé kromé bodu lide, existuje
v Némecku vladné zastfeSend organizace povéiend jeho podporou, propagaci a komunikaci.
Némecko nema organizaci, radu ¢i tym, ktery by byl povéten nation brandingovou strategii,

avSak pracuje na kazdém bodu zvlast’.
3.2.2. Vyuziti jednotlivych nastroji v némecké komunikaci

V piedchozi kapitole byly popsany jednotlivé oblasti némecké komunikac¢ni strategie (v ramci
Anbholtova hexagonu) a zpiisoby, jak jsou tyto oblasti komunikovéany svétu. Nasledujic kapitola

se bude vénovat jednotlivym nastrojim nation brandingu a jejich vyuziti v némecké strategii.

Reklamni kampané jsou pro podporu znacky Némecko vyuZivany Casto, avSak v soucasné dobé
vzdy propaguji jen jeden z bodl hexagonu, ne némeckou znacku jako celek. Byvaji tedy

zastfeSen€ tou organizaci, kterd ma komunikaci dané oblasti na starost.

Nejcastéji jsou vyuzivany kampané v ramci propagace turismu a tzv. destinaéni znacky
Némecko. Némecké narodni turistickd rada (GNTB, viz. kapitola 3.2.1.) spousti kaZzdorocné
nékolik mezindrodnich zastteSujicich kapani a také regionalni kampané zamétené na konkrétni
cilové trhy. Dale jsou reklamnimi kampani podporovany investice. Jedna z nejznaméjSich
kampani na podporu investic s ndzvem ,,Invest in Germany — Land of Ideas* (Investujte do
Némecka — Zem¢ napadil) probéhla v ramci iniciativy ,,Land der Ideen*. Tato kampai se

snazila nejen zvysit investice, ale také zménit vnimani Némecka a predstavit jej jako ptatelskou
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a zabavnou zemi. K tomu slouzil predev§im zvoleny ton a zptisob komunikace — naptiklad na
jednom z vizuali sdéluje némeckd modelka Claudia Schiffer svétu, ze ,,Na velikosti zalezi.
Proto zhruba polovina evropskych nanotechnologickych firem sidli v Némecku,*3! (viz obr.

11).

8 3 ¢ Size does matter.

Invest in
Germany
{21 X 1 1 B
Land of Ideas

Obrazek 11 Jeden z vizuali kampané "Invest in Germany - Land of Ideas". Zdroj: George Willimski, ©2020, dostupné z:
https://gregorwillimski.de/portfolio/claudia-schiffer-fuer-das-land-der-ideen/.

DalSim vyuZivanym nastrojem je 7izeni vztahii jak s mezinarodnimi, tak s domacimi publiky.
Rizeni vztahli s doméacimi publiky zahrnuje primérn€ komunikaci vlady s jejimi obcany,
zatimco fizeni vztahd se zahrani¢nimi publiky se soustfedi na komunikaci znacky Némecko

vné statu a udrzovani vztahd s cilovymi skupinami.

Pro fizeni vztahli se svymi obCany vyuziva némeckd vldda mnoho riznych cest. Pro v€asné
informovani naptiklad nabizi mobilni aplikaci ,,Die Regierungs-App* (V1adni aplikace), kde
jsou uzivateliim zptistupnéné vladni tiskové zpravy a aktudlni informace o politice a kanclétce
zprvni ruky a jesté diive, nez se dostanou do médii. V aplikaci si uzivatel miize nastavit
konkrétni témata, kterd chce sledovat, nebo také moznost notifikaci u konkrétniho druhu zprav
(Presse- und Informationsamt der Bundesregierung, © 2020a). Rizeni vztaht viak neni jen o
informovani, nybrz o oboustranné komunikaci. Ob¢ané se mohou s némeckou vladou spojit

telefonicky, ¢i online poStou skrze tzv. ,,De-mail®“. Ob¢ané s poruchou sluchu mohou dokonce
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pies sluzbu ,,SQAT-Service poslat vladé video s dotazem ve znakovém jazyce (Presse- und

Informationsamt der Bundesregierung, © 2020b).

Pro informovéani zahrani¢nich publik Némecko vyuziva primarn€ zpravodajské portaly
,Deutchland.de* a ,,Deutsche Welle® (DW). DW je ,,némecky mezinarodni zpravodaj a jedna
© 2020). Portal ,,Deutshcland.de je vice specificky tim, Ze funguje spiSe jako ,,spojeni
s Némeckem* (anglicky ,,Your link to Germany*) nez jako mezinarodni informa¢ni médium.
Poskytuje informace o politice, byznysu, studiu a praci v Némecku a veskeré zpravodajské
vystupy se tykaji Némecka (FAZIT Communication GmbH, © 2020c). Podrobné informace o
praci a studiu v Némecku jsou pak dostupné také na portalu ,,Facts about Germany* (Fakta o
Némecku) (FAZIT Communication GmbH, © 2020b). Pro udrzovéani oboustranného vztahu se
zahrani¢nimi publiky pak mohou slouzit naptiklad socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter),
které pouzivaji vSechny organizace zminéné v predchozi kapitole, které se zabyvaji komunikaci

némecké znacky.

V jiz zminované kampani ,,Invest in Germany — Land of Ideas* byl pouzit nastroj, ktery se jinak
pouzivd spiSe v korporatnim brandingu, tedy ambasador znacky. Ambasadorkou v této
kampani byla némecka modelka Claudia Schiffer, kterd pobizela zahrani¢ni investory slogany
jako ,Invest in Germany, boys!“ (Investujte do Némecka, chlapci!), ,,Come on over to my

"6

place (Pojd’ ke mné domil), nebo ,,Follow your instincts, invest in Germany!* (Nasleduj svoje
instinkty, investuj do Némecka!) (viz obr.12). Claudia Schiffer méla reprezentovat to samé, co
komunikovala celd kampari ,,Land der Ideen®, tedy, Ze Némecko je inovativni, kosmopolitni a

atraktivni zemé.

Dalsi néstroj, ktery je v némecké nation brandingové strategii vyuzivany jsou vztahy s médii.
Kazda z organizaci zminénych v ptedchozi kapitole, méa na svych webovych strankach sekci

pro média, ktera slouzi pro kontakt s novinati a zvetejiiovani tiskovych zprav.

Velmi siln€ je fizeni vztahi s médii vyuzivano v oblasti turismu. GNTB kazdoro¢né potfada
mnoho workshopti a eventli v ramci kampani spojenych s propagaci destina¢ni znacky, na které
vzdy zve novindie z celého svéta. Zaroven porada kazdy rok tiskové konference pro zahranicni
média (GNTB, 2019). Vztahy s médii samoziejmé¢ udrzuji organizace i1 v oblasti kultury

(Goethe-Institut, © 2020b) a v oblasti investic (Germany Trade & Investment, © 2020c).
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Obrazek 12 Claudia Schiffer jako ambasadorka kampané "Invest in Germany - Land of Ideas". Zdroj:
Aaronczyk, 2013.

Némecko ma také velmi vyraznou jednotnou vizualni identitu. JV1 je néstroj spiSe pro interni
komunikaci statu s jeho ob¢any a ma za cil sjednotit vizualni stranku vladnich organt tak, aby
se obcané pii komunikaci s vladou 1épe orientovali. Nicméné miZe na ni navazovat i1 vizualni

identita pro komunikaci vné statu (MareSova, 2020).

Soucasné logo a zastteSujici znacka némecké vlady (viz obr. 13) byla zavedena roku 1999 a
naposledy aktualizovana roku 2017. V roce 2012 pak bylo zavedeno jesté spolené pismo, které
ma dvé verze — BundesSerif a BundesSans. Podle oficidlnich strdnek némecké vlady je JVI
»pouzivana napii¢ médii v oblasti tisku a online a je zdvaznym vyjadienim jednotné identity
federalni vlady pro interni a externi komunikaci®. Za udrZzovani, rozvoj a implementaci JVI
zodpovidéa Tiskové a informacéni kancelai spolkové vlady (Presse- und Informationsamt der
Bundesregierung)*2. Némeck4 vlada ma pfesné stanovend pravidla pouzivani sjednocujicich
vizualnich prvkil a spolkova ministerstva pak v rdmci vlastni zodpovédnosti rozhoduji, do jaké

miry JVI implementovat (Presse- und Informationsamt der Bundesregierung, © 2020c).
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Logo némecké JVI vyuziva némecky statni znak, kterym je Cernd orlice s ¢ervenou zbroji na
zlutém S§titu, a némecké narodni barvy — Cernou, Cervenou a zlutou. Podle MareSové je
z praktické stranky JVI dobré pracovat se statnim znakem a narodni vlajkou (Maresova, 2020).
Némecko nevyuziva ptimo vlajku, ale narodni barvy, které jsou velmi vyrazné a nezaménitelné.

Statni znak pak vyuziva ve zjednodusené formé¢, tedy pouze Cernou orlici.

* Die
& Bundesregierung

% Bundesministerium ﬁ Bundesministerium
s fiir Umwelt, Naturschutz fur Verkehr, Bau

und Reaktorsicherheit und Stadtentwicklung
* Bundesministerium % Bundesministerium
& o fir Arbeit und Soziales T des Innern

Obrazek 13 Sdilené logo némecké vlady. Zdroj: Kafka, 2019.

Od roku 2011 také némecka Zahrani¢ni kancelat pouziva jednotné logo pro projekty némecké
zahrani¢ni spoluprace (viz obr. 14). Toto logo méa oznacovat vSechny projekty, které jsou
financované némeckou vladou a ,,placené némeckymi dafiovymi poplatniky*. Zarovenn ma
,,ZVysit povédomi o Némecku a o tom, co znamena némecka zahrani¢ni spoluprace. .. ma posilit
profil (Némecka) jako silného a spolehlivého partnera® (Auwirtiges Amt, 2012)*3. Toto se tyké
predevsim projektl Némecké spolecnosti pro mezinarodni spolupraci (Deutsche Gesellschaft
fiir Internationale Zusammenarbeit, GIZ), ktera se zabyva projekty mezinarodni spoluprace

ohledn¢ udrzitelného rozvoje a vzdélavani (GIZ, 2018).

~

o
german cooperacion
cooperation alemana
DEUTSCHE ZUSAMMENARBEIT DEUTSCHE ZUSAMMENARBEIT

Obrazek 14 Logo pro projekty némecké zahranicni spoluprace. Zdroj: GIZ, 2011.
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Nastroj, ktery je znamy z kulturni diplomacie jako ndrodni dny, neni pro Némecko tolik
vyrazny. Za némecky narodni den se povazuje Den znovusjednoceni Némecka (3. fijna), ktery

vsak neni oslavovany mezinarodné, jako naptiklad irsky Den sv. Patrika.

Némecko samoziejmé vyuziva ke komunikaci své znacky vice néstroji nez jen ty uvedené
v této kapitole. Podle Tomalové mize byt nastrojii ke komunikaci narodni znacky nespocet.
Zalezi na tom, co chce stat komunikovat a podle toho si pak voli konkrétni nastroje z oboru
marketingu, PR a dalSich (Tomalova, 2020). V této kapitole jsou tedy uvedené ty néstroje, které
byly popsany v teoretické casti prace a které hraji v némecké komunikacni strategii

pozorovatelnou roli.
3.2.3. Charakteristiky a specifika némecké strategie

Po uvedeni zplsobtl, jakymi Némecko komunikuje, bude v této kapitole shrnuto, co je pro

némeckou znacku a strategii charakteristické v ramci obsahu a formy sdéleni, pouzitych kanalti.

Podle Anholta ma byt nation brandingova strategie zalozena na formulaci jednoduchého
sdéleni, které se d& shrnout do par slov (MareSova, 2020). Ne kazdy z bodi Anholtova
hexagonu vSak musi komunikovat to samé sdé€leni, napiiklad bod kultura nemusi nést to samé
sdéleni jako bod investice. Piesto je vSak hlavni sdéleni némecké strategie pomérné
konzistentni (IPSOS, 2019). Némecko se snazi komunikovat, ze je inovativni, kosmopolitni,
zameérené na budoucnost a oteviené podnikani (anglicky ,,open for business*). Toto sdé€leni je
patrné jak z kampané ,,Land der Ideen* tak i z pozd¢jSi komunikace. Co se tycCe politicke sféry,

velmi vyrazna komunika¢ni linka Némecka je Evropska integrace a EU (Wood, 2020).

Formalni stranka komunikace se od kampané ,,Land der Ideen* proménila. V ramci ,,Land der
Ideen®, hlavn¢ pak v dil¢i kampani ,,Invest in Germany*, se Némecko snazilo prezentovat jako
pratelska a zabavna zemé, cemuz odpovidal i ton komunikace (naptiklad slogan ,,Pojd’ ke mné
domii*’). V soucasné komunikaci mirn¢ ustupuje potieba byt zabavny a vtipny. Naopak vétSina
kampani a vystupi prezentuje Némecko jako pratelské, ale spiSe formalni a spolehlive, nezli

zébavné a Zovialni, a to predev§im v odvétvi investic (napt. GTAIL ©2019).

Co se tyce kanalt, Némecko rychle pfechazi k online platformam, at” uz se jedna o webové
stranky tipu Deutschland.de, nebo o socialni sit€¢. Napiiklad v oblasti turismu jsou digitalni
kampan€ nejvice uzivanym marketingovym nastrojem (GNTB, 2019). Online platformy jsou
pro Némecko ¢im dal dilezitéjsi i pro interni komunikaci s obcany (vladni aplikace, socialni

sit¢). Pfechod k digitdlni komunikaci vSak neni specificky pouze pro Némecko. Naopak
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Némecko se k online komunikaci zacalo ptesouvat relativné nedavno v porovnani s ostatnimi

staty (Wood, 2020).
3.3. Role nation brandingu v komunikaci Némecka

V ptedchozich kapitolach byla popsdna némeckd komunika¢ni strategie, jeji vyvoj,
charakteristiky a specifika. Nasledujici kapitola obsahuje zhodnoceni znacky Némecko podle
tii riznych indexti uvedenych v prvni ¢ésti prace. Dale bude v této kapitole diskutovana role

nation brandingu v fizeni a komunikaci némecké reputace.

3.3.1. Hodnoceni zna¢ky Némecko

3.3.1.1. Anholt-GfK Nation Brand Index’™

V hodnoceni narodnich znacek podle Nation Brand Indexu (NBI) se Némecko v roce 2019 uz
tretim rokem umistilo na prvnim misté. Némecko tedy uz pétkrat ziskalo prvni misto mezi 50
svétovymi narodnimi znackami podle NBI, a to v letech 2008, 2014, 2017, 2018 a v poslednim
hodnoceni z roku 2019 (IPSOS, 2019). Poradi narodnich znac¢ek podle NBI je zobrazeno na
obrazku 14.

Nation 2019 Rank 2018 Rank
Germany 1 1
France 2 4
Canada 3 5
United Kingdom 4 3
Japan 5 2
United States 6 6
Italy 7 6
Switzerland 8 8
Sweden 9 9
Australia 10 9

Obrazek 15 Poradi narodnich znacek podle NBI z roku 2019. Zdroj: IPSOS,
2019.

Podle tiskové zpravy vyzkumné spolecnosti IPSOS je hlavni vyhodou némecké znacky to, ze

M v

,jeji silné stranky jsou konzistentni napii¢ mnoha reputa¢nimi kategoriemi — export, kultura,

imigrace/investice a vlada***

. Globalni obyvatelé hodnoti pozitivné hlavné némecké produkty
a Némce jakoZto zaméstnance. Nejlépe hodnoti Némecko obyvatelé Ciny, hlavné v kategoriich

export, vlada, lidé a imigrace/investice. Némecko ma také nejlépe hodnoceny country of origin

3% Vlastni pteklad
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(COOQO) efekt. NBI hodnoti mimo jiné i ,,0sobnost* narodnich znacek, tim Ze jim pfisuzuje
nasledujici vlastnosti — vérohodnost, pratelskost, Stésti, kreativita, veselost a sila. Podle 39 %

respondentll NBI je osobnost némecké znacky silna (IPSOS, 2019).

Podobné vysledky mélo Némecko i v letech 2018 a 2017, kdy se umistilo mezi prvnimi péti
staty v kategoriich export, kultura a imigrace/investice. V roce 2018 byl také hodnocen
némecky COO efekt nejlépe ze vSech statu. Stejné jako v roce 2019 nejlépe Némecko
zhodnotili Ciftané (IPSOS, 2018). V roce 2017 byla dobie hodnocena i kategorie lidé (GfK,
2017).

3.3.1.2. Coutry Brand Ranking ©

Spole¢nost Bloom Consulting vydava dvé verze Country Brand Ranking — turismus a obchod.
Podle posledniho vyzkumu z roku 2019 se Némecko umistilo na 10. misté v edici turismus a
na 9. misté v edici obchod (viz obr. 16 a 17). V edici turismu tak Némecko kleslo o dv¢ piicky
v porovnani s piedchozim vydanim vyzkumu a v edici obchodu se o dvé pticky zlepsilo (Bloom

Consulting, 2020a, 2020b).

# Variation CBS Rating
1. - % United States of America AA
2 2 B4 Hong Kong SAR, China AA
3. - T spain A
a, 5 2 :: United Kingdom A
5 - ﬂ Australia AA
6. -4 mmmmm Thailand BBB
7 +3 . B ray A
8. +6 e Japan A
9 3 l % France BEB
10. -2 [ Germany A

Obrazek 16 Poradi narodnich znacek v oblasti turismu podle CBR. Zdroj: Bloom Consulting, 2020a.
V Evrop se Némecko v turistické edici umistilo na patém misté. Spole¢né s Francii a
Nizozemskem tak patii mezi evropské ,turistické giganty®, jejichz umisténi se v ramci CBR
zhorsilo (Bloom Consulting, 2020). Naopak v edici obchodu se mezi evropskymi staty umistilo

na 3. misté a svou pozici v ramci Evropy tak zachovalo (Bloom Consulting, 2020b).

46



# \Variation CBS Rating

1 BE—— United States of America A
2. - BEE united Kingdom AA
3 1 China BBB
4, 5 - India AA
5. -2 :G Brazil A
6. +2 l bk France AA
7 - ﬁ Australia A
8. -2 I*‘ Canada A
9. +2 - Germany AA
0. 5 k Hong Kong SAR, China AA

Obrazek 17 Potadi narodnich znacek v oblasti obchodu podle CBR. Zdroj: Bloom Consulting, 2020b.

Némecka nation brandingova strategie byla v edici turismu hodnocena jako ,,spise silna“ (A) a
v edici obchodu jako ,,silnéd“ (AA) (Bloom Consulting, 2020a, 2020b). Toto znac¢i zhorSeni od
minulého vydani vyzkumu (2017/2018), kdy byla némecka strategie v edici turismu hodnocené
jako ,silnd* (AA) a vedici obchodu jako ,velmi silnd* (AAA), coz je nejvys§i mozné

hodnoceni v rdmci CBR (Bloom Consulting, 2017a, 2017b).
3.3.1.3. FutureBrand Country Index (FutureBrand, 2019)

FutureBrand Country Index (FCI) umistil v poslednim vyzkumu z roku 2019 Némecko na 6.
misto v ramci 75 zkoumanych zemi (viz obr. 18), ¢imz od pfedchoziho vydani vyzkumu v roce

2014 kleslo o 3 pricky.
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Ranking Country World Bank Region

Ranking
= III Japan 3 e Pacthe
+4 =|||[= Norway 28 s
-1 ﬂ Switzerland 20 =
= : = Sweden 22 Fre

42 =
-3 -Germany 4 s

+2 Denmark 35 e

=3 Canada 1 0 Horth America

+1 : Austria 27 Eurepe
73

Obrazek 18 Potadi narodnich znacek podle FCI v roce
2019. Zdroj: FutureBrand, 2019.
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V ramci hodnocenych dimenzi znacky (viz kapitola 1.6.3.) ma Némecko nejsilnéjsi potencial
podnikdni a COO efekt. Nejslab¢ji je pak hodnocen systém hodnot a turismus (viz obr. 19).
Mezi nejéastéjsi asociace s Némeckem patii produkty vysoké kvality, vyspéla technologie a
zivotni uroven. Podle respondenti FCI je Némecko expertem na automobily, technologii,

dopravu a doméci spotiebice.

How does Germany perform 20197 2010
by dimension?

Value
. System

Purpose

Quality

Mads In of Life

Business

Tourism Potential

Experience A\
Heritage \
& Culture

Obrazek 19 Hodnoceni jednotliveyh dimenzi narodni
znacky Némecko podle FCI. Zdroj: FutureBrand, 2019.
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Na socidlnich médiich je pak Némecko anglicky nejcastéji zminovano v nasledujicich
kontextech — dobré pro podnikéni, tolerance, historické zajimavosti a bezpecnost. Zminky na
socidlnich sitich v némcin¢ se nejcastéji tykaji historickych zajimavosti, zivotni trovné, vyspélé
technologie a politické svobody. Berlin se v hodnoceni FCI umistil na 10. mist¢ mezi

nejvlivnéjsimi mesty na svete.
3.3.1.4. Celkové hodnoceni

Ve vsech tfech uvedenych indexem Némecko spada v jejich poslednich vydani do deseti
globalné nejlépe hodnocenych znacek. Z uvedeného hodnoceni vyplyva, ze znacka Némecko
je nejsilngjsi v oblasti kvalitnich produktt, obchodu, podnikéani, investice/imigrace a ma silny
COO efekt. Je dobfe hodnocenad i v oblasti vlady a kultury. Slabsi je pak v oblastech turismus

a lidé.

Nejhti se némecké znacka umistila v hodnoceni Country Brand Ranking (CBR), které méfi
ekonomicky vykon, online poptavku, silu nation brandinogvé strategie a online vykon. Vyzkum
CBR méii pevna data a postrada méfeni lidského vniméni znacky. Naopak nejlépe Némecko
hodnoti Nation Brand Index (NBI), ktery vychazi pouze z rozhovori s respondenty, tedy z toho,

jak znacku vnimaji.

Dobtfe Némecko hodnoti 1 ostatni vyzkumy. Naptiklad Anholtiv Good Country Index, ktery
hodnoti stity podle toho, jak pfispivaji svétovému dobru, umistil Némecko na 5. misto
celosvétoveé. Vedouci postaveni zaujima v kategoriich svetovy poradek a zdravi a blahobyt (The
Good Country, © 2020). Spole¢nost Brand Finance, ktera fadi narodni znacky podle jejich
finanéni hodnoty, vyhodnotila znacku Némecko jako tieti nejhodnotnéj§i na svété
s odhadovanou finan¢ni hodnotou 4,855 miliard dolarti. Narodni znacku Némecka také hodnoti

jako vyjimecné silnou a ctvrtou nejsilngjsi na svété (Brand Finance®, 2019).
3.3.2. Role nation brandingu v komunikaci Némecka

Z praktické ¢asti této prace je patrné€, Ze Némecko systematicky stavi a udrzuje svou reputaci.
Podle Tomalové ,,vétSina soucasnych demokratickych vyspélych statl (...) pracuje na kultivaci
sveho obrazu v zahrani¢i“. Ne vSechny staty v této souvislosti vSak pouzivaji pojem nation
branding, a ne kazdy stat k pouziva nation brandingové nastroje. Nekteré staty jsou takeé

zdrZzenlivéjsi v zavadéni technik marketingu a PR do vladni sféry a sféry mezinarodnich vztaht

(Maresova, 2020).
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Prestoze Némecko se neodvolava pifimo na nation branding, jeho nastroje (brandingové
kampang, fizeni vztahtl, vztahy s médii a dal$i) hojné a umné vyuziva (viz kapitola 3.2.2.). Neni
vsak jasné, zda se jedna o cilené vyuziti teorie i praxe nation brandingu, vzhledem k tomu, ze
v ramci némecké vlady neexistuje zadny tym ani organizace povétend piimo nation brandingem
a kultivaci némecké znacky. Rizeni reputace je viak zakotveno do vladnich postupti a postupti

organizaci, které se vénuji jednotlivym dimenzim znacky Némecko (viz kapitola 3.2.1.).

Némecka vlada si je védoma sily a dobrého hodnoceni némecké znacky a Zahranicni kancelaft
se dokonce odvolava na prvni misto v NBI v roce 2014 (Federal Foreign Office, 2014) a 2017.
K umisténi v roce 2017 se ministr zahrani¢i vyjadfil nasledovné: ,,Jsem potéSen, ze Némecko
ma po celém svété takovou uctu. Vysledek posledniho vyzkumu je toho dikazem. Uz né&jaky
Cas je dobrd image Némecka zaloZena nejen na naSem ekonomickém vlivu. Lidé po celém svéte
nam v¢&ri. Nasi globdlni angaZovanosti se snazime vyhoveét témto ocekdvanim a nést

zodpovédnost (...)* (Federal Foreign Office, 2017)°.

Je tedy patrné, Ze nation branding hraje v némecké komunikaci a fizeni narodni reputace velkou
roli. To ovSem neznamend, ze by Némecko nevyuzivalo ostatni zptisoby udrzovani reputace ve
svéteé, jako tfeba mezindrodni vztahy, klasickou diplomacii a vetfejnou a kulturni diplomacii a

dalsi.

3% Vlastni pteklad
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Zavér

Tato prace méla za cil predstavit koncept nation brandingu v teoretické i praktické roving. Prvni
cast prace se snazi shrnout hlavni teoretické poznatky z tohoto oboru a postihnout komplexnost
celého odvétvi. V druhé ¢asti je fungovani nation brandingu ilustrovano na piipadu narodni
znacky Némecko. Cilem je ukézat, jak konkrétni stdt vyuZziva nation branding k fizeni své

image a reputace doma i ve svéte.

Z teoretické ¢asti vyplyva, ze nation branding nema vSeobecné uznavanou definici i
univerzalni strategické postupy. Teoretické piistupy se lisi podle autorti a jsou siln¢ ovlivnény
1 jednotlivymi obory, ze kterych se koncept nation brandingu vyvinul. Prvni ¢ast prace dochazi
k syntéze rtiznych ptistupti a definic, kterd zni nasledovné: Nation branding je koncept, ktery
se vyvinul z myslenky, Ze identita statu se da Fidit a komunikovat podobné jako komercni
znacka, avsak neni touto myslenkou omezen. Slouzi k tomu, aby staty efektivné ridily svou
reputaci a posilily tak svou konkurenceschopnost na mezindarodnim trhu. Dale jsou popsany
konkrétni postupy pfi tvorbé nation brandingové strategie. Velkou roli zde hraje teorie
konkurenceschopné identity od Simona Anholta, ktera je poté aplikovand i1 pifi analyze
v praktické Casti. Strategické postupy jsou doplnény 1 o poznatky Dinnieho a jinych teoretikd.

Dale prace predstavuje nastroje nation brandingu, které pochdzi mimo jiné z marketingu a PR

(naptiklad reklamni kampané, fizeni vztahtl, vztahy s médii a vizualni identita — logo).

Praktickd ¢ast se soustfedi na analyzu nation brandingové strategie Némecka a snazi se

zodpoveédét na vyzkumné otazky stanovené v uvodu prace.

Jak se vyvijelo Fizeni narodni reputace a nation branding v Néemecku? O vyuzivani nation
brandingu v Némecku se d4 mluvit od 90. let minulého stoleti, kdy se do némecké zahrani¢ni
politiky zacinaji dostavat nastroje z korporatniho svéta, z marketingu a PR. Nejdiive byly tyto
nastroje vyuzivany jen v oblasti ekonomiky, postupné¢ se ale vSak zacaly pouzivat 1 k
propagaci kultury. Pravdépodobné nejvyraznéj$i nation brandingova kampail odstartovala
v roce 2005 a jmenovala se ,,.Deutschland — Land der Ideen” (Némecko — Zem¢ népadu).
Vyraznym projektem této iniciativy byla kampan ,,A Time to Make Friends“ (Cas na pfétele),
kterd vznikla na podporu Mistrovstvi svéta ve fotbale 2006, které Némecko hostilo. Po
organizaci mistrovstvi se vnimani Némecka vyrazné zlepsilo. Po ukon¢eni kampané ,,Land der
Ideen* v roce 2010 uZ nevznikla Zadnd kampan, kterd by propagovala znacku Némecko jako

celek.
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Jak Nemecko svou znacku komunikuje dnes? Jaké nastroje nation brandingu k tomu pouziva a
Jjakym zpiisobem? V souCasnosti Némecko komunikuje svou znacku v ramci Sesti boda
hexagonu konkurenceschopné identity: turismus, znacky, kultura, 1idé, politika a investice.
Jedna se o Sest dimenzi narodni znacky podle Simona Anholta. V kazdém z téchto bodii (kromé
bodu lid¢) existuje organizace zastieSenda némeckou vladou, ktera je povéfena fizenim a
komunikaci dané dimenze ndrodni znacky Némecko. Vyuzity jsou k tomu nastroje jako
reklamni kampané, fizeni vztahl, vztahy s médii, jednotnd vizudlni identita a v pfipadé

kampan¢ ,,Land der Ideen* i ambasadorka narodni znacky.

Co je charakteristické a specifické pro némeckou nation brandingovou strategii a narodni
znacku Neémecko? Pro Némecko je charakteristické, ze komunikace v ramci vSech dimenzi
znacky je pomérné konzistentni. Hlavni sdéleni, které¢ se Némecko snazi komunikovat je, Ze je
inovativni, kosmopolitni, zaméfené na budoucnost a oteviené podnikani. U Némecka je hodné
specifické, ze z historickych divodii se Némci ¢asto boji projevovat narodni hrdost. Je tedy
velkou vyzvou vytvoftit takovou znacku, které budou vétit i Némcei sami a nebudou se zdrahat
ji propagovat. Déle je pro Némeckou znacku charakteristicka soucasna digitalizace veskerych

komunikacnich aktivit.

Jak je hodnocena a vnimana némecka narodni znacka? Ze soucasnych vyzkumi vyplyva, Ze
narodni znacka Némecka je velmi silnd a globalné dobfe vnimana. Pro praci bylo vyuZzito
méfeni tii riznych indexd, z nichZ v§echny umist'uji znatku Némecko mezi 10 nejsilnéjSich
narodnich znafek na svété. Némeckd znacka je nejsilnéj$i v oblasti podnikani, obchodu a
investic. Dobfe vnimané jsou i némecké produkty a Némci jakoZto zaméstnanci. Némecko si

lidé casto spojuji s technologii, podnikdnim a produkty vysoké kvality.

Jakou roli hraje nation branding v 7izeni reputace Nemecka? Némecko systematicky a cilen¢
fidi a komunikuje svou reputaci a vyuziva k tomu strategickych postupt i nastrojii nation
brandingu. V ramci némecké vlady vSak neexistuje nation brandingovy tym a vlada se celkové
na nation branding neodvolava. Je vSak patrné, Ze jej Némecko vyuziva spole¢né s klasi¢téjSimi

nastroji mezinarodnich vztaht, vetejné a kulturni diplomacie a zahranicni politiky.

Na ptipadu Némecka se da dobie pozorovat, jak se dostavaji techniky a postupy z korporatniho
svéta do sveéta mezindrodnich vztahi a globalni konkurence. Nation branding je pomérné mlady
koncept, ktery se stejn€ jako vétSina komunikac¢nich véd rychle ptesouva k novym médiim. Je

tedy zajimavé sledovat nation brandingové strategie a postupy v souvislosti s digitalni
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komunikaci. Do budoucna se da ocekavat, ze ¢im dal vice statii zacne vyuzivat nation branding,

coz muze vytvofit nové podminky pro konkurenci na mezinarodnim trhu.
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Summary

The goal of this bachelor thesis was to introduce the concept of nation branding and its
theoretical and practical scale. The first part of the thesis tries to outline the theoretical
framework of the field in its complexity. In the second part is the functioning of nation branding
illustrated on the case of nation brand of Germany. The goal is to showcase how a specific state

uses national branding to manage its reputation at home and abroad.

The first part describes various approaches to the theory of nation branding and offers a
synthesis of those approaches. It reads as following: Nation branding is a concept, that
developed from the idea, that identity of a state can be managed and communicated similarly
as a commercial brand but is not limited by this idea. States can use it to effectively manage
their reputation and strengthen their competitiveness on the global market. Furthermore the

first part describes the strategies and tools that have been outlined in nation branding so far.

The second part analyses the nation branding strategy of Germany and answers the research
questions. It describes the development of nation branding in Germany from the 90s until today.
It focuses more on the nation branding campaign “Deutschland — Land der Ideen” (Germany —
Land of Ideas), that was active from 2005 till 2010. Then it analyses the current strategy using
the six point of Anholt’s hexagon of competitive identity. These are the six dimensions of nation
brand — tourism, culture, people, brands, investment, and policy. In each of these points
Germany has a government supported organisation, that is tasked with building and

communicating the national brand.

German nation brand tries to communicate, that Germany is innovative, cosmopolitan, future
oriented and opened for business. What is very specific for Germany, is the lack of patriotism
caused by historical reasons. Despite that, German national brand is very well perceived all
around the world. Three different nation branding indexes place Germany amongst ten strongest
national brands globally. Even though the German government does not have a nation branding
team, it is clear, that Germany uses nation branding tools to manage their reputation at home

and abroad.

It is expected that more states will start to use national branding in the following years.
Therefore, it is interesting to watch the new trends in this field, that could open new possibilities

for the competition at the global market.
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Prilohy

Priloha ¢. 1

Expertni rozhovor 1 — Mgr. Eliska Tomalova Ph.D.
Dotazujici: Andrea Lastovickova (autorka prace): tuéné

Dotazovana: Mgr. Eliska Tomalova Ph.D.: kurzivou

Mgr. Eliska Tomalova Ph.D. se vénuje verejné a kulturni diplomacii a mimo jiné i nation brandingu.
Vyucuje na Fakulté socialnich véd (Institut mezinarodnich studii, Katedra evropskych studii) a o
nation brandingu se zminuje ve své knize Kulturni diplomacie: Francouzska zkuSenost, ktera je v této

praci nékolikrat citovana.

»Nation branding je odvétvi, které neni zatim prili§ teoreticky ukotvené a kazdy autor
ho pojima trochu jinak. Z vasi knihy jsem pochopila, Ze se priklanite spiSe k pojeti
Simona Anholta a jeho teorie konkurenéni identity. A mohla byste bud’ k tomu néco

dodat, nebo objasnit své teoretické pojeti narodniho brandingu?*

,, Tak soucasné chapani national brandingu skutecné vychdzi z deél Simona Anholta, ktery se
prtivodné vztahoval k tomu tématu brandingu a pozdéji rozvinul v kontextu statii a regionu
vytvoril vlastné svoje téma, kterému se potom pozdeji vénoval, protoze zarover i zacal nabizet
Jjakousi metodu evaluace té znacky nabizel to jednotlivym statiim a subjektiim. TakzZe u toho
Simona Anholta bychom mohli kritizovat, Ze jeho pristup sice teoreticky podchytil sféru
Jjakéhosi narodniho marketingu a narodniho PR, nicméné sam si na tom také vystavél, rekla
bych, byznys. A samoziejme, my miizeme zpochybnit uz ten samotny koncept, protoze toto je
terminologie, ktera je pouzivana v anglosaském sveéte, rada autorii v jinych kulturnich sférach
tento pojem nepouziva. TakzZe ja ten pojem chdpu jako, jeden z mozZnych pohledii na to, jakym
zpusobem stat, prezentuje sam sebe na venek, jak chce byt chapan a jak treba analyzuje ty
Jednotlivé slozky svého vnéjsiho piisobeni. Pokud bychom to brali jako teoreticky nastroj, tak
bychom to mohli doplnit riznymi studiemi o ndarodni identité a potom znalostmi z oblasti
kulturni diplomacie a zahranicni politiky. Potom, pokud bychom to brali jako prakticky
nastroj a jakysi navod, tak je to preklopitelné do oblasti verejné politiky, zahranicni politiky a

Jednotlivych strategii v ramci téch jednotlivych casti konkurencni identity. Zadny novy pojem,
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ktery by nahradil ten pojem nation branding a konkurencni identitu v této souvislosti zaveden

I3

nebyl, spis se da mluvit o jakychsi paralelnich pohledech na vnéjsi prezentaci statu. ‘

»Tak to jste troSku navazala na tu dalsi otazku, kterou tady mam. A to je, Ze primarné
se tedy zabyvate kulturni a vefejnou diplomacii a tyto obory nebo odvétvi jsou nation
brandingu pomérné blizké a moje dalsi otizka je tedy, vidite néjaky rozdil mezi
konkrétnimi nastroji a praktikami kulturni diplomacie a nastroji a praktikami nation

brandingu?*

,, Ten nation branding je komplexni zalezitost. Kdyz se podivame na jednotlivé slozky
konkurencni identity, na kterych tedy stoji ta strategie nation brandingu, tak skutecné zasahuji
i do vlastné vnitrnich muzei statu. Ta myslenka je takova, Ze vesSkerd snaha o vnéjsi prezentaci
bude jaksi paralelné nahlizena i skrze vnitini politiky. Ze bude viastné v souladu s tim, co stdt
dela uvnitr. Aby takové strategie byly kredibilni, tak to musi byt skutecné tymova prdce, ktera
neoddéluje tu vnéjsi od té vnitini roviny. Kdybych dala priklad z té kulturni oblasti napriklad,
tak nemuzeme cisté odpojit tu kulturu, kterou propagujeme na venek a tu kulturu, kterou
propagujeme uvnitr statu. A zatimco verejné a kulturni diplomacii se daleko vice, jaksi...
opirame o diplomatické ndstroje a uzavirame je mozna vice do téch jednotlivych tematickych
celku zahranicni politiky, zahranicniho piisobeni a méné tedy uvazujeme nad tim jakym
zpiisobem to propojuje politiky, které treba se na prvni pohled nezdaji, Ze by mohly mit dopad
na to vnéjsi pusobenti, dam priklad, ja nevim... treba i zemédélska politika, nebo oblast
zdravotnictvi. A jinymi slovy ale to neznamend, zZe bychom se néjakym zpiisobem nemohli
inspirovat. Ale je diilezité si ty pojmy jasné vysvétlit, protoze nation branding, o tom jsme se
uz bavili, ale verejna diplomacie je jakdkoliv forma diplomacie, ktera se obraci k zahranicni
verejnosti, zatimco kulturni diplomacie pouze vyclenuje tematicky néjakou oblast. To
znamend, Ze verejné diplomatickou slozku by méla mit jakdkoliv oblast naseho zahranicniho
plisobeni. Budeme-li chtit i v ramci zemédeélskeé politiky byt aktivni na venek, budeme uvazovat
o tom, ma-li to verejné diplomatickou slozku. Kdybychom opravdu takto komplexné pohlizeli
na verejnou diplomacii, coz je podle mé spravny pohled, tak najdeme jisté paralely s tim
nation brandingem. Kulturni diplomacie ma stejné jako ostatni formy diplomacie verejné
diplomatickou slozku, ale i tradicni, takze... je to tedy jakasi tematicka podkapitola naseho
pusobeni, kterd je ohranicena tim, jak chapeme pojem kultura. TakzZe to nejsou rovnocenné
pojmy. Nation branding je vyloZzené strategie vnéjsiho piisobeni, verejna diplomacie je

Jjakdkoliv forma diplomatickych aktivit, ktera se vztahuje k verejnosti a kulturni diplomacie, at
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uz ve sve verejné diplomatické nebo tradicne diplomatické podobé, je prosté tematicky

‘

ohranicena pojmem kultura, byt je to velmi siroky pojem.

»Jo, tak dékuji, Ze to jste mi objasnila, protoze s tim jsem méla i ve své praci trochu
problémy, vymezit rozdily mezi témito obory. Nyni k dalSi otazce. Ja ve své praci
uvadim nasledujici nastroje nation brandingu a to je, Anholtiiv hexagon; reklamni
kampané; Fizeni vztahu, které zname napriklad z komer¢ni sféry jako Fizeni vztahu se
zakazniky, ale tady v nation brandingu to funguje spiSe jako Fizeni vztahu tedy se
zahranicni i domaci verejnosti; pak ambasadori zna¢ky; narodni dny a vztahy s médii.
A chtéla bych se zeptat, jestli povaZujete néktery z téchto nastroju za dilezitéjsi,

pripadné jestli byste chtéla jesté néjaky nastroj doplnit?

., Hmmm, ja bych rekla, Ze téch nastrojii bude nekonecné... Tohle jsou samoziejmé inspirace i
z jinych oblasti, treba obecné z PR a marketingu, ale nékteré ty pojmy nejsou na uplné stejné
urovni ze ano. Ten nation branding je proste, mm, celostni strategie a v podstaté je to néjaky
idealni stav, v ramci kterého si definujete zpiisob, jakym chcete byt vnimani venku, coz samo o
sobé je velmi tézka fize, protoze tam jsme se tieba zasekli my, Ceskd republika. My jsme
nebyli schopni si Fici, jak presné chceme byt prezentovani navenek. A pak se snazite, aby
v ramci vSech téch oblasti, toho dejme tomu hexagonu i té konkurencni identity, aby ten vzkaz
byl koherentni. Tudiz, aby vSechny ty slozky, ti aktéri, kteri se na tom podili byli v souladu
s tim zakladnim sdélenim a nesli proti sobé. No... takze to je vilastné ten zakladni ramec toho
veSkerého snazeni. Prosté kazdy néco déla a dohromady prosté je to nase vnéjsi piisobeni, ale
abyste tomu dali néjaky ramec. A ja jsem se Simonem Anholtem si tehdy o tom dopisovala a
on rikal, Ze veskeré komplexni navody jsou moc... komplexni. A Ze jeho rada je soustiedit se
prosté na velmi jednoduché sdéleni, zZe prosté ma vyzkousSeno, ze funguje sdeélent, které je
zaloZeno na trech bodech. To znamena, definujte si, co chcete, aby vas stat vyzaroval na
venek. Muze to byt napriklad... lidska prava, miize to byt pivo a sklo, tecka. Miize to byt takhle
velmi bazalné naznaceno. A muzou to byt samozrejmé daleko Sirsi temata, ale jeho posledni
doporuceni byla tim smérem, Ze jsou to velmi jednoducha sdéleni a Ze jich nesmi byt moc.
Ktera ovsem budou dobre fungovat a budou ditvéryhodna, to znamena, boudou dobre
propojena s tou domdci sférou a zaroven vsichni aktéri, kteri se podili na vnejsim piisobeni
budou v souladu s timto sdelenim. Treba Finsko jako zemé, kterad investuje do svého vzdélani.
Finsko jako technologicka velmoc, ano? Raz, dva, tri, to jsou tri temata. Ty dalsi body, o
kterych jste mluvila, treba postihuji jednotlivé faze pusobeni, nebo jednotlivé podslozky, ale

v tom zakladnim ramci. Ano, téch bychom mohli najit celou radu, mohli bychom to dal prosté
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tristit na jednotlivé aktivity, na aktery, kteri se do toho zapojuji, mohli bychom to rozdélit na
vnitrni vnejsi dimenzi, mohli bychom se zabyvat online prostorem zvlast jaksi socialnim
prostorem konkrétni fyzické interakce a podobné a podobne, takze to bychom mohli daile
tristit. Ale duleZity je ten zdkladni ramec. A vy pak zdlezi, z pozice védecké, jak se na to
podivate, co bude tou vasi vyzkumnou otazkou. Jestli budete chtit zkoumat jakym zpusobem ty
faze na sebe navazuji, jak ty aktéri spolupracuji, jestli se soustredite na, obsahovou slozku,
nebo jestli se soustiedite na slozku proceduralni... Ano? To potom zavisi na tom odkud se

divate na ten problém.

»TakZe jenom, abych si to ujasnila, tak myslite Ze, iplné zakladnim nastrojem je prosté
to sdéleni. To hlavni sdéleni, a potom ty dalSi, to, co jsem vyjmenovavala jsou vlastné

jenom faze, jak to sdéleni predavat.*

,,No to sdéleni je tim predpokladem. To neni nastroj. To sdéleni je prosté ten zaklad toho
obsahu, to je ten predpoklad. Takze ja si myslim, Ze ta formulace toho cile, hm... Primarnim
cilem je samoziejmé oslovit zahranicni publikum a posilit ¢i vylepsit cokoliv, jakkoliv
chapeme termin vylepsit, vaimani dané jednotky, at' uz jde o stat, region, nebo mésto,
zahranici. A ta myslenka, na které to stavi ten Anholt, a se kterou ja se naprosto ztotoZnuji, je
Ze predpokladem k naplnéni tohoto cile, je definice toho sdéleni, ktera je velmi Sirokd a jak
Fikam stavi se tFeba na tom, ze — Ano jde o demokratickou zemi, nebo jde o zemi ktera
investuje do svého vzdelani, a to je jeji silny sektor a podobné, takze tohle je to zdkladni
sdéleni no a potom je faze dalsi, kdy se ptame, kdo do téch aktivit je zapojen, jaké nastroje
k tomu pouzijeme. Takhle, takhle bych se na to divala, kdybych byla praktik. To znamena,
kdybych sedeéla na uradu viady a premyslela, jak tu kamparn rozjet. Ale kdybych byla vedec,

tak se budu ptat zase na uplné jiné otazky. *

»Ve své knize zminujete, Ze vztah mezi kulturni diplomacii a nation brandingem miizZe
byt jaksi symbioticky, Ze si miiZou v podstaté pomahat k dosaZeni jednotlivych cili
a mohou se doplnovat a podporovat. Mohla byste uvést priklad, jak presné tohle

dopliiovani funguje?*
,, Verejna diplomacie a national branding? “
»Kulturni diplomacie a national branding.“

,»No tak o kulturni diplomacii... miiZeme tu diplomacii chapat jako jednu ze slozek té znacky,

takze to si myslim, Ze ta kultura se na ni podili velmi vyznamné. A Fekla bych, ze kulturni

73



diplomacie je jednim z téch jaksi velmi pozitivné vnimanych aspektit vnéjsiho piisobeni. Takze
miize tu znacku posilit a eventudlné posunout dobrym smérem. Rekla bych, Ze kulturni
diplomacie zaroven je oblast, kterd vychazi docela ze slusné expertizy v oblasti sireni dobrého
jména statu, protoze uz tady mame mechanismy, které funguji a buduji vztah uz po generace
se zahranicnim publikem, takze jsou to i ti aktéri, kteri jsou do toho zapojeni. Samoziejmeé tam
Jje taky spousta taky moznosti rozvoje, ale rekla bych, Ze je to oblast relativné etablovana

v ramci zahranicniho piisobeni. No a pak si také viastné jeste myslim, Ze kdybychom to méli
jeste tu symbiozu, otocit na druhou stranu, Ze vlastné ty vsechny, hm, vzkazy nebo ta sdélent,
kterda budou taky prostupovat témi ostatnimi slozkami naseho vnéjsiho piisobeni, miiZou byt
komunikovana skrze ty kanaly, které jsou v soucasné dobé v oblasti kulturni diplomacie. To
znamenad, ze kdyz to vezmu konkrétne, mame napriklad ceska centra, ted’ se posunu do urovné
aktérii v Ceské republice, v Némecku tedy Goethe instituty, a obecné tedy kulturni instituty
statii. A to jsou aktéri, kteri maji dobry kontakt se zahranicnim publikem, funguji po celou
Fadu let a tim padem v ramci svych aktivit miiZou tieba vyuzit toho etablovani v prostoru
zahranicnim, a jeste pridat do toho piisobeni nékteré slozky, které budou prave vygenerovany
z tech dalsich oblasti. No, takze rozsirit svoji pusobnost mimo ta standartni témata
zahranicniho kulturniho pusobeni, ale ja bych tady ... Tady je to tézké ohranicit, protoze ta
kulturni diplomacie je tak Siroké téma, co to je kultura a jak my tu kulturu chapeme... zZe
samozrejmé to tradicni vnimani bude i umélecké aktivity, ale je to i oblast prosté turismu,
kterad je néjakym zpiisobem zprostiedkovana, oblast studijnich prileZitosti v daném staté, je to
i oblast vlastné zahranicniho vysilani, online pritomnost spojend s kulturnim obsahem, je to
sport, no, takze tam je otdzka, jak by se s tim pracovalo. Ale urcité si myslim, Ze se to

navzdajem takto miize podporit.

»Dobfe, jeSté jednou se tedy odvolam na vasi knihu, kde piSete Ze kulturni diplomacie je
v soucasné dobé soucasti diplomatické praxe vétSiny stati. Myslite si, Ze je tak tomu i

s nation brandingem, Ze ho tedy praktikuje v dnesni globalizované dobé vétSina stata?*

,Hmm... ne. Jedna otazka je, jestli to praktikuji a jedna otazka je, jestli pouzivaji ten pojem.
Vetsina soucasnych demokratickych vyspélych statii, tam je to tézké takhle Fict, co to
znamend. S tim bych moc neoperovala v té knizce, ale prosté kdybychom se pohybovali, dejme
tomu v nasem euroatlantickém prostoru, tak pracuje na kultivaci svého obrazu v zahranici. Ne
kazdy stat v této souvislosti bude pouzivat termin nation branding, a ne kazdy stat bude
pouZzivat nastroje, které ten nation branding uvadi, které budou tak moc spjaty treba

s modernim marketingem a PR. Protoze to pojeti nation brandingu je nékterymi aktéry
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mezinarodnich vztahii vaimano jako prilis dejme tomu takové ucelove, pragmatické. Zatimco
ty staty, které maji dlouhou tradici kulturniho piisobeni v zahranici se budou trosku branit
tomu, aby byla takova Skatulka vytvarena, to vypada jako zavadeni nejakych byznysovych
metod do statni spravy. Ale ja bych se trosku branila tomu to takhle vycleniovat, protoze mé
prijde, Ze tou zastresujici kategorii téch aktivit je daleko vice opravdu kultivace vhodnéjsiho
obrazu statu. A jestli pro to pouzijeme pojem nation branding, nebo jestli to budeme délat
skrze Skatulku kulturni diplomacie, nebo verejna diplomacie, pripadné vnéjsi komunikacni
strategie statu, to uz je prosté arbitrarni rozhodnuti. Treba v kontextu mezinarodnich
organizaci je to zajimavé. Evropska Unie uplné nemluvi o organization branding nebo EU
branding. Daleko vice mozna se s tim setkame na urovni mést, place branding, city branding,
tam je mozna jednodussi aplikovat tenhle pojem, ale u téch statu, bych asi daleko vic rekla to
tak, Ze nation branding je jedno z moznych oznaceni definovano Simonem Anholtem, ktery

k tomu pouzil tento ndstroj, nicméné, tento hexagon ze ano... to teoretické a konceptualni
ukotveni, nicméné zadny stdt neopomiji to, ze jeho vnéjsi pusobeni a to, jak je vniman

v zahranici, je dilezita vec a aktivuje k tomu riuzné nastroje, riizné aktéry. Které by teoreticky
nekteré z nich mohli byt zahrnuti do té kategorie nation brandingu, nékteré ne, a kdyz se pak
podivdte na ten index, tak on nebere v potaz to, jestli ty staty néco délaly nebo nedélaly,
samozriejmé pak jsou ty reporty, ten stat si miize vyzadat placeny report analyzy té dané zemé.
Ale kdyz se podivate na ty seznamy, na jakém misté se umistily, tak tam je prosté néjaké cislo
a jestli ten stat praktikuje nation branding, a nebo jestli to je prosté prirozeny stav veci, nebo
Jjestli ten stat zrovna tomu rika verejna diplomacie, to... to tam vidét neni no...Jedna véc je, Ze
nation branding je strategie, to je vylozené strategie, zatimco nation brand je stav, prosté

s tou mySlenkou, Ze ne jenom produkty a firmy a prosté ne jenom komercni sféra disponuje
znackami, ale Ze i stat, Ze i mésto, to je to, co vy znate jisté, prosté disponuje tou znackou. Ale
Jjestli se na té znacce pracovalo, pracuje, bude pracovat, nebo jak tomu vikate, to uz je jina

I3

véc no. *

»TakZe si v podstaté myslite, Ze pro nékteré staty miiZe bat ta myslenka, jako zavadéni

marketingovych technik do statni sféry jaksi odpudiva, nebo...

,»Noo... Nekteré staty dejme tomu byli v této oblasti vice zdrzenlivé nez jiné. Ano? Jako
prichazi to hodné s té Britanie, severskeé staty s tim hodné pracovaly, ale vidycky se to néjak
upravilo na tu lokdlni realitu. Nekteré staty byly vice zdrZenlivé ty nastroje pouzivat a ten

3

termin pouzivat, to neni univerzalné platny termin, ktery by prejaly ty administrativy, no... "

»A vy souhlasite, Ze nation branding by mél byt zafazen do komunikaéni praxe statii?«
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,,Ja si myslim, Ze kazdy stat by mel projit reflexi jakym zpiisobem je vniman v zahranici, jak
chce byt vaniman, a ze je to takovy vodici princip pro jednotlivé agendy a vnéjsi piisobeni
statu. To znamend, jak jsme se bavili o té fazi toho sdéleni, tak to je v podstaté zakladni sloZka
té identity toho statu, kdyz tohle stat nema zpracovano, tak si myslim, Ze tak trosku tape ve
svem jednani a je mozna méné citelny. Urcite tyhle otazky jsou jinak urcite kontextualné
zasazeny jedna-li se o stat velky nebo maly. Tam bychom o tom se mohli bavit dale. Potom,
Jjakmile toto si ten stat definuje v dnesnim svéte nejspis se nemiize tvarit, ze nebude
komunikovat se zahranicni verejnosti. V soucasnem svete, kdy je cely svét propojen a kdy
prosté ocekavame velmi rychlé informace a velmi rychly kontakt v zasadé v jakékoliv sfére,
tak ani stat se viastné nemiize tvarit, ze v tomhle nebude prejimat néjaké celospolecenské
trendy. Takze néjakym zpiisobem pracovat na tom, jak se priblizit zahranicnimu publiku skrze
néjaké nastroje zviditelnéni, nebo socidlni média, to si myslim, Ze uz asi nelze ignorovat.
Takze ten nation branding ve své bazadlni podobé, to znamend propojeni viech slozek tak, aby
opravdu byly schopny ty jednotlivé agendy reflektovat to zakladni sdéleni, které stat chce
podat, to je opravdu idedlni stav, ktery narazi na spoustu omezeni, riznych rivalit, to je to, na
co jsme treba narazili u nds, Ze ty prosté potom nespolupracuji, ty jednotlivé slozky. Tak to by
bylo samozrejmé perfektni, kdyby se podarilo, aby tady, mozna by se tady dal pouZzit termin,
ktery se taky pouziva v marketingu, a to je internal branding. Ze urcité by mély ty staty a ty
administrativy pracovat na tom, aby ten vnitini branding, ktery funguje mezi institucemi, mezi
aktéry statni spravy prosté byl koherentni a funkcni, aby byly v souladu s tim, co o sobé ten
podobné tomu, co se déje v privatnim sektoru, to podléha potom samoziejmé riiznym trendum.
No, takze abych to podtrhla, nebo respektive abych to zjednodusila, néjakym zpiisobem
shrnula na zaver, tak bych rekla, ze jisté staty by mély investovat do své vnéjsi propagace, ano
meéli by k tomu pouzivat ndstroje, které prosté odpovidaji soucasnym komunikacnim

I3

strategiim s verejnosti, a mély by samoziejmé zapracovat na vnitinim brandingu. *

»Vyborné, tak tim jste v podstaté i odpovédéla mou dalsi otazku, jaky je tedy idealni
stav fungovani nation brandingu. Myslite si, Ze vizualni identita, tim padem logo barvy a
tak dale, miiZe hrat roli v komunika¢ni strategii stitu, miZe mit dopad na kone¢né

vnimani narodni znacky?“

,,No, ano. Ano myslim si, Ze to je jakysi naznak prave, ze jsme koherentni, jak uvnitr, tak
navenek. Ale zdaroven je to jeden z nejvic problematickych bodu se na tomhle dohodnout a

I3

donutit jednotlivé slozky, aby pouzivali stejnou vizualni identitu. ‘
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»V dnesni dobé se velka ¢ast komunikacnich aktivit samozi'ejmé presouva na internet,

myslite si, Ze staty by mély komunikovat svou znacku ¢i identitu online?*

,,No, ja myslim, Ze ty online nastroje prosté nemuzeme vynechat. To jde paralelné s tim

«

standartnim, tradicnim piisobenim. To znamena viz. socialni media, no v podstaté hlavne... "

»TakZe si myslite, Ze myslite Ze to miiZe mit dopad na kone¢né vnimani identity toho

statu.“

,,Je to jeden z nastrojiut no. Je to jeden z ndstrojii vnéjsi propagace a komunikace se

‘

zahranicni verejnosti, urcité. ‘

»Ma prace se soutiedi na nation branding Némecka. Mate néjaké postiehy k tomuto

tématu?“

., Napriklad u toho Néemecka je zajimaveé, ze tam je velka autonomie Goethe Institutii v té
kulturni oblasti. Pak také velka autonomie spolkovych zemi, protoze Némecko nema v tomto

¢

ohledu jakousi unitdarni kulturni diplomacii. *

Priloha ¢. 2
Expertni rozhovor 2 — MgA. Véra MareSova
Dotazujici: Andrea Lastovickova (autorka prace): tuéné

Dotazovana: MgA. Véra MareSova: kurzivou

MgA. Véra MareSova se vénuje grafickému designu a vytvari vizualni identitu (corporate identity)
komer¢nim i nekomerénim subjektim. V roce 2019 navrhla ve spolupraci s Odfejem Kafkou, Filipem
Blazkem a Janou PetrZelovou jednotnou vizualni identitu pro ¢eskou vladu. V ramci nation brandingu

se tedy vénuje grafické strance narodnich znacek.

»Abych dobre formulovala své otazky, tak se Vas pro zac¢atek chci zeptat, jaké jsou vasSe

zkuSenosti s nation brandingem nebo s néjakym budovanim narodni identity?“

,,Je dulezité si nejdrive rozlisit, nebo udélat si v tom poradek, co je viastné narodni identita, a
pak viastné, a to se stava i v Cesku, Ze se pletou tady tyto pojmy, ndrodni nebo statni sdilend
identita a pak jesté destinacni znacka. To jsou takovy dvé celkem problematicky véci, ze ti

dejme tomu urednici, kteri tomu nerozumi jsou schopni tady tyto dve jakoby znacky plést
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dohromady. TakzZe narodni identita, ta vilastné dava prehled téem obcaniim o vlastné uzivani

I3

Jjednotlivych uradii. Ale jeste mi jednou zopakujte tu otazku, jsem se do toho mozna zapletla.
»J0, jaké jsou Vase zkuSenosti piimo s tedy néjakym budovanim narodni identity?*
., ZkuSenosti... Jak to myslite? **

»Jakym zpusobem se tim zabyvate? Spis$ takhle. Jestli spiSe jako z hlediska asi

grafického designu, bych tak rekla, kdyZ to je asi VaSe hlavni pracovni napln.*

., urcite. To jsme vytvorili s Filipem Blazkem a s Ondrejem Kafkou, a viastné zaklad jsem
dala i ja, studii o jednotlivém vizudlnim stylu Ceské republiky. To bych Vam pak kdyztak
poslal tu studii, kde viastné budete mit ten prehled, tu ideologii, jak by se to mélo stavet. A tak
zkuSenost, ta otdzka, jak jste mi polozila, je viastné si Fict k cemu vlastné to ma slouzit. A
odpoved’ je jednoducha — aby viastné obcan, kterej dava ty finance stdtu, tak aby mél tu
vizualni prehlednost na téch uradech. Samozrejmé dalsi vec je ta, Ze to obndsi rozpocet a
uispory. Ze v momenté, kdy se zavede ta sdilend vizudlni identita stdtu, kteréhokoliv, tak se
oprosti od dalsich néjakych jakychkoliv, jak tedko jesté vznikaj, nebo teda uz nevznikaj, ale
driv vznikaly, co ministerstvo, to néjaky logo, tim padem i samostatné tiskoviny a X dalsich
veci, ktery se na to nabaluji. A viastné se stavalo i to, zZe kdyz prisel nékdo novej, kdyz se
zménila vilada, tak byly i tendence zménit to logo. Ale jde o tu provazanost pro ty lidi, pro ty
uzivatele téch uradui a o tu prehlednost, to je jedna z véci. A na to vilastné navazuje i takovy
ten detail, kdyz byste se treba podivala na domény ministerstev, tak zjistite, Ze co ministerstvo,
tak ma jinou strukturu, jinej ndazev té domény, ve smyslu poskladani té zkratky, Ze v tom neni
nejaky koncept a presné dany pravidla, ze v tom je prosté chaos. A pak dalsi véc, Ze ty
samotny weby téch ministerstev pokazdy maji jinou strukturu. Ze vlastné ten obcan v tom ma
chaos. Dobrym prikladem pro spravny pouzivani tohoto webovyho rozhrani téch uradii je

treba Velka Britanie a mam pocit, Ze i Nemecko, a celkem dost zemi se od nich inspiruje. *

» T akZe jestli tomu rozumim spravné, vy to vidite spiSe tak, Ze ta jednotliva vizualni

identita, kterou tvorite, je pro komunikaci vlady s jejimi obéany?*

., Ano, to je ta primdrni véc. Ma to slouzit primarné tém obcaniim, aby v tom byl prehled a
system. A vlastné dalsi efekt tady tohoto sjednoceni, je efekt jakési prehlednosti,
srozumitelnosti. Ze je v tom porddek v té viadé. Zatim ¢lovék akorat vidi, Ze v tom je chaos a
je v tom dezorientace. Ta sdilenad vizualni identita, ta jednotna, tak ta ma zpusobit orientaci.

Clovek, ten obcan, nesmi byt dezorientovany, ale zorientovany. “
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»Jasné. No a muze tadyta identita, kterou Vy vytvorite a pak komunikujete s témi

ob¢any, miiZe slouZzit i pro komunikaci vné statu, respektive s ostatnimi staty?*

., urcite. Tady plati to samy, jako s témi obcany. Pak se tim viastné vytvari jakasi tvar toho
statu, Ze ma poradek, aspon vizuadlni poradek, v tom systému. Miize byt neprehledny i dejme
tomu ten nazev. Treba Ceskd republika se dvakrat nebo tiikrat prejmenovavala. Czech
republic a ted’ Czechia. Kolega, kterej pracuje v Kanade a néco si tam vyrizoval, néjaky to
obcanstvi, tak méli problém na tom viFadé nalézt Ceskou republiku, jak se to casto méni.

3

Takze to zase vytvari néjaky obrazek o té zemi.

»A kdyZ se tedy podivame na tu vizualni identitu toho statu, tak vétSina lidi si vybavi
tfeba vlajku, nebo ty narodni barvy, nebo néjaké narodni symboly. Jedna se jeSté o néco

jiného? Co vSechno je zahrnuté v té vizualni identité?*

,, Vizudlni identita... no jaky jsou viastné statni symboly? Statni symboly Ceské republiky
madme velky statni znak, kde mame lva a orlice, a pak mame maly statni znak, coz je jenom ten
lev, dvouocasy lev, a pak mame viajku. A pak jsou takovy ty drobny statni symboly, coz je
lipovy list, pecet, a pak trikolora, coz je viastné odnoz z viajky. Co se tyce praktické stranky,
tak je dobry pracovat s malym statnim znakem, coz je dvouocasy lev. To mélo i v néjakém tom
navrhu od Alese Najbrta Ministerstvo zahranicnich véci CR, Ze tam pouzival lva. A viastné ta
idea toho konceptu lehce ne zZe by kopirovala to, co treba udelalo Nemecko, ale jednoduse

s tim néjak pracuje. Ale je potieba néjak rozumné prekreslit treba toho lva. Pak je dalsi véc,
Ze treba ceska viajka je dost ojedinéld a s ni by se dalo taky pracovat. Je treba mnohem vice
znamd po sveteé nez tieba ten lev, ten je lehce zameénitelny s jinymi lvy. Ale ceska viajka tolik
ne. Ale to pak také zalezi na tom, jak se dohodneme s odborniky a jaké je zadani pro

vypracovani této sdilené identity.

»Jasné. A kdyZ se podivame tieba do korporatniho brandingu, ta vizualni stranka té
znaCky funguje jako jakysi sjednocujici prvek a vSechno, veSkeré komunikac¢ni aktivity,
které pochazi od té znacky jsou vizualné sjednocené. Myslite, Ze by to takhle mélo byt i u
téch stati? Cili Ze by veskeré komunikaéni aktivity spojené s vytvarenim znaéky statu
mély nést ty samé vizualni prvky?«

., Moznd je dobré si upresnit tu definici. Znacku tady definujeme jako stat, tieba Ceskou
republiku. Ale logo a logotyp, to je ten symbol. Takhle bych se o tom spise bavila, Ze znacka...

znacek miize byt X milionii. Znacka muzete byt Vy, ale budete mit sviij symbol. Ale to jsem

odbocila, na co jste se ptala? *
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wHJestli si myslite, Ze by veSkeré komunikacni aktivity jak dovnitf statu, tak vné statu,

mély nést ty samé vizualni prvky?«

., Ano, urcite. Byl by vypracovany jednotny vizualni styl, kde by byly dany pravidla, jak s tim
logotypem pracovat. Dejme tomu, Ze by mohl mit i néjaky jiny akcent, treba linku, jak s tim
pracuje Nemecko, nebo jak s tim pracuje Slovensko, které to ma dost okopirované. Je dobré
se podivat na to, jak to ma rozpracované to Slovensko a taky, do jaké hloubky té struktury
Fizeni a riiznych vuradi spada tato vizudlni identita. Ze jde i dejme tomu do néjakého kraje, Ze
vlastné i ten kraj by mél nést ty prvky. To je takhle zpracované v tom slovenském manualu, az

do jaké hloubky a kde vsude by se to mélo aplikovat.

»DobFe. A existuji pri tvoreni té vizualni identity néjaké univerzalni postupy a pravidla?

Nebo pripadné jak postupujete Vy?

,,Jsou postupy, které se prosté musi dodrzet. V pripade stdtu je urcité dobry si vytvorit
originalni vlastni font, ktery by zpracoval typograf. Urcité je dulezity mit nastavenej font. A
pravidla tezko takhle Fict, protoze néktery véci nelze obejit, ze jo. Takové ty zakladni, jak
postavit a slozit logo a manual a tady tyto zdaklady. Ale je hlavné diilezity si v takovém rozsahu
té identity rict, do jaké hloubky az tadyta sdilena identita té zemé bude sahat, jestli piijde az
do tech kraju. Ted' viastné jesté neustale jednotlivé kraje maji svoje loga. TakzZe je potreba si
treba Fict, jak velkej viiv na jednotlivy sekce ma ten stat. Jestli musi treba ten kraj mit néjaky
prvek z té sdilené vizualni identity, nebo nemusi. To je treba si hned na zacatku rict a podle
toho se pak odviji ty aplikace a rozpracovani toho logotypu. Ale samoziejmé dand barevnost,

3

dany font, dané rozmery a tak ddle.

»No a kdyZ to porovname tieba s tim brandingem, nebo vytvareni corporate identity
v komer¢nim sektoru, jak se to liSi? KdyZ vytvarite tifeba CI pro néjakou znacku a pak

pro konkrétni stat? Daji se tam pouZit ty samé postupy?*

,, Urcite. Znacka funguje jako ten system, nebo ta idea, takze to musi byt aplikovatelny i na
tuto sdilenou vizuadlni identitu. Akorat rozdil v tom je ten, Ze sdilend identita statu je
rozsahlejsi. Je rozsdahlejsi, co se tyce téch aplikaci pro ty jednotliva ministerstva, urady, ta
aplikace by méla byt i na Prazsky hrad, na Poslaneckou snémovnu, na Urad viady CR. Takze
tady téch veéci, kam by se to muselo aplikovat je dost, oproti jedné néjaké znacce, ktera ma
zakladni rozsah. Ale kdyz se podivdte treba na tak zvanou brand architekture, kterou viastne

mate treba u FedExu nebo u Apple, tak tam to mate taky rozpracovany, jak pracovat s tou
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identitou, s tim sdilenim té znacky. Tak takhle viastné musi byt vytvorena i ta identita toho

I3

statu.

»Jasné. No a ja to tedy chapu tak, Ze ten vizualni aspekt je jenom jedna z téch dimenzi,
co tvoFi tu znatku. Ze to ma byt jakoby vizualni reprezentace toho, co ta znatka

znamena v podstaté, téch hodnot, které reprezentuje. Je to tak i s tim statem?*

., Tak vilastné v momentu, kdy stat bude mit jasné definovanou tu svou identitu, budto tim
logem, nebo viajkou, a bude v tom jakasi jasna struktura a poradek, tak tim dava najevo, nebo
miuize vytvaret, jakési emoce toho, Ze v tom statu je zaklad v poradku a Ze v tom prosté neni
chaos. U toho stdtu je to takhle. Nemiizeme na to aplikovat jinou barevnost, nebo jiné véci,
které funguji na jinych znackach. Ale tady vlastné ta identita statu, to je néjakad véc, kterd
treba chybi tady v Cesku. A pak dalsi véc, kde se miizou vice projevit ty emoce, nebo to, co
muize mit dejme tomu, kdyz to ted prirovnam k tomu Apple nebo k Nike, tak tam pracuji vice

s emoci, tak tento prvek se da aplikovat na tu tak zvané destinacni znacku toho stdtu. A to je

¢

néeco jiného.
»Mhm. To se pak vyuZiva v sektoru turismu spiSe, Ze?*

6

., Ano.

»No a nemyslite si, Ze i tFeba s tim turismem by to mélo byt sjednocené? To, co my
komunikujeme jako destinacni znacka a ta narodni znacka? Kdyby se to sjednotilo, tak
nemohla by to byt jasna message, Ze to, co komunikujeme dovnitf, chceme komunikovat

i ven tomu svétu?“

., Miize to byt ideove provdzané, miize to krasné na to navazovat. Ale v tomto pripadeé nejsem
tak striktni, aby ta destinacni znacka musela viastné byt dalsim jako kdyby bodem v tom
manualu té sdilené vizualni identity. ProtoZe problém je takovej, uz u samotné té destinacni
znacky Ceska, Ze viastné jich vzniklo nékolik. Kdyz se podivate, jd to mam tady ted pied
sebou, tak jich prosté bylo pét ted viastné za doby pana Babise. Vytvorili takovy to slunicko,
to Czech republic: Coutry for the Future, a to je to posledni co asi ma néjak definovat néjak
tu destinacni znacku, to nevim. Ale viastné pred tim bylo Czech RepubLIKE, s podtrzenym
LIKE, nebo Czech republic: Land of Stories, nebo to logo s téma bublinama. Nekde se
pouziva tieba ta Ceska republika s rozevidatou ceskou viajkou a tak dale, takZe prosté i v té
samotné destinacni znacce byl chaos, nebo je i ted’ dost. Takze v momenté, kdy se sjednoti ta

identita toho statu a téch jeho jednotlivych uradu a ministerstev, tak pak by mél byt prostor na

81



to udelat tu destinacni znacku, ktera by mohla dejme tomu lehce navazovat na to, co uz je jako
dano. Ale nemusi to tak byt. Protoze destinacni znacka je néco jiného. To maji takhle i jiné

zeme, si myslim, Ze to takhle rozlisujou.

»EXxistuji tfeba néjaka kritéria? Nebo co byste Fekla vy, Ze jsou Kkritéria, ktera by méla ta

vizualni identita statu spliiovat?*
,, Kritéria?
,»Nebo co musi obsahovat tieba?“

,No... Tak co musi obsahovat, to jsem urcité uz néjak zminila. Tak jednotné statni pismo,
font, a pak viastné zalezi na tom, co je definovano v tom zadani. Treba si Fict, Zze budeme
pracovat s temi symboly, budeme pracovat s ceskou viajkou, nebo budeme pracovat s tim
malym statnim znakem, coz je ten lev, a bude ten lev ve stitu, v tom cerveném poli. A tadyty
veci je potieba si definovat a pak to vypracovat, protoze pak by v tom jinak vznikal dalsi
chaos. Je potreba vyjasnit uzivani statnich symbolii a u toho by zafungovala nejlépe novela
zakona o statnich symbolech. Tam by bylo definovany, kde pouzivat maly, a kdy velky statni
znak. A zakazat nepripustné uzivani téchto znakii. Coz se déje i u téch nejvyssich lidi ve vidde.

‘

Mousi to byt posvécené zakonem.

»Dobfre, ted’ se zeptam trochu konkrétnéji. Moje prace se soustiedi na analyzu
brandingovych aktivit Némecka. Mate néjaké postiehy k tomu, jak Némecko tvori a

komunikuje tu svou identitu, vizualné ¢i jinak?*

,, To nemam prozkoumané. Ale co mate krasné rozpracovany, Nemecko to neni, je to Kanada.
Maji to dostupné na webu. Kanada ma uz mnohem, mnohem dyl nez Némecko dokonale
propracovanou tu sdilenou identitu. Spis na to bych se podivala. Nebo i Chile. Ale je treba i
zajimave jakou Némecké ma tu destinacni znacku, protoze je to dost propojeny, si myslim. Ale

‘

to Nemecko nemam tak hluboce prozkoumane. *
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