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Abstrakt

Price se zabyva city brandingem krajskych mést v Cesku. Jejim cilem
je porovnat city branding ceskych krajskych mést, a tim odhalit jeho funk¢ni
mechanismy pouzivané v praxi. Prace v teoretické roviné pojednava o konceptu
brandingu, o jeho funkcich, Gcelu a cilech v obecném meétitku. Tento koncept
je dale teoreticky i prakticky specifikovan pro tuUcely této prace. Nejvétsi
pozornost je vénovana place a city brandingu. V empirické casti prace
je predstavena analyza soucasného city brandingu ceskych krajskych meést.
Hlavnim bodem prace a cilem vyzkumu je nalézt odpovéd na Sest vyzkumnych
otazek. Otazky jsou rozdéleny do tti okruhti: interpretace ceskych krajskych city
brandli, motivace k jejich vytvoreni a strategie jejich uzivani a spravy. Odpovédi
na vyzkumné otazky poté maji za ukol odkryt stav c¢eského city brandingu
a upresnuji tak hlavni cil prace. V praci je pouZzita kombinace kvantitativnich
a kvalitativnich metod. Data vychdazeji z vysledkt dotaznikového Setreni cileného
na zastupce magistrati vsSech ceskych krajskych meést a polostrukturovanych
rozhovora vedenych s reprezentanty ¢ty vybranych mést (Ostrava, Zlin, Plzen
a Usti nad Labem) v rdmci piipadovych studii. Vysledky této prace mohou byt
aplikovany napi. v oblasti marketingu, public relations a dalSich aspektech
regionalniho rozvoje. Prace by mohla poslouzit jako ptirucka city brandingu pro
odpovédné zaméstnance (nejen) méstskych urad krajskych mést.

Klicova slova: brand; branding; place branding; city branding; place
marketing; corporate identity; graficky symbol; znak; logo; nova regionalni

geografie; regionalni rozvoj; regionalni identita; krajské mésto; Cesko
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Abstract

This thesis deals with city branding of Czech regional capital cities. Its goal
is to compare city branding of Czech regional capital cities and reveal a functional
mechanism of city branding in practice. The theoretical framework of this thesis
is based on the concept of branding, which is first discussed in general and later
theoretically and practically expanded. Its functions in general are discussed.
In the empirical part, the main research attention is dedicated to concepts
of place branding and city branding on the case of the contemporary city branding
of Czech regional capital cities The thesis aims to answer six research questions
divided into three thematical groups - interpretation of Czech regional capital
cities’ brands, motivation for their creating and use, and the ways how
to manage them. Answers to these questions should reveal actual condition
of Czech city branding. A combination of qualitative and quantitative methods
is used in this thesis. Data were acquired by questionnaire survey targeted at all
Czech regional capital cities’ representatives, and semi-structured interviews
with representatives of four selected cities (Ostrava, Zlin, Plzeri and Usti
and Labem) as case studies. The results of the thesis can be applied in marketing,
public relations, and other aspects of regional development. This diploma thesis
could serve as a handbook of city branding for responsible employees (not only)

of regional cities’ authorities.
Keywords: brand; branding; place branding; city branding; place marketing;
corporate identity; graphical symbol; emblem; logo; new regional geographys;

regional development; regional identity; regional capital city; Czechia
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1 Uvod

Dalo by se bez nadsazky tvrdit, Ze vyhnout se reklamé v souc¢asné dobé€ neni
mozné. Rizné vyrobky a sluzby jsou inzerovany rlznymi zptisoby na rtznych
platformach - od tisténé reklamy, pres televizni obrazovky, upoutavky v radiu,
az po internet a mnohé dal$i. Reklama je zkratka soucasti denni rutiny kazdého
z nas. Cilem reklamy je primét cilovou skupinu k tomu, aby si dany produkt
¢i sluzbu koupila (Vysekalova 2018). Co se Vam naprtiklad jako prvni vybavi po
precteni slogant jako ,Simply Clever!“, ,Just Do It” nebo ,,Connecting People”?
A co grafické symboly jako nakousnuté jablko, zluté zakulacené ,M“ nebo
oktidleny Sip?

Firemni marketing slavnych znacek se postaral pravé o to, abyste je vnimali
a nasledné si je zapamatovali. Podobné praktiky jsou soucasti tzn. brand
marketingu. V soukromé sféfe je brand marketing konceptem jiZz dlouho
pouzivanym a znamym, v zajmu akademikd je zejména od 80. let minulého stoleti
(Hankinson 2001). Kromé propagace produkti a sluzeb ma za cil posilovat image
i samotné znacce. Aplikuji se vSak podobné principy také ve verejné spravée?
Dokazete si vzpomenout na logo nékterého c¢eského statniho iradu nebo ¢eského
meésta? MoZna si vzpomenete na tfi ostravské vykii¢niky nebo vicejazycné
prazské logo. DokaZete si ale bez predchozi pripravy vybavit loga dalSich ceskych

meést?

Meésta po celém svété se propaguji za ticelem prilakani navstévnika, investorta
a novych obyvatel a pouzivaji pri tom napr. loga a slogany v reklamnich
kampanich v médiich (Ashworth, Kavaratzis 2009). Také mnoha ¢eskda mésta
pouzivaji loga pro svou komunikaci s potencidlnimi navstévniky, investory
a obyvateli. Uz pri letmém pohledu na néktera loga ¢eskych mést by se mohlo
zdat, Ze jejich vedeni prejima koncept brand marketingu ze soukromé sféry
a uziva ho v pozménéné podobé k propagaci sebe sama - k propagaci mésta jako
produktu. City branding je v souc¢asné dobé konceptem ziskavajicim na dilezitosti

a stava se nedilnou soucasti strategii regionalniho rozvoje (Hankinson 2001;
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Rumpel 2002; Blazek, Uhlit 2011). Tato prace zjistuje, jak Ceska krajska mésta
v praxi pracuji se city brandingem, a to zejména s jeho na prvni pohled

nejzretelnéjsim prvkem, tedy s logem mésta.

Logo predstavuje vysledek mnoha c¢innosti. Na prvni pohled vidime jen
pomyslnou ,S$picku ledovce“ (Anholt 2009), pticemz ,pod vodni hladinou*
se nachdzi cela rada procest, strategii a rozhodnuti, které jsou soucasti ,,more*

zvaného city branding.
1.1 Zakladni kameny prace

Prace svym zamérenim a reSenymi otazkami koresponduje s multidisciplinarni
charakterem geografie. City branding je téma, které se radi na pomezi geografie,
marketingu, komunikac¢nich studii a grafického designu. Z geografického hlediska
prace nachazi inspiraci predevSim vtzv. nové regionalni geografii.
Nova regionalni geografie se zabyva otazkou formovani regionu a utvareni jeho
identit (Smith 2006; Semian, Chromy 2014), pricemz identita (nejen regionalni)
hraje podstatnou roli v brandingu. Identita, a tedy také brand, je sloZkou
regionalniho rozvoje (Raagmaa 2002), kdy do néj jeho aktéfi (mj. i mésta)
prispivaji utvarenim svého brandu (tedy brandingem). Podle Pikea (2009) je
brand konceptem geografickym. Pivodné vznikl v oblasti firemniho marketingu
(Hankinson 2001, 2007), ze kterého byl prejat. Zejména v empirické Casti prace
je pak koncept brandu interpretovan také =z hlediska vizudlni podoby

a komunikace ¢i managementu.

Do diskurzu nové regionalni geografie tato diplomova prace spada diky jejimu
zajmu o koncept brandu, image, identity, institucionalizace regionu ¢i koncept
regionu jako takového. Zakladnim konceptem, ktery tato prace diskutuje,
je brand. Z hlediska konceptu brandu prace stavi na studiich Pikea (2009)
a Hankinsona (2001, 2007). Zdrojem pro koncept place brandingu byla

predevsim prace Anholta (2003, 2009, 2010). V oblasti place marketingu jsou
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nejvyznamnéj$im zdrojem inspirace prace Ashwortha a Kavaratzise (2008,

2009).

O e-brandingu, tedy mozné formé brandingu, piSe Wroblowska (2016). Kafka
a Kotyza (2014) pochazeji z oblasti grafického designu. Z jejich prace pak byla
¢erpana predevsim teorie loga, méstského znaku a vizualni identity. Prace Cerpa
také z praci Paasiho (1986, 2002, 2010), ve kterych autor pojednava o regionech
a zpusobu jejich utvareni - tedy institucionalizaci regionu (podrobnéji v kapitole
2.5). Do nékterych fazi jim definované institucionalizace prispiva také branding,
proto je v této praci prostor vénovan vztahu regionalni identity a procesu
utvareni regionu. Paasiho chapani celkové image regionu v této praci dopliuje

Anholtovo (2003, 2010) pojeti komplexniho brandu.
1.2 Cil prace

Cilem prace je interpretovat a diskutovat soucasny stav city brandingu
krajskych mést v Cesku - zjistit jaké jsou jejich koncepce a strategie pti rozvijeni
city brandingu, a jaky dopad ma city branding v praxi na vnitini (sounaleZitost
lidi s méstem) a vnéjsi identitu (image) mést. Prvoradym cilem prace vSak neni
podat jediny obecné platny postup pri procesu city brandingu, ale naopak
poukazat na to, Ze je city branding zavisly vZdy na specifickych podminkach

daného mésta.
1.3 Vyzkumné otazky a predpoklady

Prace interpretuje a diskutuje proces vzniku a spravy city brandingu
na prikladu vSech krajskych méstech v Cesku. Vysledky préace spo¢ivaji v nalezeni
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. U kazdé vyzkumné otazky jsou nizZe
uvedeny jeji predpokladané odpovédi. Na zakladé vyzkumnych otazek byl

sestaven dotaznik pro dotaznikové Setieni.

Celkem bylo stanoveno Sest vyzkumnych otazek. Otazky jsou rozdéleny do tii

okruh@l v zavislosti na tom, jaké casti city brandingu se vénuji. Okruh

10



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

Interpretace se vénuje podobé meéstskych log, vizudlnich styli a jejich

reprezentacim. Uvadi také, jaké dalsi prvky jsou soucasti procesu city brandingu.

Motivace je druhym okruhem, ktery ma za kol vysvétlit, zda a proc¢ krajska

meésta koncept city brandingu vyuzivaji a jakou ktomu maji motivaci.

Vénuje se také potizim, které doprovazeji proces city brandingu pti jeho vzniku

a nasledné spravé. Treti okruh je nazvan Strategie a diskutuje pouZivané

koncepce strategie city brandingu a jeho roli v rozvoji mésta. Tento okruh se také

soustredi na praktické dtsledky brandingu - na zmény vnitfni a vnéjsi identity

mésta.

Okruh Interpretace zahrnuje vyzkumné otazky:

1. Jaka je podoba log krajskych mést, a co znazornuji?

Predpoklad: Loga budou zobrazovat zejména mistni pamétihodnosti
a pouzité barvy budou korespondovat s méstskymi znaky
(popt. historickymi erby mést) ¢i s charakterem okolni krajiny.
Budou pojaty spiSe konzervativné. Pouze nékteré budou v souladu
s modernimi trendy. Reprezentovat budou spiSe vlastni mésto nez

region, jehoZ je mésto soucasti.

2. Které dalsi prvky kromé loga 1ze povazovat za soucast city brandingu

krajskych mést, a kde je 1ze nalézt?

Predpoklad: Logo by mélo byt soucasti vizualni identity mésta
(tj. jednotného vizualniho stylu), ktera je pouzivana pro komunikaci
s verejnosti, tedy i pro marketingové tcely. Predpokladem je, Ze ne
véechna krajskd mésta v Cesku ucelenym vizudlnim stylem
disponuji. Vizualni styl mésta by mél byt patrny napf. v ramci
propagacnich materidld mésta, na jeho webovych strankach,
pri sportovnich  udalostech nebo pri interni komunikaci
i komunikaci mésta s verejnosti (uvniti - smérem k obyvatelim
meésta, i navenek - smérem k cilovym skupinam, jako jsou turisté,
potencidlni rezidenti, nebo investori, které mésto komunikaci

oslovuje).
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Okruh Motivace zahrnuje vyzkumné otazky:

1. Za jakym ucelem krajska mésta pristoupila k tvorbé loga, potazmo

rozvoji city brandu?

Predpoklad: Loga krajskych mést existuji s icelem doplnit méstsky
znak. Méstsky znak je symbol, ktery je uzZivan méné casto, aby byla
zachovana jeho prestiz. Logo je oproti tomu univerzalnéjsi, tedy
vhodné pro Sir$i vyuziti. Logo by meélo reprezentovat soucasnou
podobu mésta a jeho pamétihodnosti za ¢elem zlepSeni celkového
image mésta (celkového city brandu). Divodem pro jeho vznik je
také zjednoduSeni komunikace se vSemi cilovymi skupinami, véetné

vlastnich obyvatel mésta.

2. Jaké mohou byt prekazky v procesu implementace city brandingu

do komunikace mésta a jeho dalsiho rozsirovani?

Predpoklad: Prekadzkou mohou byt obavy z vysokych financnich
nakladl na tvorbu (nebo zménu, pripadné rebranding) loga nebo
tvorbu vizualniho stylu. Proces by mohl byt ¢asové a byrokraticky
naroc¢ny. Problémem by mohla byt také nedivéra v pozitivni dopady
brandingu. Mohly by existovat také obavy z prijeti zmény loga nebo
vizudlniho stylu verejnosti. Z toho vSeho vyplyva nizsi viile brand
meésta aktivné rozvijet. Problémem city brandingu je dodrZovani
grafického manualu vizualniho stylu, kdy je nutné kontrolovat, jak je
logo uzZivano magistraty krajskych meést a jinymi subjekty a jestli je

s vizualnim stylem zachazeno podle stanovenych pravidel.

Okruh Strategie zahrnuje vyzkumneé otazky:

1. Jaké strategie krajska mésta pouzivaji pri procesu tvorby a nasledného

rozvijeni city brandingu?

Predpoklad: Mésta se snazi aktivné budovat lepsi image, ktera mu
poskytne konkuren¢ni vyhodu a zvys$i mu prestiZ. Rozdilny je vSak
pristup, jak je vtomto procesu city branding vyuzZivan.

Rozdil spociva v propracovanosti brandu. V nékterych meéstech

12
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muZe strategie vyuzivani city brandu predstavovat pouze pouzivani
meéstského loga, pricemz vizualni styl neni dale rozvijen. V jinych
krajskych méstech jiz muZze byt logo soucasti propracovanéjsiho
vizualniho stylu, pricemZ komunikace mésta se zde ridi vizualnim
stylem, ale logo véetné vizualniho stylu neni vSudypritomné a neni
pouzivano kreativné. NejdokonalejSi strategie pak spociva
ve frekventované a napadité praci slogem, respektive vizualnim
stylem mésta. Brandingové strategie mést kromé vnéjsi identity
spocivaji také v aktivni praci s pocitem soundleZitosti obyvatel
daného mésta - tedy s vnitrni identitou.
2. Muze city branding hrat roli v rozvoji mésta?

e Predpoklad: City branding mtize byt vhiman zejména jako nastroj
podpory cestovniho ruchu mésta, ktery miize mit pozitivni dopad pro
rozvoj mésta. Kromé navstévniki mize city branding pomoci i pri
lakani novych obyvatel mésta a také investori. Dobte zpracovany
brand mésta miZe zlepsSit jeho image a prestiz. Je vSak dtlezité, aby
tento proces byl dlouhodoby. Brand je tfeba dale rozvijet a reagovat
na vyvoj trhu, spolecnosti ¢i riznych aktualnich trendd podobné jako

v pripadé soukromé sféry.
1.4 Metodika prace

V této praci jsou pouzita data primarni i sekundarni. Sekundarni data byla
ziskana resersi internetovych zdroji. Z oficialnich webovych stranek ceskych
krajskych meést pochdazeji loga krajskych mést, veSkeré grafické manualy
(oznacované také jako logotypy) a kontakty na predstavitele mésta, respektive
prislusné odbory magistrati meést. Dodatecna data (napf. zpravy o uvedeni
novych log nebo reakce na nova loga) byla ziskana z webovych stranek

celostatnich ¢eskych zpravodajskych portald.

Primarni data byla ziskdna prostrednictvim dotaznikového Setreni

a polostrukturovanych rozhovort s predstaviteli krajskych mést. Tyto metody
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byly zvoleny z divodu sbéru dat prfimo od nejpovolovanéjsich zaméstnanct
magistrat krajskych mést, u kterych se predpokladal prehled o daném tématu.
Pouziti dotaznikového Setfeni slouzilo k ziskani nejen pozadovanych odpovédi,
ale také vlastnich postrehii respondentti, ktefi méli prostor doplnit jednotlivé
otazky. Na to bylo moZné navazat tvorbou jiZz specifickych otazek pro
polostrukturované rozhovory v ramci pripadovych studii. Tento format

rozhovori poskytl prostor pruzné reagovat na jejich vyvoj.

Podle Anderssonové (2014) jsou rozhovory nejcasté€ji pouzivanou metodou
ve vyzkumech v oblasti place brandingu. Lze je tak povaZovat za ustdlenou
metodu vhodnou i pro city branding, ktery je dil¢im tématem place brandingu.
Pouziti rozhovoru jako jedné z metod této prace je dano primarné povahou
dostupnosti dat. Nicméné zjisténi Anderssonové podporuje vhodnost zvolené

metody.

Empiricky vyzkum byl provadén na urovni krajskjch méstech Ceska,
tedy na vymezenych sidlech krajt dle 347/1997 Sb. (Ustavni zakon ¢&. 347/1997
Sb.). Divodem pro vybér praveé této irovné verejné spravy je predem jasny vybér
mést pro hodnoceni. Uroverti krajskych mést umoZiiuje ziskani dat za srovnatelné,
a tim padem dobre porovnatelné jednotky. Krajska meésta jsou ve smyslu prav
a povinnosti pred zakonem rovna. Rozdilné jsou vsak jejich rozpocty dané pomoci

rozpoctového urceni dani (Zakon ¢. 243/2000 Sb.).
1.5 Pilotni faze dotaznikového Setreni

Jesté pred odeslanim dotazniki na magistraty krajskych meést probéhla
v kvétnu roku 2019 pilotni faze dotaznikového Setfeni. Pro ni byl sestaven
zkuSebni dotaznik skladajici se z triceti otazek. Otazky vychazely z predem
stanovenych vyzkumnych otazek prace a dale je upresrovaly a rozvijely.
Pilotniho Setfeni se zucastnili zastupci Méstského uradu Sobotka, Méstského
uradu Dolni Bousov, Méstského Gradu Ji¢in a Magistratu mésta Mlada Boleslav.

Utady v Sobotce a Dolnim Bousové byly vybrany z divodu neexistence jednotného
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vizualniho stylu mésta. Bylo tak ovéreno, jak na dotaznik reaguji zaméstnanci
uradu, ktery ma se city brandingem mens$i zkuSenosti neZ zaméstnanci urada
v Ji¢iné€ a Mladé Boleslavi. Mésta Ji¢in a Mlada Boleslav maji vlastni loga, proto
zde byl predpoklad vétSich zkuSenosti v oblasti city brandingu. Tato ¢tyfi mésta
byla vybrana na také zakladé predchozich vlastnich zkuSenosti a spoluprace jiz

v ramci bakalarské prace.

1.6 Dotaznikové Setreni

Po pilotni fazi priSlo na radu rozsireni dotazniku mezi respondenty, na které
tato prace cili. Pomoci oficialnich webovych stranek krajskych mést byly nalezeny
odbory a oddéleni magistrati krajskych mést, které se dle popisu své cinnosti
vénuji city brandingu. Jednalo se ve vétSiné pripadd o odbory kancelare
primatora nebo odbory vnéjsich vztaht. Kazdy odbor ma na webovych strankach
uvedenou zakladni strukturu, diky které bylo mozné ziskat e-mailovy a telefonni
kontakt na vedouciho daného odboru. Tento zastupce byl vybran proto,
Ze z popisu své funkce by mél byt leaderem city brandingu v ramci daného
magistratu. Dal$im oslovenym zastupcem magistratu byl vzdy primator
¢i primatorka, jejichZ kontakty jsou taktéZ dostupné na webovych strankach.
Tento zastupce byl vybran jako dopliikovy - bylo predpokladano, Ze osloveni
primatori a primatorky nebudou mit na vyplnéni dotazniku cas, ale mohli by
dotaznik delegovat na odpovédné zameéstnance magistratu. Tento predpoklad
se potvrdil, protoZe celkem tri primatori odpovédéli na Zadost o vyplnéni
dotazniku tim, Ze ho delegovali na odpovédné osoby, které se shodovali s jiz
vybranymi vedoucimi odboru ¢i oddéleni. Tento krok tedy splnil funkci jisté

»POjistky“.

Dotaznik byl vytvoren (i vyhodnocen) ve sluzbé Google Forms. Skladal
se z kombinace otevrenych, polouzavrenych i uzavienych otazek. Dotaznik
je k vidéni jako priloha této prace (priloha 1). Typ otazek byl prizpisobovan
tématu tak, aby bylo mozné ziskat odpovéd bud co nejpresnéjsi, nebo aby bylo

mozné ziskat i jiné neZ predpokladané odpoveédi a nechat tim prostor k volnému
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vyjadreni nazoru respondentid (Eger, Egerova 2014). PrestoZe je dotaznikové
Setfeni metodou kvantitativni, jeho cilem bylo ziskat také odpovédi kvalitativni

povahy pouZitelné pro dalsi faze empirického vyzkumu (rozhovory).

V cCervnu roku 2019 byly e-mailem odeslany jiZz findlni verze dotazniku
vybranym zastupcim vsech krajskych mést Ceska a Hlavniho mésta Prahy
(dale pouze souhrnné jako krajska meésta). Vzhledem k tomu, Ze Stredocesky kraj
ma sidlo a spravni centrum v Praze, bylo v této praci komunikovano s celkem
trinacti krajskymi mésty. Hlavni mésto Praha je, i pres své specifické postaveni,

pro ucely této prace povazovano za krajské meésto.

V prvni viné rozesilani dotaznikd e-mailem (Cerven 2019) se ze trinacti
krajskych mést vratilo jedenact vyplnénych dotaznikd. Zbytek dotaznikl
se v druhé vlné (pri opétovném kontaktovani zvolenych osob e-mailem) vratil

béhem Cervence a srpna 2019. Navratnost dotaznik® byla stoprocentni.

1.7 Rozhovory a pripadové studie

Na zakladé dat ziskanych z odpovédi respondentd v ramci dotaznikd byl
sestaven seznam otazek pro nasledné rozhovory. Osmnact otazek slouzilo
k doplnéni informaci, které v odpovédich na otazky z dotaznik@i nebylo mozné
ziskat. Rozhovory byly vedeny polostrukturovanou formou, aby bylo moZné
k pripravenym otazkdm doplnit i jiné v reakci na pribéh rozhovoru. Hendl (2005,
s. 174) tento zplisob oznacuje také jako rozhovor pomoci navodu, ktery ,,pomaha
udrzet zaméreni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému zaroven uplatnit vlastni

perspektivy a zkuSenosti“.

Rozhovory slouzily jako hlavni prostifedek ziskani dat a informaci za Gcelem
zpracovani pripadovych studii, které slouzi k aplikaci, ovéreni a prohloubeni
poznatkill ziskanych z dotaznikového Setreni. Respondenti pro rozhovory byli
kontaktovani pomoci e-mailu s zadosti o dalsi spolupraci.

Pro tuto fazi vyzkumu byla vybrana ¢tyri mésta. Jejich vybér se ridil témito
kritérii:
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e Obsahlost odpovédi - byla vybrany krajska meésta, jejichZz osloveni
zastupci byli ochotni vécné odpovédét na co nejvétsi pocet otazek;
znevyhodnéna pro vybér byla takova mésta, odkud prisly otazniky
vyplnéné méné obsahle.

e Zajimavost odpovédi - zvyhodnéna pri vybéru byla mésta, jejichZ zastupci
uvedli do dotazniku informace nad jeho poZadovany ramec ¢i uvedli
informace popisujici stav vyrazné se lisici od ostatnich respondentd.

e Specificka situace - tim se rozumi stav, kdy se city branding mést nachazi
v situaci, kdy mésto napriklad chysta aktualizaci vizualniho stylu, nedavno
aktualizovalo svi{j vizudlni styl, nebo naopak své logo a vizudlni styl

pouziva jiz delsi dobu a respondent nezmiriuje plan k jeho aktualizaci apod.

Na zakladé téchto kritérii byla vybrana krajsk4 mésta Ostrava, Plzeri, Usti
nad Labem a Zlin. Kazdé z téchto mést je jedine¢nym prikladem meésta se city
brandingem nachazejicim se ve specifické situaci. Z téchto meést byl osloven
zastupce, ktery se jiz icastnil dotaznikového Setfeni. TotoZny zastupce byl vybran
proto, aby pri rozhovoru jiz védél, jaké odpovédi uvedl do dotazniku

a v problematice této prace se jiz orientoval.

Ostravsky city brand (zaveden v roce 2008) se dle odpovédi zda byt jako velmi
rozvinuty, pouZivany a zaroven také hodné vryty do povédomi obyvatel,
navstévnikt ¢i investort. Plzerisky city brand je oproti ostravskému novéjsi o osm
let (vytvoren byl v roce 2016). Zaroven se zda, Ze je taktéZ rozvinutym a aktivné
je s nim pracovano s podobnou strategii a pristupem. Rozdilem v$ak mizZe byt to,
Ze plzenisky brand je relativné novy a nemusi byt nakolik ,zakorenény“.
City brand Usti nad Labem by mél byt jiZz naopak ustéleny (zdejsi vizualni styl
pochazi z roku 2005). Neptsobi vSak tolik propracované jako v pripadé Ostravy
a Plzné. Na zakladé ziskanych odpovédi je zde predpoklad vyuzZivani méné
propracované strategie city brandu. Respondent v dotazniku uvedl, Ze se zde
neplanuje zZadnad zmeéna brandu, prestoze on sam povazuje logo za méné
odpovidajici soucasnym grafickym trendim. Oproti tomu Zlin byl vybran

predevsim z divodu zminky o planované zméné strategie city brandu -
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v rozhovoru tedy bylo mozné zachytit situaci, ktera byla v dobé€ sbéru dat pro tuto
praci (duben 2019 aZ Gnor 2020) mezi krajskymi mésty jedinec¢na. City brand
téchto mést bude bliZe predstaven a diskutovan v ramci pripadovych studii

(kapitola 3.2).

Kazdy rozhovor byl na zdkladé povoleni od t¢astnikd rozhovorti zaznamenan
na diktafon. S potrizenim zvukového zaznamu souhlasili vSichni tGc¢astnici
rozhovori. Po konani jednotlivych rozhovort byl jejich obsah prepsan do pisemné
podoby. Prepis (transkripce) nebyl z divodu obsahlosti rozhovort (obvykle trvaly
kolem jedné hodiny) provadén doslovné, nybrz jako shrnujici protokol (viz.
Prilohy 2 aZ 5). Shrnujici protokol mél za tkol zachovat informace vécné pro tuto
praci a zaroven dovolil vypustit informace nepodstatné, a tak urychlit proces
zpracovani (Hendl 2005). Pro transkripci i vyhodnoceni byl vytvoren kédovaci
systém, ktery mél zajistit, Ze budou prepsany vSechny potrebné informace.
Ko6dovaci systém zajistil nasledné rovnocenné vyhodnoceni vSech ¢tyr prepsanych
rozhovord. Jednotlivé kédy nemaji stanovenou hierarchii - jejich vyznam je
rovnocenny. Kédovani odpovidalo vécnému obsahu vyzkumnych otazek a bylo

aplikovano nasledovné:

e inspirace pro logo - jak logo vzniklo a co obsahuje;

e konkurence - zminky o konkurenci krajskych mést v city brandingu;

e netradic¢ni vyuZiti loga a brandu - zminky o jejich neobvyklém vyuZziti;

e obavy a prekazky - problémy spojené s logem a brandem;

e rozvoj - zminky o investorech, navstévnicich ¢i novych rezidentech;

e spoluprace - zminky o kooperaci s jinymi organizacemi verejné spravy
a soukromé sféry;

e strategie - vztah loga k vizualni identité, propracovanost strategie
brandu;

e udrzovani brandu - zminky o problémech s dodrzovanim vizudlni
identity mésta, respektive grafického manualu;

e Uroveri reprezentace - co je logem meésta reprezentovano a jestli ma logo

»presah® do Sirsiho regionu;
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e vizualni styl - co obsahuje, jaké prvky prezentace meésta ho dodrzuji
a kde je mozné je nalézt;

e vztah k méstskému znaku - zminky o vyhranéni vztahu loga a znaku.

Kromé rozhovort s predstaviteli mést je tato prace obohacena také o poznatky
a postrehy Alese Najbrta, zakladatele grafického studia Najbrt, které je mimo jiné
tvlircem log Ostravy a Prahy. S nim byl v lednu 2020 uskute¢nén rozhovor na
téma city brandingu krajskych mést v Cesku, ktery mél za cil doplnit praci také
o0 jiny tthel pohledu - tedy o pohled znamého (a tspésného) zhotovitele méstskych

log a vizualnich styl@. Tento rozhovor probéhl taktéz polostrukturovanou formou.
1.8 Struktura prace

Prace je rozdé€lena na cast teoretickou a empirickou. Teoreticka ¢ast sleduje
teoreticka vychodiska, o které se prace opira. Postupné jsou zde predstavovany
koncepty a pojmy, které se vazi k tématu city brandingu. Teoreticka cast

predstavuje vyvoj a pozici tohoto konceptu v sou¢asné geografii.

Obsahlejsi empiricka cast pak predstavuje stéZejni cCast prace. Jsou zde
predstaveny a diskutovany vysledky dotaznikového Setfeni a polostukturovanych
rozhovori. Nasledujici ¢ast prace syntetizuje ziskané poznatky a nabizi odpovédi

na vyzkumné otazky. Zavér prace dosazené vysledky shrnuje a diskutuje.

2 Teoreticka vychodiska

Prvni Cast prace slouzi k uvedeni a vysvétleni konceptl a terminti, které budou
pouzity v empirické casti. Klicovym konceptem pro tuto praci je brand, ktery je
fazen mezi dtlezité marketingové koncepty (Wroblowskd 2016). Brand pak
v riznych obménach a aplikacich zasahuje do dalSich oblasti (vyjma corporate
brandingu také do socidlni geografie). Brand totiz ve své podstaté pracuje

s image, kterou disponuji také riizné instituce ptisobici v geografickém prostoru.
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Brand je konceptem spadajicim do socialnich véd i geografie. Roli v ném hraje

1 studium komunikace.

2.1 Brand

Pojem brand, respektive branding, nelze definovat zcela jednoznacné.
Odlisnych definic se nabizi cela rada. Anholt (2010, s. 1) tvrdi, Ze ,neni
problematictéjsiho pojmu nez brand/branding“. Paivodni definice brandu dle
American Marketing Association rika, Ze se jedna o jméno, vyraz, znacku, symbol,
design ¢i jejich kombinaci za Gcelem identifikace produktu nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcli za ucelem odliSit je od jejich konkurentt
(Kotler 1995). Velmi zjednodu$ené lze tvrdit, Ze brand znacdi jedinecnost.
Z hlediska ekonomie a marketingu znaci ojedinélou podobu, silu ¢i pritazlivost
produktld ¢i sluzeb. Z pohledu socidlnich véd pak brand znadi také ojedinélou
image. Dle Kotlera a kol. (2002) ma brand osobnost a komunikuje s uZivatelem.

Brand je také ,zakaznikova predstava o produktu® (van Ham 2001, s. 2).

Mluvime-li pak o brandingu, rozumi se tim proces, ktery ma dospét prave
k utvoteni brandu. Je pritom dtlezité wvnimat rozdil mezi brandingem
a marketingem. Zatimco marketing je méritelna aktivita, ktera se vénuje rozvoji,
distribuci a propagaci produktt a sluzeb (Kotler a kol. 2007), branding je velmi
tézké kvantifikovat. Napriklad Anholt (2010) branding vnima jako akademicky
konstrukt a méné jasny proces vhodny k pozorovani. Brand je v této praci
povazovan za kone¢ny (ne vSsak neménny) stav procesu zvaného branding. Brand
ma za ukol zjednodusit co predstavuje. Branding pak lze povaZovat za proces
vedouci k redukci (Anholt 2009). Tvorba brandu mtzZe byt vedena dvéma sméry:
rozvojem produktd a jejich marketingu na jedné strané a vizudlni strankou
produktli na strané druhé (Anholt 2010). Brand tedy mtZe byt podporen také
tvorbou nového loga ¢i vizualniho stylu. Tato prace se vénuje brandu zejména
z hlediska vizualni podpory city brandu. Presto vSak jeho marketingové pojeti
nelze opomenout. Branding je proces probihajici ,v mysSlenkach zakaznik(

(Anholt 2010, s. 6).
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Pro zaujeti publika a diferenciaci od ostatnich brand vyuziva prvky jako je logo,
jméno (nazev), webova stranka, symbol, slogan, znélka nebo mluvci ¢i znama
osobnost (Keller 2003). Brand by se mél skladat jen z téch nejpodstatnéjsich
prvkl natolik vyhodné€ a zaroven navodné, aby se z vysledného brandu dal zpétné
vybavit produkt, ze kterého byl brand ptivodné vytvoren (Anholt 2009).

Brand byva v cCeské literature prekladan jako znacka. V nékterych pripadech
je pojem znacka vykladan spise v uzsim vyznamu loga jako takového. V této praci

ale zdivodu mens$i jednoznacnosti neni preklad znacka pouzivan,

aby nedochazelo k zaméné vyznamu.
2.2 Corporate branding

Pravdépodobné nejznaméjsim prikladem brandu a brandingu jsou produkty
nadnarodnich korporaci. Firmy se snazi vybudovat si natolik dobry brand,
aby se priblizily zdkazniktim, a tim si usnadnily a zvysily prodej svych vyrobka

(Zyman 2004).

Na zakladé tradi¢niho produktového brandingu vznikl corporate branding
zahrnujici koncepty jako corporate image nebo corporate identity (Ashworth,
Kavaratzis 2009). Pokud firma chce vytvorit silny brand, tak musi jednak najit
vhodné prvky pro jeho sestaveni, a poté nalézt vhodny systém spravy brandu

(Ashworth, Kavaratzis 2009).

Snaha firem o co nejvétsi ikoni¢nost svého vyrobku za tcelem zvysSeni jeho
prodeje ma za nasledek, Ze nékteré produkty (napr. ¢ervena etiketa i tvar lahve
napoje Coca-Cola) jsou viditelné, znamé a uspésSné po celém svété. Produkt za
to miize vdécit mimo jiné také pouzivanim konceptu zvaného corporate identity.
Da se rict, ze kazdy subjekt - v tomto pripadé firma Coca-Cola - ma urcitou image,
kterd vznikd diky komunikaci mezi timto subjektem a verejnosti (Kafka,

Kotyza 2014).

Pro zlepSeni své image firmy pouzivaji principy konceptu corporate identity.

Firmy se snazi odliSit se od ostatnich a vystupovat pred verejnosti jednotné.
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Jednotnost totiz muze zlepSit corporate image v olich verejnosti (Kafka,
Kotyza 2014). Corporate identity je de facto firemni filozofie, ktera definuje
vystupovani firmy na verejnosti. Je to koncept Uzce spjaty s marketingem,
protoze diky nému se firmy snaZzi urcit svou pozici na trhu. Corporate identity
i corporate image se mohou v ¢ase ménit a vyvijet, protoZe reaguji na aktualni

trendy a vyvoj trhu (Kafka, Kotyza 2014).

Proto nelze ani brand chapat jako neménny stav, ale je potfeba se k nému
systematicky dopracovat a nasledné ho spravovat. Ashworth s Kavaratzisem
(2009) jako prvky figurujici v procesu corporate brandingu uvadi nasledujici

body:

e strategie a vize;
e struktura firmy a vztahy v ni;
e firemni (marketingova) komunikace;

e firemni kultura.

Kafka a Kotyza (2014) pak dopliiuji dalsi prvek - corporate design. Corporate
design znamena jednotny vizualni styl, pod kterym firma vystupuje. Pravé
corporate design ma klicovy vyznam pro corporate image. Firmy si sviij vizualni
styl nechavaji zpracovavat od odbornikd a kodifikovat do manualu vizualniho
stylu (Kafta, Kotyza 2014). Jeho spravna aplikace se v dlsledku odrazi v sile
a kvalité brandu. Tvorba silného brandu je v soucasnosti povazZovana

za nezbytnost pro dlouhodoby uspéch firmy ¢i jiné instituce na trhu (Ashworth,

Kavaratzis 20009).
2.3 Branding v socialni geografii

Pike (2009) tvrdi, Ze branding se d& povaZovat za soucast socialni geografie.
Podle Halla (2003) ma svi{ij brand také verejny prostor. Vedle ekonomickych
témat hraje pri procesu brandingu roli také prostor, ¢imzZ se branding dostava
do ,vysostnych vod“ geografie. Branding je plvodné marketingovy koncept

aplikovany zejména v soukromé sfére. Nicméné jeho principy produktové
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propagace jsou osvojovany a nasledné transformovany také subjekty verejné
sféry - tedy i mésty, regiony a staty (Kavaratzis 2005). Pri takovém pouZiti
konceptu brandu pak 1ze mluvit o aplikovani konceptu place marketingu a place

brandingu.

Soucasti place brandingu je koncept regionalni identity. Identita z hlediska
geografie se da charakterizovat jako prislusnost k urcitému prostoru
a sounalezitost lidi s nim (Paasi 2010). V praxi se pri procesu brandingu pracuje
také s reprezentacemi. Logo a jiné soucasti brandu totiZ mohou symbolizovat
urcity prostor. Predstavuji do velké miry zgeneralizovany ,model“ prostoru
(Anholt 2009). Pokud bychom logo uvaZovali za zastupce konkrétniho prostoru,
pak musime pocitat s mozZnosti nepresného zachyceni reality (Divers,

Miller 1994).
2.4 Place marketing

Kotler (1995) povazuje place marketing za pristup aplikujici marketingové
strategie v komunitach a regionech, pricemz cilem place marketingu je prilakat
navstévniky, investice nebo obyvatele. Déje se tomu tak pomoci propagace

verejného prostoru.*

Propagaci verejného prostoru nelze povaZovat za nedavno vznikly trend.
UZ v pribéhu historie byl verejny prostor propagovan pro své prednosti,
pamétihodnosti ¢i image za Uclelem prilakani novych obyvatel, navstévnika
¢iinvestori (Anholt 2010). Dle Anholta (2010) to bylo patrné v minulosti
napriklad v silném konkurenc¢nim prostredi mést v Severni Americe na prelomu
19. a 20. stoleti, kdy mezi jednotlivymi ¢astmi zemé dochazelo k souté€Zi o nové
prichozi obyvatele a investory. Place marketing je i dnes povazovan za silny

nastroj k prilakani novych rezidenti (Hospers 2011).

! Place marketing je v této praci uvazovan jako marketing verejného prostoru, jelikoZ pouZziti
prekladu ,place“ jako ,mista“ by bylo nepresné. Misto je obvykle chapano jako prostor vztazeny
k ¢lovéku jako individualité (Paasi 1986, 2002; Cresswell 2015), zatimco v tomto pripadé je
prostor vnimam z hlediska kolektivniho, a proto je zde pouzivan termin verejny prostor.
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K ustaleni a profesionalizaci metod place marketingu doslo po druhé svétové
valce. Zhruba v tomto obdobi doSlo k prolinani place marketingu a produktového
marketingu, kdy také verejny prostor zacal pouzivat praktiky do té doby znamé
predevsSim v soukromém sektoru (Anholt 2010). Nicméné zatimco soukromé
podniky propagaci produktd a jinymi ¢innostmi pecovali také o svij celkovy
brand, verejny prostor stale pouzival place marketing pouze jako nastroj pro
»prodej“ svych kvalit (Anholt 2010). V souvislosti s rostouci globalizaci ale
dochazelo k tomu, Ze jeden verejny prostor chtél jasné odlisit své vnimané kvality
od ostatnich (svych konkurentii) a vytvorit si vlastni brand. Spravné vedeny place
marketing maze byt nyni vniman jako ,zbran“ akonkurenéni vyhoda
(Anholt 2010). Verejny prostor, konkrétnéji mésta a staty, tak prekonal propast
mezi place marketingem soukromé a verejné sféry. Dlouhou dobu byl place
marketing vniman jako propagace verejného prostoru formou reklam, ale zhruba
od 80. let minulého stoleti se place marketing zacal uZivat jako soucast

propracovanéjsi rozvojové strategie (Hospers 2011).

Dnes je jiz zcela béZné, Ze Grady vétSich mést maji vlastni oddéleni (odbor),
které se vénuje propagaci meésta jako celku (Anholt 2010). Tento jev 1ze pozorovat
také v Cesku, kde magistraty vSech ¢eskych krajskych mést zahrnuji oddéleni
nebo odbor vénujici se place marketingu a place brandingu. Toho bylo v této praci
vyuzito. Na drovni stat podobné instituce nejsou nic neobvyklého, v pripadé

regionalnich sdruzeni je to oviem méné obvyklé (Anholt 2010).
2.5 Place branding

Odklon od pouhé propagace verejného prostoru v ramci place marketingu
ke komplexnéjsi péci o brand mésta nastal dle Anholta (2010) ze dvou divodi:

kvili cestovnimu ruchu a exportnimu marketingu.

Zejména cestovni ruch vykazoval nejsilnéjSi propojeni s komercénim
marketingem. Béhem poslednich desetileti probihalo prejimani praktik

z komer¢niho marketingu a od 90. let 20. stoleti je patrné pouzivani place
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brandingu (Campelo 2017). Vyznamna je v tomto ohledu role instituci verejné
spravy, protoZe pravé ony poskytuji ,zastfeSeni brandu nad soukromymi
poskytovateli soukromé vlastnénych sluzeb, destinaci nebo atrakci“
(Anholt 2010, s. 3). Verejna sprava tvori a spravuje place branding na trovni
statu, mést a méné c¢asto i na dGrovni jinych administrativnich jednotek nebo
i regiond jiného typu (napf. mistni akéni skupiny ad.). Z toho mohou poté tézit

i soukromé subjekty.

Podobna situace nastala v pripadé exportniho marketingu. Dle Anholta (2010)
se tento sektor také skladd ze soukromych subjektd, které prodavaji vlastni
produkty a sluzby, zatimco stat soukromym subjektim na trhu v tomto usili
pomaha place brandingem. Vyhodné je to pro stat i pro soukromé subjekty,
protoze lepsi image statu miize pomahat prodeji v zahranic¢i, coZ podporuje
celkovy brand statu. Place branding se stal soucasti statnich, regionalnich
a meéstskych strategii zacilenych na zlepSeni image verejného prostoru a zmény
jeho percepce (Llyod, Peel 2008). Place branding je nyni pouZzZivan jako nastroj

pouzivany pro proces institucionalizace regiont raznych typd a méritek

(Neumann 1996).

Institucionalizace regionu je Cc¢tyrfazovy proces, béhem kterého dochazi
k formovani regionu (Paasi 1986). Vysledkem prvni faze procesu je zisk
ytvaru“/hranic regionu (Sery, Simacek 2012). V druhé fazi dochazi k zisku
symbolického tvaru regionu, kdy region ziska sviij nazev a symboly (Semian 2012;
Sifta, Chromy 2017). Ve tfeti fazi vznikd institucionalni slozka tizemi - vznikaji
formalni i neformalni instituce. Posledni faze je zavrSsenim piredchozich - region
ma jiz stanovenou pozici v regionalnim systému a existuje v povédomi lidi - v ten
moment je region institucionalizovany (Paasi 1986). Jednotlivé faze
institucionalizace realné nemuseji probihat presné v tomto poradi a nelze je
povazovat za konecné a nemeénné (Paasi 2004). Nezpochybnitelnou roli ma

v procesu institucionalizace regionu i koncept brandu (Anholt 2003).

Branding zasahuje predevsim do druhé a treti faze procesu institucionalizace
regionu. Symboly regionu jsou soucasti jeho brandu, branding je aktivné rozviji.
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Bez nadsazky lze tvrdit, Ze branding mtZe zménit dosud existujici tvar (image)
prostoru, pricemZ pri vzniku regionu se tomu tak déje i ve treti fazi

institucionalizace - béhem vzniku regiondlnich instituci.

Vysledek procesu place brandingu neznamena pouze ,, dobre vypadajici logo“,
slogany, reklamy a dobrou povést. Nejde pouze o strategii propagace
a komunikace. Place branding v sobé zahrnuje i proces uzemniho planovani
a regionalniho rozvoje (Kavaratzis, Ashworth 2008). Place branding je
povazovan za kombinaci brandingu, marketingu, regionalniho rozvoje

a ekonomické geografie (Eshuis a kol. 2014).

Verejny prostor je podle Skinnera (2011) plny aktivit a zkuSenosti a doprovazi
ho genius loci, ¢ehoZ je vyuzivano v procesu place brandingu. Verejny prostor
evokuje pocity a vzpominky s nim spojené (Hospers 2011). Kromé hmotnych
prvkl, které mohou byt prirodni (napf. krajinné dominanty) i antropogenni
(napf. vyznamné stavby), lze pracovat i s témito nehmotnymi prvky (napft.
pocity), které prostor spojuji s lidmi. Place branding zahrnuje tvorbu emoc¢nich
vazeb? mezi verejnym prostorem a lidmi (Keller 2003). V potaz bere také lidskou
psychiku, kulturu a spolec¢nost (Anholt 2003). Place branding je proto do jisté

miry subjektivni (Anholt 2003, 2009).

Samotny place marketing toho také vyuzZiva. Mnohé propagacni kampané jsou
na tomto principu zaloZeny (Steel, Mohelska 2003). Podle Hosperse (2011) je
s verejnym prostorem zachazeno stejné jako se spotrfebnim produktem, cozZ je
zpisobeno malym prizptisobenim pro place branding. Vysledkem takového
pristupu je obvykle marketingova kampan obsahujici loga, reklamy, brozury,
vystavy, suvenyry, spolecenské udalosti i mnohé dalS$i soucasti (Morgan,
Pritchard 2004). Place branding ale nehmotnych prvkl nejen vyuziva, ale dokaze
je také tvorit. Je dlileZité upozornit, Ze place brand alespori ¢astecné existuje i bez

toho, aniZz by byl aktivné rozvijen svymi hlavnimi aktéry (napt. vedenim mésta).

2 Emo¢ni vazba miiZze evokovat pojeti prostoru jako mista (Cresswell 2015), nicméné i v tomto
pripadé je misto uvazovano jako kolektivni vetfejny prostor nevztahovany k jedinci.
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Brand je totiz formovan na zakladé nazorli verejnosti v soucinnosti aktéri

regionalniho rozvoje (van Ham 2001, Anholt 2003).

Kromé svych vnitfnich mechanismt je ovliviiovan zkuSenostmi lidi také
zvné€jSku (Anholt 2003). Paasi (1986) v pripadé regionu mluvi o jeho vnitfni
a vnéjsi identité. Vnitfni (¢i regionalni) identita znaci pocit sounaleZitosti
obyvatel s regionem, ve kterém Zzij. Vnéjsi identita (¢i identita regionu) odrazi
vnimani regionu témi, ktefi v ném naopak neZziji (Paasi 1986, 2010).
Vnéjsi a vnitrni identita dohromady vytvari dle Paasiho (1986) celkovou image
regionu. Dle Anholta (2003, 2010) je komplexni brand regionu ovliviiovan
(,spoluutvaren“) lidmi zvnéjsku i vnitrku, kvalitou jeho produktd a kulturniho
prostredi, chovanim subjektd uvnitr regionu ¢i silou jeho vniti'ni a vnéjsi identity.
Tim se jeho pojeti podoba vySe predstavenému pojeti Paasiho. Koncept
komplexniho brandu by meél byt aplikovatelny na region jakéhokoliv méritka

a typu - tedy v tomto ptipadé i na krajska mésta a na jejich city branding.

Tato prace se zabyva place brandingem predevsim z hlediska jeho vnitfnich
mechanismi. Konkrétné tim, jak je se city brandem zachazeno odpovédnymi
predstaviteli krajskych mést. City brand neni v této praci uvazovan jako aspekt
meésta, ktery by bez aktivity vedeni mésta neexistoval. City brand spociva v praci
s image mésta - tedy s né¢im co vedeni mésta v prvopocatku nevytvorilo vlastnim

Usilim, ale nyni to mtZe ovlivnit, a tim vhodné rozvijet brand mésta.

Podle Rainista (2003) by mél place branding obecné zahrnovat nasledujici

prvky a procesy:

e identita a image prostoru;
e vize a strategicka analyza,
e partnerstvi mezi soukromym a verejnym sektorem;

e leadership.

Jedna se o prvky podobné vysSe zminénym prvkim corporate brandingu,
coz potvrzuje spole¢ny zaklad place a corporate brandingu. Problémem place

brandingu (na rozdil od brandingu produkti) je fakt, Ze prostor je obyvan

27



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

riznymi lidmi s riznymi zvyky a ma za sebou bohatou historii (Wich-Szymczak
2015). Proto je problematické, aby verejny prostor reprezentovalo pouze logo -
ne kazdy se s nim ztotoZni a celkovy brand muZe byt ve vysledku az prilis
zobecriujici. Verejny prostor je oproti béZnym komer¢nim produktim mnohem
komplexnéjsi (Anholt 2009). Brandem se muze stat dokonce i nazev urcitého

verejného prostoru (Anholt 2010).

Diky rozvoji modernich komunikac¢nich technologii je v souc¢asné dobé velmi
popularni tzn. e-branding neboli tvorba brandu na internetu (Wich-Szymczak
2015). Podstata e-brandingu spoc¢iva v prezentovani meésta na webovych
strankach (napr. v podobé specialnich stranek pro navstévniky ¢i obyvatele) a na
socialnich sitich jako Facebook, Instagram a podobnych sluzbach (de Rosa
a kol. 2019). Mésta diky tomu mohou ziskat virtualni identitu vytvorenou pravé
vlastnimi webovymi strankami (de Rosa a kol. 2013) a virtualni image, ktera
je tvorena jinymi institucemi nevlastnénymi danym méstem - napft. TripAdvisor,
Booking.com ¢i socidlni sité (Cai 2002; Keller 1998). Branding tak mtliZe probihat

v online i v offline prostoru zaroveri.

E-branding je oblast, které se dotyka i tato prace, protoZe v empirické casti
prace dochazi také k hodnoceni oficialnich webovych stranek zkoumanych mést

a jejich komunikace na socialnich sitich.
2.6 City branding

Mésta jsou nejzretelné€jsim verejnym prostorem, kde dochazi k aplikaci
marketingovych nastroji (Campelo 2017). Divodem proc se branding vyuziva pro
meésta je i v akademickych kruzich uznavana teze, Ze také mésto muze byt lidmi
vnimano jako produkt. Percepce mésta je ovlivnéna predstavami o ném
(Ashworth, Kavaratzis 2009). Dulezita je proto jeho image. To je stejny princip
jako v pripadé produktl, sluzeb nebo celych firem, které branding pouZivaji

dlouhodobé.
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City brand sice neni tak ,jednoduchy“ jako produktovy brand, s corporate
brandingem ale ma spole¢né rysy. Napriklad Hankinson (2007) tvrdi,
Ze corporate a city branding maji spole¢ny prianik v nutnosti silného leadershipu,
organizacnich schopnostech, dobré koordinace, neustdlé komunikace mezi

ucastniky procesu a jejich silného partnerstvi.

Leadership charakterizuje schopnost jedince vést kolektiv (Radcliffe 2012).
Jedinec vedouci kolektiv v konkrétnich ¢innostech za urcitym cilem je leader
(Armstrong, Stephens 2008). Leader v oblasti brandingu (bez ohledu na typ
instituce) se oznacuje jako brand leader ¢i brand manager. Brand leader by podle
Wroblowské (2016) mél byt komunikacné zdatny, kreativni a mél by mit dobré
analytické schopnosti. Brand management je v pripadé place brandingu
(tedy i city brandingu) stejné nutny jako v pripadé firem (Anholt 2010). V dobrém
brand managementu mutZe spocivat uspésSnost celého brandu na trhu
(Metaxas 2010). V ramci empirické casti prace byli oslovovani konkrétni aktéri,
ktefi by charakteristiku brand leadera méli spliiovat, protoZe se vzZdy jedna

o predni predstavitele brandingu mésta.

Problém city brandingu mtize spocivat v jeho Spatné a nedostatecné
transformaci z corporate brandingu. Dle Ashwortha a Kavaratzise (2009) je
v praxi city branding nékdy chybné pojat jako pouhé pouzivani loga a sloganu.
City branding je daleko komplikované;jsi proces nez pouhé porizeni nového loga

mésta.

z v ’

Tato prace se snazi objasnit, do jaké miry je city branding provadény
v krajskych méstech v Cesku propracovany. Z tohoto divodu zadini empiricka
¢ast prace exploraci zrejmé nejviditelnéjsiho prvku city brandingu - loga
a vizualniho stylu. Teprve pomoci dotaznikového Seti'eni a naslednych rozhovoru

je zjistovan pravy rozsah city brandingu v praxi na magistratech krajskych mést.

Tvorba city brandu je dlouhodoby proces. Podle Wich-Szymczakové (2015) by
meésto meélo svlij brand budovat v online i offline prostoru na zakladé predem

dané strategie. DtileZité pro brand je rozsitfené povédomi o ném. Mésta by si méla
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zvolit publikum, se kterym chce komunikovat a také kanaly pro komunikaci s nim

(Metaxas 2010). Komunikace s publikem by méla byt dlouhodoba a vécna.

Zasadni roli v brandingu hraje komunikace s publikem, které je sloZzené jednak
z mistnich (obyvatel mésta) a také z téch ,druhych“, coz jsou jeho potencialni
obyvatelé a dalsi vnéjsi cilové skupiny jako jsou investofi, turisté nebo studenti
v pripadé mést, ktera se profiluji jako studentska mésta (Braun, Kavaratzis,
Zenker 2013). LiSi se nazory na to, které z téchto publik je pro city branding
podstatnéjsi. Kuprikladu Braun, Kavaratzis a Zenker (2013) povazuji za
vyznamnéjsi souCasné obyvatele mést, zatimco Rainisto (2003) ¢i Kotler a kol.
(2002) naopak pripadné nové obyvatele. Obé tyto skupiny vSsak mohou zpisobit
podstatnou zménu brandingu. MizZe nastat situace, kdy skupina obyvatel
nesouhlasi se sou¢asnym konceptem city brandu, tedy s tim, jak vedeni mésta
s jeho brandem naklada. Tato skupina poté organizuje proti vedeni mésta
,heoficialni kampan“ (Braun, Kavaratzis, Zenker 2013, s. 22). Takova situace se
oznacuje jako counter branding. V minulosti nastala napf. v Amsterdamu,
kde byli nékteri obyvatelé nespokojeni se city brandem zaloZenym na sloganu
»,] Amsterdam® (obr. 1). Kritizovali pristup vedeni mésta prezentovat se jako
meésto, které nema zadné problémy (Braun, Kavaratzis, Zenker 2013). V roce 2018
byl odstranén znamy napis ,I Amsterdam® nachazejici se pred meéstskym
muzeem, protoZe se stal obéti nadmérného cestovniho ruchu a také byl vedenim
meésta oznacen za prili§ individualisticky3. Counter branding by ale bylo moZné

najit také na tzemi Ceska - napt. v Ostravé (vice v kapitole 3.2).

3 Viz. https://www.novinky.cz/cestovani/clanek/v-amsterdamu-nechali-odstranit-ikonickou-

dominantu-byla-moc-individualisticka-40260934 (2. 3. 2020).
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Obr. 1 - ukazka loga mésta Amsterdam

Zdroj: https://www.smithsonianmag.com/arts-culture/rebranding-amsterdam-and-

what-it-means-to-rebrand-a-city-19539392/ (27. 12. 2019).

2.6.1 Priklady city brandingu

Dikazem, Ze city branding v praxi neni nikterak novym konceptem, je mésto
New York. Jedna z jeho prezdivek, ,Big Apple“, vznikla jiz za¢atkem 20. stoleti
(Safire 2004), ale zpopularizovana byla aZ pozdé&ji. DuleZitym milnikem byla
70. léta, kdy byla pouzivana v oficidlni propagaci mésta a stala se soucasti image

meésta (obr. 2), pricemZ dodnes je tato prezdivka velmi znama%.

Obr. 2 - priklad vyuziti sloganu mésta New York

Zdroj: https://www.history.com/news/why-is-new-york-city-nicknamed-the-big-apple

(27. 12. 2019).

4 Vice o pribéhu prezdivky ,Big Apple“ na: https://gothamist.com/arts-entertainment/big-apple-
nickname-origin-nyc-history (2. 3. 2020).
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Prvni naznaky propracované strategie city brandingu zacaly objevovat
v souvislosti s preménou strukturalné postiZenych mést ve Velké Britanii
(Trueman, Klemm, Giroud 2004). Prikladem miiZe byt Manchester, ktery se snazil

zlepsit svou image ptivodné industridlniho mésta.

Silnou motivaci pro rozs$ifovani city brandingu mnoha mést byly velké
sportovni udalosti jako napriklad olympijské hry (Campelo 2017).
Béhem olympijskych her dochazi k fyzické preméné mést z divodu zkrasleni kulis
meésta pro navstévniky olympijskych her. Samotnd pritomnost tak zasadni
sportovni udalosti priméla poradatelskda meésta snazit se zlepSit svou image
(Gilmore 2002). Vyjimkou jsou Olympijské hry 2004 v Athénach, kde se
miliardové investice povedlo po ukonceni her preménit spiSe v ruiny a image

meésta se z dlouhodobého hlediska nezlepsila (Campelo 2017).

To, Ze city branding je dynamicky proces a milize se v ¢ase ménit, dokazuje
napriklad mésto Most. City brand tohoto severo¢eského mésta doznal zmén v roce
2019 v reakci na seridl Most! vysilany Ceskou televizi. Heslo serialu ,Dycky
Most!“ bylo na socialnich sitich natolik popularni, Ze ho mésto zacalo oficialné
pouzivat ve vlastnim brandingu. Serial dokonce zapricinil vznik tzv. serialového
cestovniho ruchu v Mosté, ktery radnice podporovala prodejem novych suvenyria
se znamym sloganem.> Neni tedy Zadnym pravidlem, Ze impulzy pro tvorbu nebo
zménu city brandingu nebo jeho casti vychazeji pouze z vedeni mésta. Jsou také

situace, kdy se city brand méni pod vlivem podnéta z vné€jsku.

Tento pripad v Cesku neni ojedinély. V roce 2010 vysilala TV Nova epizodu
sitcomu Comeback, ve které se jeho protagonisté satiricky vyjadrovali k méstu
Bruntal. V serialu se objevily narazky, které Bruntalu prisuzovali , drsnou“ image,
ktera byla znacné nadsazena. Jedna z postav seridlu se zminila o zubaté zabg,
kterou kreslil fiktivni obyvatel Bruntalu. Tento dil seridlu zpusobil, Ze se symbol

s v 2

zubaté Zaby stal oblibenym, a dokonce si vedeni mésta objednalo samolepky

5 Viz https://www.idnes.cz/usti/zpravy/dycky-most-ostrava-litvinoff-zit-brno-loga-ceska-
televize-martin-hofmann.A190208 161627 usti-zpravy mi (29. 12. 2019).

32



https://www.idnes.cz/usti/zpravy/dycky-most-ostrava-litvinoff-zit-brno-loga-ceska-televize-martin-hofmann.A190208_161627_usti-zpravy_mi
https://www.idnes.cz/usti/zpravy/dycky-most-ostrava-litvinoff-zit-brno-loga-ceska-televize-martin-hofmann.A190208_161627_usti-zpravy_mi

Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

¢i tricka, které prodavalo jako oficidlni suvenyry®. Podobnych ukdzek zmén city
brandu najdeme daleko vice - napriklad litvinovsky city brand doznal zmén po
popularizaci sloganu ,Litvinoff“. Tento slogan pochazi z litvinovské hudebni
scény, kde se stal soucasti brandu této komunity a byl (a stale je) viditelny

po celém meésté’.
2.6.2 DalS$i arovné brandingu

Jak uz bylo zminéno, brandem muZe disponovat kromé mésta a statu také dalsi
regiony r@znych typti a méritek. Koncept brandingu je na vSech turovnich
relativné podobny (Campelo 2017). Branding na statni Grovni byva povaZovan za
zastreSujici pro niZsi Grovné. Ale zatimco brand statu byva stabilnéjsi v case,
meésta mohou byt vice zavisla na trendech trhu a jsou nucena se prizplisobovat

(Ashworth, Kavaratzis 2009). Tento argument byl ddlezitym Kkritériem pro vybér

krajskych mést jako trovné pro dotaznikové Setfeni a rozhovory v této praci.

Dle van Hama (2001) je brand dilezity na mezinarodni trovni. Globalizace
zpusobila, Ze staty jsou si vice védomé vlastni ,image, reputace a pristupu -
neboli brandu“ (van Ham 2001, s. 3). Brand pak mohou pouZit jako konkuren¢ni
vyhodu. Jako priklad brandingové instituce na statni Grovni, ktera se snaZi
ovytvoreni oné vyhody, lze v Cesku jmenovat Kkupiikladu agenturu
CzechTourism. Tato agentura mé za cil propagovat Cesko jako destinaci
cestovniho ruchu také v zahranic¢i. K tomu pouziva podobné nastroje jako vyse
zminény corporate branding®, ¢imZz mj. podava dikaz o prejimani corporate

brandingu ze soukromé sféry.

6 Viz. https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/ozzak-daroval-bruntalu-zubatou-zabu-o-novy-
symbol-je-veliky-zajem.A110604 1597522 ostrava-zpravy jog (2. 1. 2020).

7 Viz. https://mostecky.denik.cz/zpravy region/litvinov-je-jejich-mesto-litvinoff-je-jejich-
znacka-20141130.html (29. 2. 2020).

8 Viz. https://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace/ (2. 1. 2020).
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2.7 Logo

Empiricka ¢ast této prace je zcasti vénuje logim krajskych mést. Logo je dle
Walshe, Wintericha a Mittala (2010) grafickou reprezentaci nebo obrazem, ktery
ma v pozorovateli evokovat spojeni s konkrétnim brandem. V pripadé loga

verejného prostoru pak logo reprezentuje samotny prostor.

Graficka forma loga mizZe mit mnoho podob a skladat se z rtiznych prvka -
typografickych, figuralnich, abstraktnich ¢i konkrétnich, nebo jejich kombinaci
(Henderson, Cotte 1998). Logo verejného prostoru svymi prvky poukazuje
na skutecny prostor a navozuje v pozorovatelich urcitou predstavu o ném. Realita

muZe byt logem reprezentovana vice ¢i méné presné (Divers, Miller 1994).

Loga mohou divakovi poskytovat relativné presny obraz reality, ale mohou
navozovat i emoce (Binh Nghiém-Pha 2015), a i zde by mohl byt prostor pro
zkresleni a odtrZeni od reality. To 1ze ale v podstaté povaZovat za cil brandingu.
Jak uz bylo zminéno, povedeny brand ma prilakat navstévniky, investory
¢i obyvatele. Neni vSak nikde definovano, Ze brand musi zcela presné vypovidat
o realité. Patrné to muize byt v pripadé, ze realita neni pro cilové publikum
pritaZliva. To bylo naznaéeno v rozhovorech v piipadovych studii z Ostravy a Usti

nad Labem (viz. kapitola 3.2).
2.8 Meéstsky znak

Kromé loga, které ne kazdé mésto ma, meésta disponuji méstskym znakem.
Méstsky znak by mohlo byt snadné slogem zaménit, coZ se v praxi dle
respondentky pripadové studie z Usti nad Labem skuteéné dé&je. PrestoZe logo
a znak reprezentuji stejné mésto, jejich ptvod, stari a zejména zptsob uzivani
se lisi.

Meéstské logo lze (jakoZto soucast brandu) povazZovat spiSe za marketingovy

nastroj, jehoZ potrizeni zavisi pouze na mésté samotném a podoba loga je také

plné v kompetenci magistratu mésta. V pripadé meéstského znaku jiz existuji
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omezujici pravidla. Kazda obec ma néarok na vlastni znak (v Cesku od roku 1990,
meésta vSak disponuji star$imi - ,historickymi“ znaky), nicméné jeho podobu
musi schvalit Podvybor pro heraldiku a vexilologii Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky?, ktery stanovi expertni skupinu schvalujici
a hodnotici znak z hlediska heraldiky a vexilologie (Sifta 2016). Heraldika je
pomocna véda historicka o symbolice - vénuje se symbolice osobni, rodové
a symbolice riznych skupin obyvatel (Buben 2003). Zatimco vexilologie se vénuje

vlajkam, heraldika je nauka o erbovnim umeéni.

UZ jen z postupu vzniku obecniho, respektive méstského znaku, je patrna vétsi
mira ,,oficiality“ nez v pripadé loga. Méstsky znak je jednim z oficialnich symbolt
meésta a slouZi k jeho reprezentaci pri oficidlnich udalostech. Zachovava si tedy
jistou davku prestize. Moznd i to je divod pro porizeni loga. Logo predstavuje
obvykle graficky jednodussi symbol, coZ ho predurcuje k vice flexibilnimu a méné
prestiZznimu pouziti. Jednodus$si logo je univerzalnéjsi z hlediska jeho mutaci
¢i odvozenin napriklad pro potreby propagac¢nich materiald. Z hlediska percepce

vV,

by logo mohlo predstavovat symbol jednodussi pro rychlou identifikaci.

Méstsky znak respektuje heraldické postupy a pravidla. Vychazi z rodové
heraldiky (Kafka, Kotyza 2014), byva ale o néco jednodussi a bézné neobsahuje
tolik poli a figur (tedy nejvyraznéjSich prvkl erbu) jako rodové erby. Méstské
znaky se vyvinuly pravdépodobné z méstskych peceti a objevili se uz
ve dvanactém stoleti (Buben 2003). Méstské znaky prochazely dlouhym vyvojem
a jejich podoba se ménila v souvislosti s pridélovanim méstskych privilegii
¢i zmén rodovych pomérd, coz se projevilo pridavanim novych prvka do znaku
(Buben 2003). To v disledku ovlivnilo jednak slozitost znaku, ale také jistou
prestiz, kterou s sebou pouzivani méstského znaku nese. Méstsky znak se stal
symbolem ,totoZnosti, vlastnictvi a stavu“ (Buben 2003, s. 29). Symbolem

totoZnosti neboli identity je také logo. Dalo by se tvrdit, Ze logo je symbol

9 Viz https://rekos.psp.cz/ (16. 12. 2019).
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vytvoreny ze stejného dGvodu, avSak pouzivany pri jinych prilezitostech a pro
jiné ucely.

Logo se ale vic¢i méstskému znaku nemusi tvrdé vyhranovat. Znak naopak
muZe slouZit jako inspirace pro podobu méstského loga (obr. 3). V praxi dochazi

k prejimani prvks znaku do nového loga a nékdy logem miize byt ,facelift“ znaku

(Najbrt 2020).

Obr. 3 - méstsky znak (vlevo) a logo (vpravo) polského mésta Rybnik - priklad
»faceliftu" méstského znaku

(1)

Zdroj: https://www.font.cz/logo/logo-nebo-heraldicky-
znak.html?fbclid=IwAR0O4M72XxRNHRfphVwsExcyiZx1hQyfTfODHgryVx30YBguXFvigkreXr
mvs (29. 3. 2020).

2.9 Vizualni identita

Logo muZe byt soucasti tzv. vizualni identity mésta. Smyslem jednotné vizualni
identity je vytvorit veskeré grafické materidly pouzivané v komunikaci (napr. pri
propagaci mésta) v podobné, od sebe odvozené ¢i v navzajem se dopliujici
podobé. V praxi se to projevuje pouzitim stejného vizualniho (grafického) stylu
(tj. pisma, barev, tvarti apod.), ktery navozuje pocit vizualni jednoty (Kafka,
Kotyza 2014). Jednotna vizualni identita by méla zjednodus$it komunikaci mésta

(Najbrt 2020).

Mésta si vizudalni styly mohou nechat zpracovat jako celek, ktery obsahuje
grafickou podobu loga, webovych stranek, plakat®, reklamnich bannert, vizitek
zaméstnancli, propagacnich predméti, orientacnich ceduli a mnohych dalSich

materialli. Zasadni soucasti vizualniho stylu je také graficky manudl vizualniho
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stylu (viz niZe). Vyhodou tohoto pristupu je univerzalnost, a tim
i reprodukovatelnost grafickych navrhi, protoze soucésti vizualnich styld mohou
byt i Sablony pro zaméstnance. MliZeme se pak setkat s tim, Ze logo mésta je
v upravené podobé pouzito i jako logo méstskych organizaci. Logo nebo jeho
motivy jsou poté pouzivané také na propagacnich materidlech apod. Nevyhodu
mohou predstavovat vysoké naklady na potizeni jednotného vizualniho stylu,

protoZe jeho tvorba neni jednoduchy a rychly proces.

Opacnym pristupem pak mtize byt tvorba grafickych materidld oddélené.
Nechat si vytvorit logo samostatné sice pravdépodobné stoji méné penéz,
ale existuje zde hrozba, Ze jakykoli takto vytvoreny material bude vedle jinych
plsobit nesourodé, coz by v diisledku mohlo city brandu uskodit. Empiricka ¢ast
se vénuje také pristupu k vizudlni identité mést a uvadi, jaky zplsob je v praxi

na magistratech pouzivanéjsi.

Zasady vizualni identity mésta mohou byt shrnuty v jediném dokumentu.
Takovy dokument se mize nazyvat graficky manudl. Graficky manudl vznika
z diivodu presné kodifikace vizualni identity, protoZe se miize jednat o velmi
slozity a obsahly systém (Kafka, Kotyza 2014). Graficky manual mésta
je k dispozici pro zaméstnance magistratu, ale byva také volné pristupny
ve zkracené nebo Uplné verzi pro verejnost. Odpovédni zaméstnanci mésta by pri
své praci méli pouzivat grafické manudly. Ridit by se jimi méli také externi
pracovnici (grafici), kteri na zakladé grafického manualu mohou tvorit dalsi
grafické materidly. Graficky manual je souhrn pravidel a mél by mit strucny,
ale zaroven jasny, srozumitelny a navodny (Kafka, Kotyza 2014). Obvykle
obsahuje pravidla tykajici se loga, barevnosti, typografie, merkantilnich
a tisténych materidld, elektronickych aplikaci, orienta¢niho systému, potisku
vozidel a mnoho jiného (Kafka, Kotyza 2014). UZ z tohoto vyctu je patrné,
Ze brand je velmi Siroky pojem. Pripo¢teme-li k nému vySe zminéné ,mékké“
prvky (komunikace, kultura, zndmé osobnosti apod.), pak je zminka

o komplikovanosti brandu a jeho slozité definici jisté zcela na misté.
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Neni vSak nutné, aby vSechny obce (tedy i mésta) disponovaly zpracovanou
jednotnou vizualni identitou. MenSim obcim by mohl dostacovat i stru¢ny manual
neobsahujici vSechny vySe uvedené prvky. Nékdy neni ani nutné mit vlastni
meéstské logo, dostacujici mlize byt pouze heraldicky znak ¢i vySe zminény

»facelift” znaku (Najbrt 2020).

V praxi pak dobre zpracovany brand, konkrétnéji pak vizualni styl véetné loga,
muZze byt klicem v komunikaci s potencialnimi navstévniky, investory a obyvateli,
protoZze muze spoluutvaret prvni dojem o mésté (Wich-Szymczak 2015).
Dobry prvni dojem pak mtize byt klicovy v dal$im pocinani publika. Vizudlni
identita mésta neplisobi pouze na vnéjsi pozorovatele, ale také na pozorovatele,

o7

kteri v daném mésté Ziji ¢i pouze pracuji.

Priklad jednotné vizualni identity predstavuje Jihoeska univerzita v Ceskych
Budé&jovicich (dale jen JCU). JCU si pomoci verejné soutéze'® nechala zhotovit
jednotny vizualni styl, kterym spojuje logo univerzitni a loga vSechny fakult

(obr. 4) a v grafickém manudlu vizualni styl definuje.

Obr. 4 - ukazka z jednotného vizualniho stylu JCU

. Jihoceska univerzita . Ekonomicka Filozoficka
. . v Ceskych Budsjovicich Q@so@ v fakulta
f Sou () Faculty Faculty
.. 1 C . . of Economy

Pedagogicka Prirodovédecka Fakulta rybafstvi

fakulta ‘.. fakulta J‘ a ochrany vad
Faculty Faculty of Fisheries
.. of Science " & Protection

of Waters

’ Teologicka . Zemeédeélska Zdravotné
‘ ‘ fakulta . . fakulta "‘ socidlni fakulta
Faculty Faculty Faculty of Health
‘. of Theology .. of Agriculture ‘. and Social Studies
Zdroj: https://www.font.cz/logo/jihoceska-univerzita-si-ve-verejne-soutezi-vybrala-

novy-vizualni-styl.html (27. 12.2019).

10 Informace k verejné soutézi dostupné na: http://www.jcu.cz/o-
univerzite/aktuality/jihoceska-univerzita-smeruje-k-jednotne-vizualni-identite (28. 12. 2019).

38



http://www.jcu.cz/o-univerzite/aktuality/jihoceska-univerzita-smeruje-k-jednotne-vizualni-identite
http://www.jcu.cz/o-univerzite/aktuality/jihoceska-univerzita-smeruje-k-jednotne-vizualni-identite
https://www.font.cz/logo/jihoceska-univerzita-si-ve-verejne-soutezi-vybrala-novy-vizualni-styl.html
https://www.font.cz/logo/jihoceska-univerzita-si-ve-verejne-soutezi-vybrala-novy-vizualni-styl.html

Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

Oproti tomu naprtiklad v pripadé Univerzity Karlovy se o jednotné vizualni
identité mluvit neda. Kazda fakulta pouZziva odliSné logo (nebo vice jeho variant)
a fakulty maji také vlastni vizualni styl (obr. 5). Néktera loga vychazeji
z celouniverzitniho znaku, jinad nikoli. Jednotny motiv jako v pripadé JCU zde

chybi.

Obr. 5 - ukazka nékterych log fakult Univerzity Karlovy

PRIRODOVEDECKA
FAKULTA

Univerzita Karlova

. LEKARSKA
FAKULTA

Univerzita Karlova

. FAKULTA 3
{ SOCIALNICH VED
% Univerzita Karlova
6’\-‘-,.-—._J ‘ C < <
inm s> matfyz
_é"\(,.?. HR40 B - ) Swuu k4@<01'
AN 6?; LEKARSKA FAKULTA e .
<2 £4 Y 5 n 5
=32) 1 2 VHRADCI KRALOVE = ukfvs  E
‘ "’ ~ . . - < a
3,/ 9.0  Univerzita Karlova 7, w R
£4 -?v. < <
e Ssng yyon®

Zdroj: webové stranky jednotlivych fakult UK (2020).

Obr. 6 - logo Spolkového ministerstva financi SRN

% Bundesministerium
der Finanzen

Zdroj: https://www.bundesfinanzministerium.de/Web/DE/Home/home.html (29. 1. 2020).

Jednotnou vizualni identitu pouzZivaji napr. také némecké statni instituce.
Jejich loga maji spole¢né prvky v podobé némecké orlice a barevného pruhu
(obr. 6). Jednotliva loga se 1iS$i pouze nazvem instituce.

V pripadé ceskych ministerstev naopak Zadna vizualni shoda nepanuje - kazdé

¢eské ministerstvo ma vlastni logo. V roce 2018 predstavilo nové (zcela odlisné
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od ostatnich ministerstev) logo Ministerstvo spravedlnosti'’. Vlednu 2020
se v tisku objevila zprava, Ze se v soucasné dobé pracuje na planu pro sjednoceni

log Ceskych ministerstev?'?.

Z prikladu JCU je patrné, Ze vyuZiti konceptu jednotného vizualniho stylu
vychazejiciho z corporate identity by i v ¢eské verejné spravé davalo smysl.
Jednotny vizualni styl prinasi i pres nutnou pocatecni investici podstatné vyhody
(napr. prehlednost, zapamatovatelnost, reprodukovatelnost), pro které je
vyuzivan (Kafka, Kotyza 2014). Vyhody tak mtZe prinést také obcim, které diky
jiz existujicim pripadim tspésného corporate brandingu mohou nadale prejimat
vhodné aspekty brandingu do verejné spravy. Podstatny je zptsob, jakym se
vizudlni styl vyuziva. Systém jeho fungovani je prinejmensim stejné podstatny

jako jeho vizualni podoba a obsahlost (Najbrt 2020).
2.10 City branding v praxi

Tato prace se vénuje brandingu v praxi a mimo jiné zjistuje, jaky je obvykly
zpisob tvorby loga, respektive vizualniho stylu krajskych mést. Neexistuje zadna
povinnost pro obce mit vlastni logo, vizualni styl nebo spravovat sviij brand.
M¢éla by proto existovat i jina neZ vynucena motivace pro jejich tvorbu. Motivace
muZze pochazet jak zevniti mésta (rozhodnuti predstaviteltt mésta), tak z vnéjsi
strany (tlak verejnosti apod.).

’ v

Konkrétnéjsi uz je zpisob, jakym smi byt logo a jiny prvek brandu potizen.
Tento proces upravuje Zakon o zadavani verejnych zakazek v posledni Upravé
(Zakon ¢. 134/2016 Sb., § 27). Mésto v ném figuruje jako verejny zadavatel

verejné zakazky.

' Nové logo Ministerstva spravedlnosti v tisku: https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/justice-

ministerstvo-spravedlnosti-logo.A181003 171303 domaci brzy (30. 12. 2019).
2 Zprava dostupna na: https://www.lidovky.cz/domov/navrat-ceskeho-lva-ceska-ministerstva-

dostanou-nova-sjednocena-loga.A200109 170941 In domov mber (12. 1. 2020).
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Pokud je predpokladand vyse zavazku do dvou miliont korun (tj. podlimitni
verejna zakéazka), tak mize zadavatel rozhodnout o pfimém zadani konkrétnimu
zadjemci (Zakon ¢. 134/2016 Sb., § 27). Pokud ma tedy napiiklad mésto dobré
zkuSenosti s urcitym grafickym studiem nebo grafikem, miize mu zakazku pridélit
bez vybérového rizeni. Pokud ale vySe zavazku presahne zminénou hodnotu
(tj. nadlimitni verejna zakazka), ¢i z vlastni iniciativy v pripadé nizsi castky
(Zakon ¢. 134/2016 Sb., § 26), tak se zadani verejné zakazky vyhlasSuje jako

verejna soutéZ probihajici formou zadavaciho rizeni.

Existuje nékolik mozZnosti rizeni této souté€Ze (Zakon ¢. 134/2016 Sb., § 3).
Otevieného Fizeni se mohou libovolni zdjemci hlasit ve stanovené lhiité pro
podani nabidek, které poté hodnoti komise zadavatele (Zakon ¢. 134/2016
Sb., § 56). Tento typ rizeni je doporucovan pro posileni transparentnosti
a otevrenosti verejnych zakazek (Ochrana, Maaytova 2012). Pri zjednoduseném
podlimitnim rizeni zadavatel zasle alespori péti zdjemctim vyzvu k podani
nabidky. Vyzvu mésto nemusi zverejnit (Zakon ¢. 134/2016 Sb., § 53). Pri tomto
typu zadavaciho rizeni by se mohl objevit prostor pro nejasné az korupcni
jednani. UZzsi rizeni zadavatel oznamuje verejné neomezenému poctu
dodavateld. Poté zadavatel zGzi pocet dodavatelld a vyzve je k podani nabidky
(Zakon ¢. 134/2016 Sb., § 58). Pri komplikované zakazce se da pouzit soutézni
dialog spocivajici v hledani vhodného reSeni zakazky spolecné s potencialnimi
zajemci, kteri jsou poté vyzvani k podani nabidky, a poté zadavatel vybere tu
nejvhodnéjsi (Zakon €. 134/2016 Sb., § 68, § 69). Pokud zminéné zpilsoby rizeni
soutéze neprinesou vysledek, tak je mozné vyuzit jednaci Fizeni spocivajici ve
vyzvani konkrétnich dodavatelt s verejnym oznamenim ¢i bez néj

(Zakon €. 134/2016 Sb., § 60).

Vycet neobsahuje vSechny mozZnosti rizeni zadavaciho rizeni. AvSak pouze
z nékolika predstavenych je ziejmé, Ze nékteré zplsoby vybéru zhotovitell
zakadzky mohou predstavovat riziko v podobé netransparentnosti a moZné

korupce (Ondracka 2005). To by mohl byt divod pro potencidlni preferenci
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urcitého zpisobu vybéru zhotovitele nového loga ¢i jiného grafického materialu

napriklad z divodu obavy z obvinéni z korupce.

Problémem verejnych zakazek muZze byt jiz zminéna hodnota urcujici
podlimitni verejné zakazky. Castka dva miliony korun je dle Najbrta (2020)
nedostate¢na a v diisledku miize zptsobit tlak na zhotovitele ze strany mésta na
nizsi finan¢ni nabidku, ktera neodpovida trzni hodnoté. Verejné soutéze také
byvaji financné podhodnocené, coZz demotivuje kvalitni potencidlni zhotovitele

zakazek.

UZ tedy jen samotny proces vzniku loga miize byt komplikovany. Logo ale,
jak jiz bylo zminéno, predstavuje pouze c¢ast brandu. Mésto dale cekaji dalsi
dalezita rozhodnuti, ktera brand mohou zasadné ovlivnit. Mésto muze zvolit
prostor a kanal pro komunikaci s publikem, zvolit na jaké publikum bude cilit,
zvolit styl propagace zvolit a reSit mnoho dalSich marketingovych otazek
(Wich-Szymczak 2015). Kromé toho by mélo byt urceno, jaka ¢ast magistratu
a jaci konkrétni zameéstnanci se brandingu budou vénovat a kdo bude jejich
leader. Méla by byt zpracovana vize a strategické analyzy. Dilezitym krokem je

pak také spoluprace se soukromym sektorem pripadné s dal$imi institucemi

verejného sektoru (Rainisto 2003).

S rozvojem informacnich technologii se branding objevuje také na internetu
(e-branding). Mésta obvykle maji vlastni webové stranky, na kterych mohou
vyuzivat své logo, vizualni styl a jiné prvky k podpore brandingu. Novinkou
zejména posledni dekady je branding na socialnich sitich. Socialni sité pridaly do
brandingu novy prvek, a tim je interaktivita, diky které muze dojit k posileni

vztahu publika k brandu (Wich-Szymczak 2015).
2.11  Soucasné trendy v oblasti grafiky a brandingu

Graficky design je obor reflektujici moderni trendy. Pravdépodobné bychom
nasli jen malo obord, kde se nastaveni toho, co je povazovano za ,trendy“ méni

tak casto. ZjednodusSené teCeno - i zde se projevuje diskurz, ktery je ovSem
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v tomto pripadé velmi dynamicky. Méni se totiZ ,vizualni hodnoty verejnosti“

(Kafka, Kotyza 2014, s. 45).

Behance (www.behance.net) je webovy portdl na principu socidlni sité,
kde uzivatelé, tedy profesiondalni i amatérsti graficti designéri, umélci ¢i studia
mohou prezentovat svou praci a ziskat tak uznani a nové zakazky. Na Behance lze
uzivatelsky obsah tridit dle kategorie - napt. ilustrace, fotografie, graficky design
a jiné. Kategorie graficky design navic obsahuje konkrétni subkategorie jako logo
¢i znacky (v anglické verzi oznacené jako ,brand“). Pravé tyto subkategorie

mohou nastinit soucasné trendy grafického designu v tvorbé log.

Pri pohledu mezi nejpopularnéjsi loga a jejich kolekce si 1ze vSimnout nékolika
prevladajicich ryst: jednoduchosti, diirazu na pismo a univerzalnosti (obr. 7).
Tvori se loga a dalsi grafické prace, které neptisobi sloZité, pouzivaji vzhledna
a jednoducha pisma a daji se pouzit v mnoha variacich (odvozeny tvar, barevné
varianty, velikost, nékolik stupn slozitosti log apod.). Je zde mozné nalézt mnoho
ukazek méstskych log, které jsou v podobném duchu. Loga maji nyni tendenci

se zjednodusovat, coz je zplisobeno obrovskym mnoZstvim informaci kolem nés.
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Obr. 7 - titulni strana Behance po vyhledani dotazu city brand (stav k 15. 11. 2019)

carrefio

Carrefio | Identidad > 5 Sandy Springs - 5Mtis. © 474ts.  City of Cape Town % o5
Corporativa Visual identity Rebranding

is.  Debrecen 2023 - ,2tis. Quartier Saint-Jean- b 55 469 New brand for the City of n8 @ 10ts.  Golx — Tuk Tuk Tours w01 690
European Capital of Baptiste Koper (sun and waves) Leonor Beatrz
pindi = Vice viastnii = regar vanusic

BRESCIA

o

Brzeziny 2712 © 20ts.  Guayaquil Art Event / Brand s 57 TERRA VIVA | Cultural City 29 78 Brescia - City branding 135 22ts.  Logo & Brand Identity for s on
Jakub Horna Identity Brand ucia Cosma business center

Zdroj: https://www.behance.net/search?search=city%?20brand (15. 11. 2019).

Loga tak cili na selektované vnimani, tedy Ze ¢im jednodus$si vizualni sdéleni
je, tim vyssi je Sance k zapamatovani a identifikaci brandu (Kafka, Kotyza 2014).
Obsah dal$ich portald podobnych Behance - naprt. Dribble, Pinterest, DevianArt
¢i rizné fotobanky - potvrzuje pozorovani z Behance. Pravé tyto portaly mohou
byt mistem, odkud grafic¢ti designéri Cerpaji inspiraci, ktera se muize projevit
iv praxi v pouzitych logach ¢i vizudlnich stylech. Kromé téchto portald lze
sledovat soucasné trendy na poli grafického designu také v ¢eském grafickém

casopise Font. Tento cCasopis casto klade dliraz pravé na brand a vizudlni styl

¢eskych mést a dalSich instituci z verejné sféry.
[ ° V4 v L
3 Empiricka cast
Empiricka ¢ast této diplomové prace vyuziva koncepty a terminy diskutované
v predchozi kapitole a podrobuje je analyze, ktera ma za cil zjistit, jakym
zpisobem jsou aplikované v praxi na magistratech ceskych krajskych mést. V této
¢asti jsou jiz vyuzita data ziskana reSersi webovych stranek krajskych mést,
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dotaznikovym Setfenim a rozhovory. Poznatky empirické casti jsou posléze

shrnuty v zavéru prace.
3.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Po dvou kolech dotaznikového Setfeni se podarilo ziskat odpovédi od zastupci
vSech magistrati krajskych mést. Ve trech pripadech na Zadost o vyplnéni
dotazniku reagovali také osloveni primatori, kteri dotaznik delegovali na
prislusné oddéleni. Za kazdé meésto byl ziskan pravé jeden vyplnény dotaznik.
To svéd¢i o fungujici hierarchii na magistratech krajskych mést, protoze se
nestalo, Ze by nékde dotaznik vyplnili dva zastupci ze stejného mésta.

Pomoci sluzby Google Forms byly dotazniky posléze vyhodnoceny.
3.1.1 Meéstska loga a grafické manualy

Tato kapitola predstavuje a interpretuje loga ceskych krajskych mést.
Ovérovana byla existence a dostupnost grafickych manuali. Pokud nebyla
zjiSténa dostupnost grafického manualu v ramci reSerSe webovych stranek meést,
byly pro wupresnéni pouzity informace ziskané z dotaznikového Setreni.
Tato kapitola reflektuje pouze e-branding krajskych meést, coZ znamena Ze bere
v potaz pouze online prezentaci mésta na webovych strankach a socialnich sitich.
Data byla ziskana z pouze oficialnich webovych stranek mést ¢i jejich oficidlnich

profild na socialnich sitich.

Brno

Na webovych strankach mésta Brna je pro logo vyhrazena samostatna stranka.
Kromé obvyklych informaci o pouziti loga a kontaktech zde 1ze stdhnout graficky
manual. Ojedinéla je moZnost stahnuti plné i zkracené verze manualu. Logo je
soucasti vizualniho stylu, kterému vévodi ¢ervena barva prevzata z heraldického

znaku. Logo pisobi jednoduchym dojmem a reprezentuje pouze samotné mésto.
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Obr. 8 - logo mésta Brno
B |R ‘ N I O

Zdroj: https://www.brno.cz/logo (29. 2. 2020).

Ceské Budéjovice

Logo Ceskych Budé&jovic je jedno z nejstarsich (zavedeno v roce 2000). Sklada
se z pismen CB, tedy zkratkami nazvu mésta, nazvu mésta a ¢tverce odkazujici na
hlavni namésti mésta - Namésti Premysla Otakara II. Logo je na webovych
strankach ke stazeni ve formatech vhodnych pro grafiky i béZné uZivatele.
Manual ale kromé nékolika pripustnych podob loga na jedné strané neobsahuje
Zadné dalsi informace a pravidla pouZivani. Nejsou zde Zadné zminky o vizualnim
stylu mésta, nicméné z variant loga a jeho pripustné barevnosti 1ze predpokladat
existenci vizualniho stylu. Celé webové stranky pak podle subjektivniho pohledu
autora prace pusobi zastaralym dojmem a nesnesou srovnani napt. s webovymi
portaly Karlovych Vart, Plzné nebo Liberce. Logo se na prvni pohled nejevi jako

soucast jakékoli moderni vizualni strategie mésta.

Obr. 9 - logo mésta Ceské Budéjovice

Ceské
Budejovice

Zdroj: https://www.c-budejovice.cz/logo-ke-stazeni (29. 2. 2020).
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Hradec Kralové

Logo Hradce Kralové puisobi, Ze je v souladu se soucasnymi grafickymi trendy.
Vévodi mu nazev mésta a modra barva. Modra barva ma reprezentovat dvé reky
majici soutok v Hradci Kralové. Logo je zkosené, coZ ma vyjadifovat pohyb a Zivot
meésta. Logo tedy reprezentuje samotné meésto, ale pritomnost fek miize znamenat
ijisty presah za hranice mésta, tedy do regionu. Webové stranky dale obsahuji
popis omezujici pouziti loga, ale graficky manual dostupny neni. Z odpovédi

respondenta vzeslo, Ze je dostupny pouze na vyzadani.

Obr. 10 - logo mésta Hradec Kralové

HRADEC KRALOVE

Zdroj: https://www.hradeckralove.org/logotyp/d-54291 (29. 2. 2020).

Jihlava

Mezi oficialnimi symboly mésta logo uvedeno neni. V této sekci najdeme pouze
popis méstského znaku (plati k 29. 2. 2020). Podoba loga je zobrazena teprve
v dokumentu o jeho sponzorském uziti. V jednodussi formé se jedna o napis
Jihlava v ¢erveném poli, rozSifena podoba loga navic obsahuje znazornéni jezka.
Varianta loga s jezZkem obsahuje pouze jediny symbol mésta a soustrfedi se na
samotné mésto. Logo je ke staZzeni v mnoha variantach lisicich je barevnosti loga
a formatu souboru, coZ na webovych strankach vétsiny krajskych mést neni

mozné. K dohledani je zde stru¢ny graficky manual. Logo je soucasti vizualniho

stylu, na webovych strankach je styl sice pouzivan, ale zminén neni.
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Obr. 11 - logo mésta Jihlava (varianta s jezkem)

TR RY
—ad liiii|

Zdroj: https://www.jihlava.cz/sponzorsky-vzkaz-logo-logotyp/d-464099 (29. 2. 2020).

Karlovy Vary

Logo Karlovych Vard je v ramci log ¢eskych krajskych mést jednim z novéjsich,
pouziva se od roku 2012. Sklada se z nazvu mésta a oznacenim pro stuper, které
odkazuje k lazenstvi. Na webovych strankach lze dohledat obsahlé informace
o logu a jeho pouziti. Je zde podrobny graficky manual popisujici vizualni styl
meésta. Webové stranky meésta respektuji vizualni styl mésta. Logo je zde
ke stazeni v né€kolika barevnych variantach a pro potreby grafikt je k dispozici
vice formatli loga. Koncept vizudlniho stylu je zde velmi patrny a dobre

prezentovany.

Obr. 12 - logo mésta Karlovy Vary

Karlovy VARY®

Zdroj: https://mmkv.cz/cs/logo-vizualni-styl-mesta (29. 2. 2020).

Liberec

Liberecké logo je v soucasné chvili nejmladsi ze vSech krajskych log.
Je pouzivano teprve od roku 2017 a kromé nazvu meésta na ném najdeme
,Strisku“, ktera odkazuje na zifejmeé nejznamé;jsi symbol Liberce - na horsky hotel
a vysila¢ JeStéd. Zobrazuje tedy meéstskou dominantu. Lze zde ale diskutovat,

jestli je JeStéd pouze symbolem meésta, nebo vzhledem k jeho proslulosti
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i regionu. Webové stranky obsahuji kromé grafického manualu mnoho informaci
tykajici se pouziti loga. Na webovych strankach je patrny jednotny graficky

koncept, do kterého logo zapada.

Obr. 13 - logo mésta Liberec

"Liberec

Zdroj: https://www.liberec.cz/cz/obcan/co-delat-kdyz/chci-pouzit-znak-logo-mesta/

(29. 2. 2020).
Olomouc

V prehledu symboli mésta Olomouc je uvedeno také logo reprezentujici mésto.
Logo svym zpracovanim odkazuje na heraldicky znak, ze kterého prebira motiv
Sachovnice a Cervenobilé kombinace barev (tedy tradi¢ni symboliku Moravy).
Stranka se symboly o logu obsahuje jen strohé informace. Velmi obsahly je ale
graficky manual vizualniho stylu. Tento volné pristupny a bezmala stostrankovy
dokument obsahuje detailni informace o kazdém prvku vizualniho stylu od loga
az po administrativni tiskoviny uzivané ke komunikaci. Manual je zverejnén

pravdépodobné v nezkracené forme, coZ je méne obvykly pristup.

Obr. 14 - logo mésta Olomouc

OLOMOUC

Zdroj: http://www.olomouc.eu/o-meste/symboly-mesta (29. 2. 2020).

Ostrava

TTi ostravskeé vykri¢niky jsou nedilnou soucasti prezentace mésta, coz je patrné
jiZ z webovych stranek mésta. Logo z roku 2008 skladajici se z nazvu mésta a ti'i

vykti¢nika originalnim zptisobem vyjadiuje razovitost Ostravy. O tom, Ze logo
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je soucasti vizualniho stylu, svéd¢i dostupné mnoZstvi informaci o ném
a jednotném vizualnim stylu. Vizualni styl (vCetné log ke staZeni nebo
technickych informaci) je detailné popsan v grafickém manualu dostupném

na webu mésta.

Obr. 15 - logo mésta Ostrava

OSTRAVA!!!

Zdroj: https://www.ostrava.cz/cs/o-meste/logo-mesta-ostravy-1/logo-mesta-ostravy-cs

(29. 2. 2020).

Pardubice

Pardubické logo plisobi velmi jednoduchym dojmem. Obsahuje pouze siluetu
koné na ¢erveném pozadi. Cervené barva zapada do celkového designu webovych
stranek. Logo je soustiedéno na jediny, avSak velmi znamy symbol reprezentujici
meésto jako takové. Logo velmi napadné pripomina méstsky znak, jedna se totiz
o jeho stylizaci. Oproti znaku tak neprineslo novy prvek, mirné se zménilo pouze
grafické zpracovani. Webové stranky jsou na informace o logu velmi skoupé.
Dohledat 1ze pouze Zadost o uziti loga. Graficky manual je k dispozici pouze na
vyzadani. Zajimavosti je zde pojmenovani dokumentu, ktery upravuje logo pro
meéstské obvody Pardubic - jmenuje se totiz ,,Corporate Identity“, coZ potvrzuje

existenci spojeni mezi brandingem verejného a soukromého sektoru.

Obr. 16 - logo mésta Pardubice

2

Pardubice

Zdroj: https://www.pardubice.eu/ (29. 2. 2020).
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Plzen

Plzeriské logo se sklada z nazvu meésta ohrani¢eného Sipkou pomyslné mirici
na zapad. Dle webovych stranek je inspiraci pro tento krok geograficka poloha
Plzné a jeji smérovani k zapadni Evropé. Tento pristup je oproti jinym krajskym
logm ojedinély. Je zde patrna snaha o reprezentaci mésta, ale zarovern jeho
umisténi v kontextu regionu a zemé. Logo je tedy neomezuje pouze na meésto.
Dostupny je zkraceny, presto vSak bohaty graficky manual, ve kterém je patrny

jednotny vizualni styl mésta odpovidajici sou¢asnym trendim.

Obr. 17 - logo mésta Plzen

Zdroj: https://www.plzen.eu/o-meste/symboly/chap_135795838/symboly-mesta-

plzne.aspx (29. 2. 2020).

Praha

Logo barevnosti respektuje heraldicky znak a svym motivem v podobé nékolika
jazykovych mutaci nazvu odkazuje na mezinarodni renomé Prahy, a tedy
na atraktivitu z hlediska cestovniho ruchu. Vliv loga se vSak omezuje pouze na
Prahu. Logo je soucasti vizualniho stylu, ktery je k dispozici v interaktivni

webové aplikaci, coz je mezi krajskymi mésty ojedinély zplisob prezentace?3.

Obr. 18 - logo hlavniho mésta Praha

PRA|HA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

Zdroj: https://praha.brandcloud.pro/#/ (29. 2. 2020).

'3 Aplikace je dostupna na: https://praha.brandcloud.pro/#/ (29. 2. 2020).
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Usti nad Labem

Pri pohledu na logo mésta Usti nad Labem se mfize zdat, Ze se uz nedri
soucasnych grafickych trendt. Zobrazuje soutok rek Labe a Bilina doplnény
webovou adresou mésta. Motiv dvou rek byl pouzit také v logu Hradce Kralové,
které je ale novéjsiho data a plisobni ,,soucasnéji“. K dispozici je graficky manuéal
vizualniho stylu. Manual se ovSem vénuje predevsim logu, vizualni styl zminuje
okrajové a ma pouze sedm stran. Nikde zaroven ale neni zminéno, Ze se jedna
o zkraceny manual. Dle subjektivniho nazoru autora prace se na vizualnim stylu
meésta se jiz podepisuje jeho stari. Logo pochazi z roku 2005, ale ve srovnani
s dalsimi podobné starymi logy ptisobi vzhledem k soucasnym grafickym trendim
jiZ neaktualné.

Obr. 19 - logo mésta Usti nad Labem

www usti-nad-labem cz

Zdroj: https://www.usti-nad-labem.cz/files/logo-mesta.pdf (29. 2. 2020).

Zlin

Zlinské logo je nejstar$im ze vSech soucasné uZivanych log mezi ceskymi
krajskymi mésty - vytvoreno bylo uZ vroce 1998. Logo odkazuje
k funkcionalistické koncepci Zlina vytvorené firmou Bata. Na webovych
strankach o ném nejsou skoro Zadné informace. Dokonce neni uvedeno
mezi symboly mésta, figuruje pouze v zahlavi webovych stranek. K logu existuje

graficky manuadl, dostupny je ale pouze na vyzadani. Vizualni styl zde sice patrny

je, v online prostoru se vSak nezda se byt ptilis frekventovanym.
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Obr. 20 - logo mésta Zlin
l

Zdroj: https://www.designportal.cz/soutez-na-logo-projektu-zivy-zlin/ (29. 2. 2020).

3.1.1.1  Shrnuti méstskych log a manualt

Loga Ceskych krajskych mést lze dle jejich vizualni podoby rozdélit do ctyr
skupin. Prvnim typem jsou loga vychazejici z heraldického znaku, ktera prebiraji
jeho motiv ¢i pouzité barvy (Brno, Olomouc, Pardubice). Druhym typem jsou loga
zobrazujici hlavni symbol ¢&i symboly mésta (Ceské Budé&jovice, Hradec Kralové,
Jihlava, Karlovy Vary, Liberec, Usti nad Labem, Zlin). Tfetim typem jsou pak loga
sumeéle vytvorenym motivem, ktery odkazuje na charakteristiku mésta
(napt. Ostrava, Plzern, Praha). Nejpocetnéj$i je skupina log obsahujici jeden

¢i vice symboll odkazujicich na pamétihodnosti mést.

Krajska loga nejcasté€ji reprezentuji pouze samotna mésta, ¢imz plni sviij tcel.
Diskutabilni jsou loga Hradce Kralové a Usti nad Labem, které zobrazuji reky,
respektive jejich soutoky. Soutoky jsou sice uvnitf mésta, ale vyznam téchto rek
(zejména Labe) je minimalné regionalni. Vyjimecné mezi krajskymi mésty je logo
Plzné. Jedna se o jediné logo, u kterého je oficialné proklamovana komunikace
a reprezentace meésta ve vztahu k okolnimu regionu. Plzerniské logo vymezuje
pozici mésta dokonce v evropském kontextu jako ,,symbolické vyjadieni kulturni
nalezitosti Plzné k zapadni Evropé“'4. Odkaz na vy$$i Grover, neZ je samotné

meésto, se da povazZovat za pridanou hodnotu loga.

14 Viz https://www.plzen.eu/o-meste/symboly/chap 135795838/symboly-mesta-plzne.aspx
(29. 2. 2020).
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To, Ze magistraty v komunikaci a prezentaci mésta pouzivaji jednotny vizualni
styl, je patrné uz ze vzhledu webovych stranek mésta. VSechna meésta pouzivaji
vizudlni styl. Je ale velky rozdil v jeho obsahu a zejména $iri pouziti. Mésta jako
napriklad Ostrava vizualni styl pouzivaji na webovych strankach, v online
propagacnich materialech, na socidlnich sitich ¢i pri emailové komunikaci.
Na opac¢ném poélu jsou pak mésta, ktera sice deklaruji existenci vizualniho stylu,

ale neni natolik patrny v online prostoru (Usti nad Labem, Zlin).

BéZnou praxi je graficky manual dat k dispozici volné ke stazeni bud
v obsahlejsi (detailnéj$i) nebo ve stru¢né verzi. Pouze Zlin a Pardubice manual

poskytuji az na zakladé zadosti.
3.1.2 Motivace pro tvorbu loga

Uvodni otazka poloZené zastupcim mést v rozesilaném dotazniku méla za cil
zjistit motivace, které staly za vytvorenim méstského loga. Vysledky ukazaly,
Ze nejcastéji zmiriovanym dtvodem pro porizeni méstského loga byla prezentace
meésta. Prezentaci mésta respondenti rozumi napiiklad umisténi loga u partnert
pri poskytnuti financéni podpory ¢i jejich jiné podpory. To souvisi také
s vymezenim se vi¢i méstskému znaku. Zminéno bylo také naduzivani méstského
znaku, coz byla cCasto jedna z motivaci pro potizeni loga. Logo umoZiiuje,
aby doSlo k zachovani jisté exkluzivity méstského znaku. Ne pro vSechny tcely

je vhodné pouZivat méstsky znak.

Ukazuje se, ze logo je dalezité pri komunikaci s publikem. Motivaci
je zjednoduseni komunikace s ob¢any, investory i turisty. V tomto ptipadé logo
muze pomoci ke snadnéjsi identifikovatelnosti mésta. Samostatné byla zminéna
také propagace, coz je de facto pouze konkrétnéjsi forma komunikace mésta
s verejnosti. Logo nemusi stat samostatné a funguje jako soucast vizualniho stylu,
coz potvrzuje uvedeni tvorby ¢i zmény vizualniho stylu jako motivace. Potvrzuje
se tim provazanost loga a vizualniho stylu, kdy logo je jeho soucasti a je tvoreno

spole¢né s vizualnim stylem. Jeden respondent uvedl, Ze logo bylo stvoreno jako
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ysuniverzalni symbol meésta“, coz je odpoveéd souznici s definici loga jako

takového.

Tab. 1 - ¢etnosti uvedenych motivaci city brandu

Motivace Cetnost
Prezentace mésta 5
Komunikace (uvnitf mésta i smérem ven) 4
Vymezeni vici znaku 3
Propagace 2
Tvorba ¢i zména vizualniho stylu 2
Identifikace mésta 1
Logo jako univerzalni symbol 1

Zdroj: vlastni Settreni (2019).

Z vyc¢tu motivaci (tab. 1) je zretelné, Ze se jednotlivé motivace prekryvaji
¢i dopliiuji. V pripadé komunikace je tfeba rozliSit, jestli je minéna jako
komunikace s verejnosti mimo mésto i ve mésté (napr. obcany, navstévniky
¢i investory) nebo jako komunikace uvnitf magistratu mésta. Pro upresnéni
slouzila otazka rozlisujici tyto sméry komunikace. Vétsina respondentt uvedla,
Ze pro né logo hraje roli v obou smérech komunikace. Pro variantu pouze public

relations, tedy komunikaci s verejnosti, se priklonili tfi respondenti.

Z odpovédi je patrné, ze loga krajskych mést cti prevazné jejich ptivodni acel
z corporate brandingu. Jsou tedy pouZivana jako prostfedek pro prezentaci
a komunikaci s verejnosti. To na druhou stranu nebrani pouziti také
v komunikaci uvnitt mésta. Grafické manudly proto pevné stanovuji podobu obou
sméri komunikace - jednak zde najdeme naptiklad navrhy plakatd, ale na druhou

stranu také Sablony vizitek zaméstnancli nebo podobu zapati emailt apod.
3.1.3 Vyuziti loga a vizualniho stylu

Velmi rozmanité byly odpoveédi uvadéjici, pri jakych prileZitostech a jakym
zpisobem se méstské logo vyuziva. Logo samoziejmé slouzi pri propagaci mésta

a public relations. Nejcastéji bylo zmirflovano umisténi loga na propagacnich

55


https://www.designportal.cz/soutez-na-logo-projektu-zivy-zlin/

Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

materialech. Logo se mlize objevovat na suvenyrech, na informacnich brozurach,
letacich a jinych tiskovinach vydavanych méstem nebo partnerskou instituci,
propagacnich predmétech (propiskach, trickach, klicenkdch a mnoha dalSich)

i mistné specifickych produktech (Obrazky 21 a 22).

Obr. 21 - ukazka z tiskoviny nabizené Magistratem mésta Ostrava

OstravicazTextilia,poslouzi
kulture i tulristﬁm

o KWK Jeongul il i race zaénou v phistim roce.
SR K Promes dokonéuje upraveny projekt na konverzi méstskych jatek. Mésto béhem fijna wypise souté? na dodavatele, p OGN ey
Corlglé: 3?5’%:::!“ iarlka slouit jake galerie moderniho uméni. Vice na str. 5.

Vystava pFedstavi navrhy koncertni haly Loutkafi ze 14 zemi

Fijeli do Ostravy
§ j jv§znamnéjdich dalgich uznfivangch architektil. Osob- Pro Ostravu je _skvélol_) Zpravou, tﬁ Prij i
bl ]?dncmé i v i Jtori.i né jsem vnimal cely pfibéh vjznamné  autorem navrhu je studio Steven Holl
mmmfedmm' St n:zvem *rchitektonické soutése jako velmi sil-  Architects z New Yorku ve spoll.]‘préﬁ
i \n)eog: ';.éjnmui si niravéiim,ie‘hmvj-slava almpn_ﬂéflﬁ:- s ?m?skyrm m:teHum Acts, l;t;vj
ﬁifmvs':’:y? l'l;ornh!édnnm.lt v budové teéné zprostiedkuje Siroké vefejnosti. primédtor Toma§ Macura.

byvalého Galexu na rohu NadraZni R rr :

Hollarovy ulice béhem pracuv_nich
l:;.ntl od 14 do 18 hodin a2 do L listo-
adu. ;
: Expozice priblizi vitézny néavrh
uznavaného studia newyorske}m ar-
chitekta Stevena Holla a také dalsi

. Soudasti jsou videa s nazory
%:ymngcb hudebnikd, architektd
a daltich osobnostl, ktefi se vy]adru_!i
k vizi koncertni haly, a :akémm‘:lelu vi-

ého névrhu, Pro dotvofeni atmo-
gznry ‘bude vystaven i historicky mobi-
li4# Domu kultury mésta Ostravy.
Ostravané i navstévnici mésta jisté
oceni mo#nost sezndmit se podrobné

s vitézngm navrhem i 8 pfedstavami  Vystava arc|

hitektonickych navrhd koncertni haly.

Foto: René Stejskal 1T Formandi.

Leto&ni festival zahaijili loutkafi na Ma-
sarykové naméstl. Foto: René Stejskal
Divadlo loutek Ostrava uspofadalo
s podporou mésta Ostavy jiz 13. roénik
mezinirodniho loutkifského festivalu
Spectaculo Interesse. V t¥dnu od 29.
zifi do 4. Hjna se divAkiim v soutéZzni
i nesoutéini &4sti festivalu pfedstavily
soubory ze 14 zemi véeiné Divadla bra-
(rs)

rowuize.ina DEN OTEVRENYCH DVERI|

Podrobnosti na stran& 9 s PROHLIDKOU PROSTO

Foto: Lubor Jencek (2019).
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Obr. 22 - ukazka suvenyra nabizenych na Magistratu mésta Ostrava

-
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Foto: Lubor Jencek (2019).

2 M o 7,

Logo se vyuziva pri rtiznych akcich. At uz se jedna o spolecenské, kulturni i
sportovni akce poradané méstem nebo s prispénim mésta, 1ze se na nich setkat
s jeho logem. Logo je umistovano do informacnich tiskovin, na vstupenky,
na reklamni plochy nebo tfeba nad pdédia. Nemusi se pochopitelné jednat pouze

o formalni spolecenské udalosti, setkat se s logem muiZete i na fotbalovém utkani.

Dalsi castou odpovédi byla interni komunikace, ktera byla zminéna jiZ
v ramci motivace pro tvorbu loga. Zminény byly taktéZ webové stranky meésta,
coz souvisi s propagaci mésta. Logo je na webovych strankach zpravidla
viditelnéjsi a pouzivanéjsi neZ meéstsky znak. Tento fakt poukazuje na jejich

rozdilné funkce.

Jeden z respondentii nezapomnél pripomenout ani méstsky mobiliar. Dokonce
i na méstskou hromadnou dopravu, zastavky méstské hromadné dopravy, lavicky
¢i odpadkové kose jsou umistovana loga mést. I takovy detail jako ,,obrandovany*

odpadkovy kos by totiz v diisledku mohl posilit city brand. Dilezité je uvédomit

57



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

si, ze podobnych detaill se po mésté nachazi cela rada. Méstsky mobiliar nemusi
nést pouze logo, nese i urcity design. Proto i design lavicky a odpadkového kose
dava meéstu urcitou tvar. I proto je snahou nékterych meéstskych instituci

(napft. IPR Praha) sjednotit méstsky mobiliar?s.

Kromé obvyklych zplsobt vyuziti byli respondenti vyzvani k uvedeni ptikladu
netradi¢niho zptisobu nebo prostoru, kde je logo jejich mésta pouzivano. Loga se
umistuji na dresu sportovnich klubti (obr. 23), délaji se zvétSeniny log a umistuji
se riazné po mésté, v Plzni si logo upravuji do pivni tematiky.

Obr. 23 - ukazka fotbalového dresu FC Banik Ostrava s umisténim
meéstského loga

i Al

N
| ) .
L ., m cdics
OSTRAVA!!!

Zdroj: https://www.fanshopfcb.cz/product/dres-adidas-bily-19-20-cs (3. 1. 2020).

Zajimavé jsou také dalsi tematické Upravy log. Logo muze byt docasné
upraveno a vyuzito pti vyznamné udalosti nebo jubileu. Prikladem miize byt akce
zvana Movember, do které se zapojili prazsky magistrat se stylizaci loga pridanim
kniru (obr. 24) a ostravsky dopravni podnik, ktery umistil kniry napr. na své
tramvaje. V Karlovych Varech upravili logo pri vyro¢i 700 let od narozeni

Karla IV. a v Usti nad Labem dévaji logu b&hem vano¢nich svéatkd zimni podobu.

15 viz https://www.idnes.cz/praha/zpravy/mobiliar-praha-lavicky.A171025 101626 praha-
zpravy rsr (20. 2. 2020).
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Obr. 24 - upravené prazské logo pouzivané pri akci Movember

Zdroj: https://cz.movember.com/team/2297445 (6. 2. 2020).

Z odpovédi vyplyva, Ze zpusobl vyuziti loga je nespocet. Zavisi pouze
na kreativité a ochoté odpovédnych predstaviteli meésta (popripadé najatych
grafik). Logo je velmi univerzalnim symbolem schopnym mésto reprezentovat
pri témér jakékoli prileZitosti a pro jakykoli acel. To bude zrejmé dtvod
oblibenosti log a jejich tvorby. Logo je mnohem flexibiln€jsi neZ méstsky
heraldicky znak a ma navic vyhodu v aktualnosti (dokadZe reagovat na trendy)
a flexibilnosti (upravovat logo podle potreby, popr. 1ze vytvaret mutace loga pro

rizné zpusoby jeho vyuziti).
3.1.4 Univerzalita loga

Jak jiz bylo zminéno, vyhoda méstského loga spociva v jeho témér nekonecnych
moZnostech modifikaci. To, Ze je s logem na magistratu krajského mésta aktivné
pracovano, mize znacit pravé mnozstvi log a jinych grafickych materidld, které

jsou od loga odvozeny a dopliiuji vizualni styl mésta.

Jedna z otazek méla za cil zjistit, jestli ve mésté€, které respondent zastupuje,
existuji i jiné instituce verejné i soukromé sféry, které vyuzivaji odvozeninu
meéstského loga a konkrétné jaké organizace to jsou. Pocet kladnych a zapornych
odpovédi je skoro shodny - Sest ku sedmi. Nejcastéji zmiriované organizace byly
prispévkové organizace mésta. Napriklad ve Zliné pouZiva odvozeninu méstského

loga, i kdyZ subjektivné ne zcela vydarenou, méstska policie (obr. 25) ¢i technické
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sluZzby mésta. Brnénské méstské casti pouzivaji logo odvozené od meéstského,

to stejné plati také v Pardubicich.

Obr. 25 - logo Méstské policie Zlin

Zdroj: https://www.mpzlin.cz/ (29. 2. 2020).

Méstské logo Plzné je vyuZito v logu méstské knihovny a socialnich a spravnich
organizaci. Dopravni podnik Ostrava pouZiva stejné pismo a barevnost,
diky ¢emuz jeho logo zapada do vizualniho stylu Ostravy. Ostravska spolec¢nost
pro odvoz a zpracovani odpadu (OZO) sice nepouZziva stejné barvy jako ostravské

logo, ale zachovava si tfi vykri¢niky (obr. 26).

Obr. 26 - logo 0OZO

oZOo!!"!

vime, co s odpady

Zdroj: https://www.ozoostrava.cz/ (29. 2. 2020).

Z odpovédi respondentd je ziejmé, Ze logo sice byva odvozovano a pouzivano
v jinych institucich, ale neni to vZdy samoziejmosti. Souviset to mize
s propracovanosti, $ifi aplikace jednotného vizualniho stylu mésta, politickymi
rozhodnutimi ¢i prostym nedostatkem viile, casu ¢i financnich prostredkd.
Z odpovédi zastupcl krajskych meést v ramci dotazniku a z reSerSe webovych
stranek vyplyva, Ze nejzajimavéji propracovany, aplikovany a odvozovany
vizualni styl vyuZivd meésto Ostrava. Tento fakt vyznamné prispél k vybéru

Ostravy pro zpracovani pripadové studie v dalsi ¢asti prace.
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3.1.5 Stari méstskych log a vizualnich stylu

Primérné staii loga krajského mésta v Cesku ¢ini dvanact a pil roku
(stav k 1. 11. 2019). Neni moZzné posoudit, zda je to malo ¢i hodné. Vypovidajici je

spise to, jestli jsou v souladu se soucasnymi trendy.

Skladba log ceskych krajskych mést je rozli¢na. V roce 2020 nékteré urady
stale pouzivaji loga vytvorena v 90. letech, oproti tomu zde najdeme loga stara
Jednoduse teceno: staré nadcasové logo se svym vizualnim zpracovanim miize
vyrovnat i mnohem novéjsimu logu. Dle autora prace své stari nezapie napriklad
logo mésta Usti nad Labem z roku 2005. Naopak Zlinské logo pochéazi sice z roku
1998, ale plisobi o néco modernéjsim dojmem. Nutno priznat, Ze tento zpiisob
hodnoceni mutZze byt zavadéjici a velmi zalezi na estetickych preferencich

pozorovatele, coZ se samoziejmé tyka i autora prace.

Vétsi vypovidaci hodnotu by méla mit stupnice, na které méli respondenti
dotazniku vyjadrit sv(j pocit, kterak soucasné logo jejich mésta odpovida
souCasnym trenddm. Primeérné hodnoceni ¢ini 8,8 bodd (1 - nejhorsi,
10 - nejlepsi). Hodnoceni se pohybuji od 7 bodd a vyse, 10 bodG udélilo
7 respondentt (graf 1). Znamena to, Ze predstavitelé mésta zodpovidajici za city
branding sva loga povazuji za odpovidajici soucasnym trendim. Vyjimku
predstavuje Usti nad Labem, jehoZ logu predstavitel mésta dal 4 body,
tedy nejméné ze vSech. Podobna této byla otazka zjistujici libivost soucasného
meéstského loga z pohledu respondenta. Jeji odpovédi ale neprinesly vyraznéjsi
rozdily oproti otazce predchozi. Pri stejném principu hodnoceni se odpovédi bud’
shodovaly, nebo se lisily pouze o n€kolik bodii. Maximalni rozdil nastal v pripadé
zastupce Usti nad Labem, ktery byl tentokrat ,3$tédrejsi“ a udélil logu 7 bodd.
Z vysledkl lze soudit, Ze libivost loga a jeho grafickd aktualnost spolu uzce
souviseji (graf 1). Zadné logo nevy$lo z hodnoceni libivosti vyloZené $patné,
coZ mliZe znamenat, Ze predstavitelé meést je povazuji za dostacujici a nevidi

davod je upravovat a prizptisobovat sou¢asnym grafickym trendim.
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Graf 1 - odpovédi na bodovaci otazky
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Zdroj: vlastni Setfeni (2019).

Metodickym nedostatkem této otdzky muze byt Gmyslné nadhodnocovani
vlastniho loga souvisejici se vzajemnou konkurenci, protoze vsSichni osloveni
respondenti védéli, Ze o vyplnéni dotazniku byli poZadani zastupci vsech
krajskych mést. Jsou to pravé tito respondenti, ktefi mohou iniciovat vznik
nového loga a vizudlniho stylu. Proto jejich hodnoceni vlastniho loga miizZe
predstavovat smérodatny nazor na soucasny stav loga a predznamenat i mozny
budouci vyvoj. Vzhledem k tomu, Ze vétSina z nich povaZuje logo svého mésta
za dostatecné kvalitni, nelze dle téchto odpovédi oc¢ekavat jejich vyraznéjsi zmény
city brandingu krajskych mést v blizké budoucnosti. Otazkou vsak je, do jaké miry
hraje v budoucnosti loga politika, respektive komunalni volby. Ve verejném
sektoru se totiZ kvili volbam lidé mohou ,,ménit pfed o¢ima“, coZ mlize puisobit
razantni zmény priorit politického vedeni mésta (Najbrt 2020). Otazce politické
situace a stability v ramci jednotlivych magistratd je vice prostoru vénovano dale.
Dotaznikové Setfeni (i nasledné rozhovory) byly cilené vzdy pouze na zastupce
meésta, ktery z popisu své prace ma mit nejvétsi zodpovédnost za city brand,
aktivné s nim pracuje a rozviji ho, a tim padem ma prehled o praktickych obtizich
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a vyhodach s nim spojenych. To by v pripadé politikti (a jejich opozice) ¢i lidi
figurujicich mimo magistrat platit nemuselo. Samozirejmé nelze nazory jedince
povazovat na reprezentativni vysledek z hlediska kvantity, jedna se vSak

o expertni typ Setfeni s dlirazem na kvalitativni povahu ziskanych dat.

Dotaznik obsahoval otazku majici za cil zjistit, jestli na nékterém magistratu
planuji apravu nebo tvorbu nového loga. Odpovédi byly s jedinou vyjimkou
negativni. Pouze zastupce Zlina uvedl, Ze planuji tvorbu nového loga. Divodem
pro tento krok je podle respondenta ,politicka vile“. Tato odpovéd pridava dalsi
do jiz zjisténych motivaci pro tvorbu loga. Tentokrat jde o motivaci vynucenou.
I vzhledem k této situaci byl Zlin vybran ke zpracovani pripadové studie

(kapitola 3.2).

Pripadova studie byla zpracovana také pro meésto Plzen. Plzerisky vizualni styl
je relativné novy (rok 2016). Zaroven se vSak zda byt kvalitné zpracovany a soudé
dle odpovédi zastupce mésta na otazky v dotazniku a reSerse webovych stranek
meésta i ¢asto vyuzivany. Nedavné zkuSenosti s procesem jeho vzniku a uvedenim

do praxe mohly prinést dalsi poznatky.

Ostravsky brand ve své soucasné podobé funguje od roku 2008. Dle dostupnych
informaci na webovych strankach a dle odpovédi z dotazniku je vizudlni styl
meésta Ostrava kvalitné zpracovany. Oproti plzeriskému brandu by ostravsky
brand mél byt zavedenéjsi. Jejich srovnani bylo dil¢i motivaci pro vybér Ostravy
jako mésta pro dalsi pripadovou studii. Z vysledkd dotaznikového Setreni se navic
ukazalo, Ze ostravské logo je mezi respondenty nejznaméjsi (viz dale), a mohlo

by proto plisobit jako jisty etalon pro ostatni mésta.

Zajimavé by mohlo byt porovnani brandu mésta Ostrava a Usti nad Labem.
Obé mésta jsou podobné strukturalné znevyhodnéna, nicméneé jejich strategie city
brandu se zda byt velmi odlisna, coz by mohlo byt objasnéno diky pripadové
studii. City brand Usti nad Labem by bylo mozné navic pomérit se zlinskym city
brandem - vizudlni styly obou mést jsou sice starsiho data (ve srovnani s Plzni

a Ostravou) ale zatimco ve Zliné se chyst4 jeho aktualizace, v Usti nad Labem dle
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dotazniku nikoliv (zamér na potrizeni nového vizualniho styl mésta byl zjistén az

pozdéji pri rozhovoru porizeného v ramci pripadové studie).
3.1.6 Prekazky city brandingu

Tvorba city brandingu je dlouhodoby proces, béhem kterého se muzZe objevit
cela rada prekazek. Na problémy, které brani tvorbé pouzivani méstského loga,
byli respondenti dotazani v dotaznikovém Setreni.

7

Sedm jich uvedlo, Ze zadné prekazky nevidi. Urcité problémy uvedlo Sest
respondentli. NejCastéji zminéna prekazka je obava z prijeti loga verejnosti.
Verejnost dle predstaviteld mésta hraje podstatnou roli pri uvazovani o tvorbé
nového loga. Trikrat byla zminéna administrativa a s ni pravdépodobné souvisi
i zminéna ¢asova narocnost procesu tvorby loga a jeho implementace do praxe.
Roli hraje také financ¢ni stranka véci. Uvedeni téch problémut presné odpovida
predpokladiim. Stejné tak ocekdvanou byla i zmifiovana obava respondentt

z prijeti nového loga verejnosti.

3.1.6.1 City branding a verejnost

Jaky je vztah city brandu a verejnosti? City brand by se dal prirovnat k obalu,
ktery laka a komunikuje s publikem. Brand reprezentuje mésto, k ¢emuz vyuziva
vice ¢i méné presnou a pritazlivou image meésta. Dobry brand dokaZe pomoci
marketingové uspésSnosti mésta i jinych subjekt ptsobicich ve mésté
(Ashworth, Kavaratzis 2009). Na misté je tedy jista obava tvircd brandu o jeho
kvalitu. To je pravdépodobné dtvod, pro¢ byla obava z ptijeti loga verejnosti

zminovana respondenty nejcastéji.

Verejnost mliZe na predstaveni nového loga reagovat velmi negativné. Ukazuje
se to na prikladu nového loga mésta Liberce predstaveného v roce 2017. Logo bylo
kritizovano nékterymi obyvateli mésta i verejnosti mimo mésto pro svou podobu.

Nékteri ho s posmésKky prirovnavali k pieklepu pfi psani na klavesnici'®. Na tomto

16 Viz https://www.idnes.cz/liberec/zpravy/nove-logo-mesta-rozdelilo-
liberec.A170308 165435 liberec-zpravy jape (29. 2. 2020).
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pripadu je patrna nazorova polarizace. Logo nékterymi bylo odsuzovano, jinymi
naopak ocerniovano. Kritika by mohla pro vedeni mést predstavovat neprijemnost,
protoze Spatné prijimané logo by mohlo v ocich verejnosti predstavovat Spatné
vykonanou praci. Magistraty krajskych mést maji sice své stalé zaméstnance,
jejich tzké vedeni ale podléhd demokratické volbé obcanti. Komundlni volby
do zastupitelstev obci v Cesku probihaji kazdé ¢tyti roky (Zakon €. 491/2001 Sb.).
Logo muZe byt vizitkou mésta a v pripadé Spatného prijeti loga vedeni mésta
muZze ztratit na divéryhodnosti, coz se mutZe odrazit ve vysledcich voleb.
Kazdé Ctyri roky se miize stat, Ze neuspéchy mésta mohou byt komunikovany

ve volebnich kampanich opozice.

Dle odpovédi z dotazniki se s negativnimi reakcemi verejnosti viibec nesetkali
dva respondenti, osm jich uvedlo ,,spiSe ne“ a pouze negativni reakce zaznamenali
v pripadé tri mést (graf 2). Tento graf sice zobrazuje pomérné priznivy vysledek,
nutno ale podotknout, Ze nékteri z respondenti nemuseli byt pritomni uvedeni

loga a vizualniho stylu, protoZe v tu dobu na daném magistratu nepracovali.

Graf 2 - odpovédi na otazku: Doprovazely prvni predstaveni méstského loga
verejnosti negativni ohlasy?

®m Ano = SpiSe ne ® Ne

Zdroj: vlastni Setfeni (2019).

Zajimavéjs$i jsou uZz konkrétni pripominky verejnosti, které respondenti
zminovali. Liberecké logo nebylo prijato pry pro svou ,nevypovidatelnost“

a priliSnou jednoduchost“. Interpretace loga je pochopitelné subjektivni, ne kazdy
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proto logo chape stejné jako jeho tvirce, z ¢ehoZ vznikaji nejasnosti v jeho
vyznamu. ,Striska“ v logu Liberce zpusobila jednak onu nejasnou interpretaci
v ocich verejnosti a kritiku v prehnané jednoduchosti. V Ostravé bylo nové logo
v roce 2008 vnimano jako ptilis§ drahé a negativnich hlast bylo dle odpovédi
v dotazniku vice neZ pozitivnich. Reakce na nové logo (obr. 27) pak potvrzuji

vyskyt counter brandingu, ktery vsak postupem ¢asu vymizel.

Obr. 27 - ukazka reakce na nové logo Ostravy

DOSAD!!!
COKOLIV!!!
KOLIK???
1800 000!!!
FAJNE...

Zdroj: https://www.cognito.cz/design/vykricniky-nad-ostravou (15. 1. 2020).

Pomér negativnich a pozitivnich hlasii se k soucasnosti otocil. To naznacuje,
Ze vnimani loga se mliZe v ¢ase ménit. Logo se obyvatelim muze ,,vryt pod kazi“
natolik, Ze ho povazuji za své a vnimaji ho pozitivné. Bylo to proto zajimavé
se stejné ptat v Liberci s odstupem zhruba deseti let jako v pripadé Ostravy
a pozorovat, jestli se nazor na logo a vizualni styl zménil. Soucasné logo Liberce
nahradilo starsi logo, které vzniklo v roce 2008 - tedy ve stejny rok jako
ostravské logo. Vzhledem k tomu, Ze liberecké logo bylo mezitim zménéno
a ostravské je stale pouzivano, tak lze ostravské povazovat za kvalitnéjsi. Starsi

vvvvvv

znesnadnovat praci s nim.

Obr. 28 - pavodni (vlevo) a nové (vpravo) logo mésta Liberec

L - AL

Zdroj: https://www.font.cz/logo/liberec-uz-vybral-novou-vizualni-identitu.html (15. 1. 2020).

LIBEREC
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Brno bylo verejnosti kritizovano kvili opusténi tradi¢niho znaku a pouzivani
loga. Lze se domnivat, Ze zpocatku zde nedoSlo k pochopeni vyznamu loga.
Logo byva pouzivano pro marketingové Gcely, zatimco méstsky znak je pouzivan
pri oficialn€jsich ptilezitostech, coz dle webovych stranek plati i v pripadé Brna.
Je vSak otazkou, jestli toto nepochopeni bylo vinou Spatného pouzivani méstského

loga ¢i Spatné osvéty ze strany brnénského magistratu.

Posledni otdazka vénujici se vztahu brandingu a verejnosti zjistovala, jestli
pouzivani meéstského loga dle nazoru respondentli ovliviiuje vnimani mésta
verejnosti - tedy image mésta (vnéjsi identitu). Zamitavou odpovéd uvedli pouze
dva respondenti. Zbytek respondentd se shodl, Ze logo na vnéjsi identitu mésta
vliv ma. Logo vnimaji jako prvek, ktery pomohl ke zfetelnéjSimu oddéleni identity
meésta od jinych. Identifikace byla spojena také s méstskymi akcemi, které jsou
diky logu taktéz 1épe rozeznatelné od ostatnich. Diky logu se obcané tidajné
mohou s méstem vice szit - posilit tedy svou soundleZitost s méstem

(vnitini identitu).

Logo muze fungovat i jako urcita ,vizitka“ mésta. Diky nému verejnost vidi,
do jakych ¢innosti je mésto zapojeno a jaké podporuje. Obc¢an a potencialni voli¢
tak vidi, Ze magistrat meésta je aktivni, coz se mize odrazit v pozitivnim vnimani
soucasného vedeni meésta. Dal$i nazor logo spojuje s vnimanim uaradu jako
moderni organizace, ktera ,jde s dobou“. Zalezi také na grafické podobé loga
a vizualniho stylu. Jakmile bude logo odpovidat charakteru mésta,
bude profesionalné zpracované a bude pozitivné prijimano, miize pomoci k lepsi
identifikaci mésta. Samotny proces brandingu by mél byt veden tak, aby obc¢ané
prijali logo za své. Pokud se to povede, tak je logo povaZovano za soucast mésta.
Dle jednoho zrespondentli je logo vnimano jako urcitd garance jistoty

pri podpore akci ze strany mésta.

Zajimavy je nazor, Ze logo velmi snadno ptrijima verejnost Zijici mimo dané
meésto. Obtiznéjsi situace nastava mezi obany mésta, ktefi k méstskému znaku
mohou mit silny vztah, a proto logo prijimaji obtizné a delsi dobu. To potvrzuje
domnénku, Ze cas je velmi dtlezitou veli¢inou v ramci procesu brandingu.
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Branding je dlouhodoba cinnost vyZadujici Siroce propracovany pristup,
protoZe jednorazové umisténi loga mit readlné dopady pravdépodobné nebude.
Zajimavé vystihl branding respondent z Ostravy. Ten uvedl, Ze logo nefunguje jen
jako ,obrazek na zed“. Logo podle néj funguje teprve az jako soucast ucelené
strategie. Brand proto nelze zjednodusené vnimat jen jako logo. Za brandem stoji
dlouhodoby proces, mnoho prvki vizualniho stylu, strategie a pochopitelné také
lidé.
3.1.6.2 Administrativni a ¢asova prekazka

Vznik loga a vizualniho stylu podléha predepsanym administrativnim
mechanismim. Proces vzniku musi spliovat stitem i méstem stanovené
procedury. Postup se ridi zakonem o zadavani verejnych zakazek a vnitfnimi
predpisy zadavatele. To ssebou mlZe prinést administrativni a ¢asovou
naroc¢nost, ktera se nasledné odrazi v neochoté zaméstnancii mésta prochazet
procesem brandingu. Zvlasté pokud uZ snim maji negativni zkuSenosti

z minulosti.

Magistraty krajskych mést si mohou prvky brandu nechat vytvorit externim
dodavatelem. Zakazka na tvorbu brandu mtiZe byt zadana formou verejné soutéze
¢i zadanim konkrétnimu dodavateli, jak jiZ bylo predstaveno drive. Z vyplnénych
dotaznik@ vyplynulo, Ze pouze mésta Ostrava a Jihlava zadala zakazku
konkrétnimu zadavateli. Ve zbytku mést vyuzili verejnou soutéZz. Respondent
z Liberce sice odpovéd neuvedl, ale na webovych strankach mésta lze dohledat
informace o vefejné soutéZi na tvorbu loga. Pouze v pripadé loga Ceskych
Budéjovic se informace o zplisobu potizeni loga nepodatilo vyhledat ani zjistit od
vedeni mésta. Z vysledkl vyplyva, Ze nejoblibenéjsi zplisob vybéru nového loga
je obchodni verejna soutéz. Dlivodem je jeji podstata. Mésto nejprve vytvori
zadani, poté muZze vybirat z navrhi prihlaSenych ¢i oslovenych ucastnikd.
To predstavuje vhodné reSeni v situaci, kdy zadavatel (tedy mésto) nema
konkrétni predstavu o podobé vizualniho stylu nebo kdyZ predstavu ma, ale diky

zhotoviteli ji chce dale rozvinout.
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Pokud ale mésto ma predstavu o tom, jak by mél vizualni styl zhruba vypadat
nebo maji svého jiz ovéreného zhotovitele, tak neni nutné poradat verejnou
soutéZ. Roli zde miZe hrat prestiz urcitého umeélce ¢i studia. Otazkou ale je,

7

zda tento zplisob vybéru zhotovitele neni riskantnim postupem kvili nizké
transparentnosti, a tak hrozici nevoli ze strany obcand, politickych soupert
i odborné verejnosti. Respondenti proto byli dotazani, jestli mlize proces vybéru
zhotovitele predstavovat riziko. Odpovédi nebyly jednoznac¢né (graf 3). ,Ne“ i
»Spise ne“ uvedlo sedm respondentti, Sest uvedlo Ze ,spiSe ano“ nebo ,ano“.

Obavy z procesu vybéru zhotovitele loga tedy existuji, ale nesdili je vs$ichni

osloveni predstavitelé radd krajskych mést.

Graf 3 - odpovédi na otazku: Muze podle vaseho nazoru predstavovat proces
vybéru zhotovitele nového loga riziko?

® Ano = SpiSeano ® SpiSe ne ® Ne

Zdroj: vlastni Setfeni (2019).

Relevantnéjsi jsou tak konkrétni uvedené divody, pro¢ by se mohlo jednat
o riziko. Nejc¢astéji zmirilovana je ¢asova naroc¢nost procesu, na ¢emz se shodli dva
respondenti. Proces je idajné z hlediska dnesni legislativy ,,velmi komplikovany*.
Dalsi rizika pak mohou vyplyvat ze Spatné vypsanych pravidel verejné soutéze,
coZ mozna odrazi vlastni zkuSenost jednoho z respondentli. Ten navic uvedl
i problém s nekompetentnimi posuzovateli soutéZe na strané mésta, coZ je

procesni problém zpisobeny zrejmé konkrétnim magistratem.
Nebyly zminlovany pouze problémy legislativni ¢i procesni, ale také problémy
s UCastniky soutéZzi. Nékteri respondenti maji zkuSenosti s tim, Ze se v soutézi
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neseslo dostatek kvalitnich navrhl nebo Ze o zakazku nejevili zajem kreativni
autori. Zde je otazkou kdiskuzi, jestli jsou tyto problémy zplisobeny

nedostate¢nym financovanim soutézi ¢i obecné€ nezajmem o zakazky tohoto typu.

3.1.6.3 Financni prekazka

Roli v procesu brandingu hraje i finan¢ni stranka véci. Porizeni vizualniho
stylu ¢i pouze loga miiZze byt otadzka stovek tisicG i milionti korun. ZaleZi na
rozsahu zakazky a kvality jejiho zpracovani. Renomované grafické studio
¢i renomovany vytvarnik si za logo a vizualni styl budou pravdépodobné uctovat
vétsi ¢astku neZ méné renomovani autori. LiSit se mohou také v kvalité provedené
prace. Tvorba vizualniho stylu navic zabere velkou porci ¢asu. Logo miize vytvorit
kdokoli, ne kazdy ale dokaze vytvorit logo funkéni a esteticky kvalitni -
rozhodujici roli mohou hrat finance. Kolik stalo vytvoreni vizudlnich styl
krajskych mést? Nebo jinak receno - kolik byla mésta ochotna investovat

do svého brandu?

Z verejné dostupnych dat vyslo najevo, Ze nejlevnéjsi vizualni styl vysSel na
150 000 K¢ a pouZivaji ho nyni Karlovy Vary. Naopak dosud nejvyssi hodnotu
meély zakazky na tvorbu vizudlnich stylt krajskych mést Ostrava a Praha, které
dosahly 1 800 000 K¢. Cenové rozpéti je tedy relativné velké. Nicméneé stale se
jedna o podlimitni zakazky, z ¢ehoZ plyne moznost zadani konkrétnimu subjektu

bez verejné soutéze.

Liberecky vizualni styl byl ocenén na 315 000 K¢. V tomto pripadé bylo
prinosné prozkoumat nazor verejnosti, k ¢emuzZ poslouzily internetové diskuze
pod clanky, které nové liberecké logo predstavovaly. Na iDnes.cz se vedle
nékolika pozitivnich komentard o novém logu objevila celd rada negativnich,
které se o ném vyjadruji nevybiravé!’. Obvykle se zde narazi na jeho jednoduchost
a cenu, napr. ,Dejte mi pét a plil minuty a nakreslim vam lepsi logo“ nebo

»pripomina mi to !!! je to silene, co vse musi danovy poplatnik zaplatit, aby si

17 Clanek je dostupny na: https://www.idnes.cz/liberec/zpravy/nove-logo-mesta-rozdelilo-
liberec.A170308 165435 liberec-zpravy jape (10. 3. 2020).
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nekdo namastil kapsy.”. Tyto komentare jsou ve svém pristupu extrémni.
Anonymita internetového prosttedi nékteré uzivatele svadi k ndzortim, které by
jinak nevyjadrili (Palme 2002). I presto ale komentare tohoto typu mohou
nastinit vysvétleni, pro¢ se predstavitelé magistrati mohou obavat o prijeti loga
verejnosti. Céast lidi totiZ mlize praci magistratu vnimat jako $patnou, piestoze
Spatna (respektive draha) byt ve skutecnosti nemusi. Obyvatelé mésta mohou
nabyt dojmu, Ze mésto Spatné hospodari, a tak na mésto vytvareji tlak
(Najbrt 2020). V diskuzich komentujici mluvi pouze o predrazeném
a nepovedeném logu. Diskutujici zfejmé neberou v potaz fakt, Ze porizeno nebylo
pouze logo, ale cely vizudlni styl, ktery je samoziejmé mnohem rozsahlejsi neZ
pouhé logo. Krozhorceni tedy mohlo dojit pouze vinou nedostatecné
informovanosti. Velmi zavadéjici je titulek ¢lanku na Blesk.cz: ,Liberec ma nové
logo za statisice: To je preklep? ptaji se mistni”'®. Ani v textu ¢lanku neni
zminéno, Ze se jednalo o tvorbu kompletniho vizualniho stylu. Nepiesné zpravu
interpretovala tedy také média. V tomto pripadé k negativnim reakcim prispéla

Spatna informovanost o problematice city brandingu.

Dal$im problémem muze byt nerespektovani ¢i nepochopeni hodnoty tvirci
prace, kterou musi zhotovitel loga a vizualniho stylu mésta vynalozZit, a mél by
tak byt za ni i zaplacen (Najbrt 2020). Finan¢ni prekazka ve vysledku nesouvisi
tolik s financemi, jako spiSe se Spatnou interpretaci dané financni castky
verejnosti i médii.

3.1.7 Znama loga krajskych mést

Osloveni predstavitelé krajskych mést pracuji s vizualnim stylem svého mésta,
a proto by méli velmi dobre znat i vlastni logo. Jaké ale maji povédomi o logach

dalsich krajskych mést? Jaké logo Ceského krajského mésta je nejznamé;jsi?

Respondenti byli dotazani, aby uvedli vSechna loga krajskych mést, ktera znaji.

V dotazniku pritom loga krajskych mést zobrazena nebyla. V tvodu dotazniku

18 Clanek je dostupny na: https://www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti/454958/liberec-ma-
nove-logo-za-statisice-to-je-preklep-ptaji-se-mistni.html (10. 3. 2020).
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je zobrazeno logo a méstsky znak mésta Mélnik z divodu ujasnéni rozdilu mezi
logem a méstskym znakem. V potaz nebyla brana zminka o logu mésta, jehoz je
respondent zaméstnancem, ¢imz byl vysledek (tab. 2) ocistén o neZadouci

zkresleni.

Tab. 2 - vyskyt uvedenych znamych log krajskych mést dle dotaznikového Setreni

Logo Pocet vyskyta

Ostrava 12

=
o

Brno

Praha

Ceské Budé&jovice

Olomouc

Liberec

Zlin

Hradec

Plzen

Jihlava

Pardubice

N[BT OT| OO ©

Usti nad Labem

N

Karlovy Vary

Zdroj: vlastni Settfeni (2019).

Z tabulky 2 je patrné, zZe nejznaméjsim logem je logo ostravské. Uvedli ho
vSichni respondenti (hlas respondenta z Ostravy nebyl zapocitan). Poté nasleduje
Brno a Praha. Z poradi na prvnich tfech pozicich vyplyva, Ze popula¢né
nejpocetnéjsi mésta maji zarovern nejznaméjsi loga. Roli zde proto muiize hrat
vyznam meésta v ramci sidelni hierarchie. Nicméné v tom pripadé by méla byt na
prvnim misté Praha. Do poradi tabulky tak vstupuje i jind ,proménna“ nez
vyznamnost mésta, a to je sila jeho brandu. Sila brandu je sice téZko méritelna,
ale mohla zplisobit vyhru ostravského loga. Tti ostravské vykri¢niky lze tedy

povazovat za nejzname;jsi logo v ramci krajskych mést mezi jejich predstaviteli.
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Dalsi zajimavou ,proménnou“ je stari loga ¢i vizuadlniho stylu.
Lze predpokladat, Ze nedavno vytvorena loga se dosud nemusela dostat do
povédomi verejnosti natolik jako v pripadé zavedenéjsich a starsich log. To by
mohlo hrat roli v pripadé log Plzné, Liberce ¢i Karlovych Vard, kterd jsou
nejnovejsi.

Povédomi o logach mezi jejich spravci by se mohlo odrazit v inspiraci logem
néjakého dalsiho mésta pri tvorbé nového loga. Na otazku, jestli bylo logo ciziho
meésta (nejen krajského) inspiraci pro logo vlastniho mésta, bylo odpovidano
vyrovnané: Sestkrat ano, sedmkrat ne. Je nutno brat v potaz ne zcela vypovidajici
hodnotu téchto odpovédi, protoZe ne kazdy respondent byl pritomny u zrodu
soucasného loga a vizualniho stylu meésta, coZ jeden respondent poznamenal.
Nicméné kladné odpovédi dokazuji, Ze zde dochazi k inspiraci jinymi logy.
Vzhledem k jedine¢nostem kazdého loga vramci krajskych mést nelze
predpokladat, Ze loga byla bezosty$né kopirovana. Dojit mohlo k inspiraci
ve smyslu tvorby loga mésta, které ho dosud nemélo a chtélo se timto krokem
vyrovnat s témi mésty, ktera jim jiZ disponovala. To priznal respondent Ostravy,
podle néjz byla Ostrava ,jednim z poslednich velkych mést, které neméla své logo,
a k prezentaci pouzivala heraldicky znak“. Z toho vyplyva jista prestiZ a role
konkurence prostfedi. To potvrzuje respondent z Plzné, kde byla

konkurenceschopnost jednim z divoda pro tvorbu nového loga a vizualniho stylu.

Vysledek potvrdil, Ze v city brandu krajskych mést konkurencni prostredi
existuje (alesponi v urcité specifické podobé). Mésta se inspiruji jinymi a logo
povazuji za konkurenc¢ni vyhodu. Jeden respondent uvedl, Ze se jedna o ,bézny
trend ve vizualni komunikaci samosprav, a to nejen u nas, ale i ve svété“, takze
lze uvazovat, zZe city brand neni pouze konkurencéni vyhodou, ale jiz také nutnosti

pravé z hlediska konkurenceschopnosti.

Dochéazi zde vSak kromé konkurence také k vzajemné kooperaci? Poskytuji si
zameéstnanci magistratd rady a vymeénuji si informace ohledné city brandingu?
Na jaké arovni tato komunikace probiha? Na tyto otazky odpovidaji pripadové
studie (kapitola 3.2).

73



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

3.1.8 Motivace pro uzivani méstského loga

Zavérelna otazka dotazniku zjistovala pozitiva a negativa uzivani méstského
loga namisto méstského znaku. Cilem tedy bylo ziskat konkrétni hodnoceni loga
pri jeho pouzivani v praxi. Respondenti uvedli jediné negativum (problém s jeho

zneuzivanim), uzivani méstského loga povazuji za témeér jednoznacné pozitivni.

Divodem je casto uvadéna jednoduchost loga. Jednoduchost loga mutze byt
mysSlena negativné, coz se ukazalo na prikladu Gc¢astnikd internetovych diskuzi.
V tomto pripadé se ale pod jednoduchosti skryva graficky prvek, kterym je mésto
jasné identifikovano a je snadno zapamatovatelné, coz je pozitivni disledek
jednoduchosti. Diky ni je logo skutecné flexibilni - da se vyuzit pri mnoha
prilezitostech a da se rtizné tematicky upravovat. Méstsky znak je vysostny
symbol mésta, logo je s trochou nadsazky hracka v rukdch mésta. Coz je ,win-
win“ situace pro magistrat i pro verejnost, ktera by chtéla logo vyuzit. Logo
predstavuje snadno dostupny a pouZzitelny prvek pro zlepSeni vnéj$i i vnitrni
identity mésta, a tedy jeho brandu. Zminéna byla také moznost pripadné snazsi
aktualizace loga a vizudlniho stylu v budoucnosti, coz mulze zarucit jeho
modernéj$i podobu ve srovnani s méstskym znakem, ktery si zachova své

vysostné postaveni.

Jediné zminéné negativum loga vyplyva praveé z jeho univerzalnosti. Logo totiz
mutze byt velmi snadno zneuzito, protoze je volné dostupné na webovych
strankach mést. To 1laka k vyuzivani loga bez svoleni Gradu, prestoze je vzidy
uvedeno, Ze pouziti loga jinym subjektem musi byt oficidln€ schvaleno. Oficialni
schvaleni pouziti loga ma zabranit jeho Spatnému umisténi, nepovolené tprave
¢i spojenim s nevhodnou akci. Ztoho dvodu existuji grafické manudly

vizualniho stylu.

v 2

Tento problém by se mohl alesponl ¢astecné zmirnit lepsi ochranou vlastniho
loga a vizualniho stylu. K uvazZeni je ochrana loga formou ochrany dusevniho

vlastnictvi, jak je to bézné v soukromé sfére. Mohlo by diky tomu dojit k posileni
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jedinec¢nosti a ,nedotknutelnosti“ brandu. Otazkou vsSak je, jakym zplsobem

by tento krok mésta administrativné zatizil.

Kromeé drive zminénych prekazek v tvorbé loga bylo uvedeno jediné negativum
pri jeho nasledném pouzivani. Z toho lze soudit, Ze logo (potazmo cely brand)
je slozité vytvorit, jenZe ani poté obtize s nim nekoncéi - pouze méni svij
charakter. Z obtiZi s tvorbou se stanou obtiZe s udrZenim a rozvijenim jeho pozice

a spravného vyuzivani.
3.2 Pripadové studie

Ptripadové studie jsou zpracovany na zakladé rozhovort (ptfilohy 2 az 5)
s predstaviteli vybranych mést. Kritéria vybéru mést, zpracovani a vyhodnoceni
rozhovord jsou uvedeny v metodické casti prace. Tato C¢ast prace slouzi

k upresnéni/doplnéni poznatki ziskanych z dotaznikového Setieni.

Poradi, v jakém pripadové studie nasleduji, je dano dle data konani rozhovort
(od nejstarsich po nejnovéjsi). Data pro konani rozhovorti byla vybrana
na zakladé ¢asové dostupnosti respondentti, nikoli dle jakéhokoli systému autora

prace.
3.2.1 Ostrava

Ostrava své soucasné logo a vizualni styl pouziva od roku 2008. Za tu dobu se
tyto prvky dle respondentky Mgr. Evy Punové vzily a logo je v soucasné dobé
u obyvatel mésta oblibené. Pocatecni kritiku si logo, respektive magistrat mésta,
vyslouzilo za vybér zhotovitele - Studia Najbrt. Jako problémova se ukazala
skutecnost, Ze toto studio ma sidlo v Praze. Tti vykri¢niky v logu mésta na nékoho
plsobily ,ukii¢ené“ a prezentovaly Ostravu jako ,hrubou a délnickou®. Zatimco
média prezentovala nové logo pozitivné, vytky méli zejména obyvatelé meésta.
Jako problém se ukazala neznalost principu marketingového loga a jeho vztahu
k méstskému znaku, kdy mésto muselo obyvatele naucit vnimat tento rozdil,
coz potvrzuje domnénku této prace, Ze osvéta je v pripadé nového vizualniho

stylu do jisté miry nezbytna.
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Nové logo Ostravé pomohlo pri prezentaci mésta, pri¢emzZ respondentka
si pochvalovala praci s nim. Logo je totiZ variabilni a da se rtizné upravovat
a prizptisobovat tematicky ¢i rlznym vyro¢im (napf. Sametové revoluce)
(obr. 29). Logo je respondentkou vnimano jako nezbytnost a praci bez néj
si v dneSni dobé nedokazZe predstavit. Toto tvrzeni naznacuje velky vyznam loga

pro Ostravu i ostatni krajska mésta. Logo je ,,vyrazné a vystihuje identitu mésta“.

Obr. 29 - varianta loga Ostravy pri prilezitosti vyroc¢i Sametové revoluce

SAME[OVA!!
1989 — 2019

Zdroj: https://ostrava3o.cz/ (29. 11. 2019).

Ostravské logo je natolik , popularni“, ze dnes dokaze fungovat samo o sobg.
Dle respondentky je to zplisobeno jeho variabilitou, kdy vykti¢niky velmi dobrte
funguji i samostatné bez nazvu mésta. Napriklad nékteti fanousci Baniku Ostrava
chodi na fotbalova utkani svého klubu s namalovanymi vykri¢niky na obliceji,
coz je detail potvrzujici silu ostravského loga, a tedy i brandu. Logo je dle
respondentky nejdilezitéjSim prvkem ostravského city brandu a neni jiného
prvku, ktery by byl na tUroven loga postaven. Jiné prvky (napr. slogan) jsou
tvoreny narazové ke konkrétnim akcim mésta a nejsou uZivany dlouhodobé,

coZ potvrzuje vysostné postaveni loga v ramci ostravského brandu.

UZ z letmého pozorovani pri navstéveé Ostravy je zfejmé, Ze vizualni styl je zde
Siroce aplikovan. Uz ve vestibulu hlavniho vlakového nadrazi si mizete vSimnout
loga upraveného pro informacni centrum (obr. 30A). Pri prochazeni ulicemi lze
narazit na upravené logo pro meéstskou cast (obr. 30B). Dalsi priklady vyuziti
vizualniho stylu a loga bylo moZné najit pred Magistratem meésta Ostrava
(obr. 30C) ¢i primo uvniti magistratu (obr. 30D), coz dokazuje Siroké pouziti

a variabilitu ostravského vizualniho stylu a potvrzuje slova respondentky.
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Obr. 30 - ukazka vyuziti ostravského vizualniho stylu
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Foto: Lubor Jencek (2019).

Zameéstnanci magistratu se tUcastni konferenci a S$koleni zamérenych
na city branding. U¢astni se jich také respondentka, pfi¢emz na jednom z nich
odbornik ze zahrani¢i pouzival ostravsky brand jako dobry priklad toho,
jak se city brandem spravné nakladat. Téchto konferenci a Skoleni se Gi¢astni také
zastupci jinych (i krajskych) mést. Vznikd zde proto prostor pro kooperaci
a vyménu informaci. Nékterd mensi mésta kontaktuji respondentku s Zadosti
o pomoc ¢i o rady tykajici se city brandu, coZ opét vypovida o vyznamu a kvalité

ostravského brandu.

77



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

S brandem je zde dle respondentky zachazeno podobné jako v soukromé sfére.
Na webovych strankach je dostupny graficky manual vizualniho stylu - ,Design
manual“, ktery je dle respondentky s nadsazkou povazovan za ,,bibli“ ostravského
vizudalniho stylu. Tento graficky manudl slouzi pro presnou definici vizualniho
stylu a stanovuje mantinely prace s nim. Zverejnéni manualu na webovych
strankach se dle respondentky vyplatilo, protoZe ho neni potreba posilat kazdému
na vyzadani. Nicméné vzhledem k jeho obsahlosti neni k dispozici kompletni,

coz by se vSak dalo povazovat za vstficny krok smérem k jeho uzivateltm.

Uzivatelé téchto manuald mohou byt napriklad grafici tvorici pro mésto rizné
grafické manudly. Respondentka je s grafiky v kontaktu neustale, jelikoZz
je pottreba velmi frekventované tvorit nové grafické materidly. Jsou to zejména
grafici, kdo sleduje soucasné grafické trendy, které jsou poté aplikovany
do vizualni podoby prezentace mésta. Grafici poté usmérnuji zaméstnance
magistratu smérem k novym grafickym trendim. Grafici zde mohou byt velmi
kreativni, nicméné museji dodrzovat graficky manudl. Dle respondentky

je ostravské logo se tremi vykri¢niky mezi logy ¢eskych krajskych mést unikatni.

V praxi c¢asto dochazi k tomu, Ze je vizualni styl (zejména logo) nespravné
vyuzivan jinymi institucemi - napf. Spatnym umisténim loga pri akci podporené
meéstem Ostrava. Nékteré instituce si logo prisvojii v dobré vire, ale i v takovém
pripadé je tkolem magistratu takové pripady napravit. K tomu dle respondentky

dochazi ¢asto a ,,je sloZité lidem vysvétlovat, co udélali Spatné“.

Na Magistratu mésta Ostravy se city brandingem pracuji dva odbory. V odboru
Kancelar primatora, ktery ma city branding na starost, se brandingu vénuje osm
zaméstnancl. V odboru strategického rozvoje je to pak dalSich 38 zaméstnancq,
kteri pouzivaji s grafickym manualem a tvori meéstské tiskoviny. Tento odbor
se vénuje zejména marketingu a podpore investord. Po zavedeni nového
vizualniho stylu se pro zameéstnance magistratu konalo velké Skoleni cilené na to,
jak spravné s manualem a vizualnim stylem pracovat. V soucasné dobé pak kazdy
noveé nastupujici zameéstnanec prochazi nastupnim skolenim, ve kterém je poucen
mimo jiné o spravné praci s vizudlnim stylem. To se tyka i zaméstnanci,
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kteri brand aktivné nerozvijeji, ale pouze ho vyuzivaji - napr. pri kontaktu
s dodavateli se uzivaji tiskoviny, na kterych byt spravné umisténé logo. Podobna
Skoleni bezpochyby napomahaji k upevnéni city brandu a je zajimavé sledovat,
jestli k podobnym krokim ptistupuji také v dalSich méstech vybranych pro

pripadové studie.

Z rozhovoru také vyslo najevo, Ze velkou roli v ostravském city brandingu hraje
politika, coz neni nikterak prekvapujici zjisténi. Kazda politicka garnitura ma dle
respondentky na brand vlastni nazor. Soucasny vizualni styl je dilem
predminulého vedeni mésta a je pry moZné pozorovat, jak dalsi vedeni mésta
vizualni styl uZ pouze prebiraji a maji mensi snahu o jeho dodrZovani, pricemz
nékteri ¢lenové vedeni mésta vizudlni styl porusovali. Z téchto divoda pak zde
neni pripravena Zadna dlouhodoba brandingova vize. Néktera obdobi je v Ostravé
branding vice v politickém popredi a jindy zkratka méné. Toto je specifikum pro
branding ve verejné spravé. PrestoZe o tom zpocatku respondentka nebyla
presvédcena, povaZuje Zivotnost soucasného vizualniho stylu za dlouhou.

Dokonce se pry ujal natolik, Ze uz neni mozné ho ,jen tak shodit ze stolu“. Na tri

vykri¢niky ,,nejde zapomenout a vymazat je“.

Respondentka sebe sama neoznacuje jako souc¢asného brandingového leadera
v Ostravé, coz muze byt dano i jeji skromnosti pii rozhovoru. Nicméné
v minulosti pii tvorbé loga zde ptlisobila absolventka Univerzity TomaSe Bati
(dale jen UTB), kterou respondentka za leadera oznacila. Tato absolventka
plsobila jako konzultant magistratu pro zhotovitele loga - Studio Najbrt.
Samotna tvorba vizualniho stylu probihala zhruba rok. Studio Najbrt bylo
vybrano z divodu své prestize, protoZze v minulosti zpracovalo vizualni styl pro
Prahu. Kromeé jiz zminéné kritiky za vybér studia bylo mésto kritizovano za cenu
- témeér dva miliony korun bylo dle nékterych obyvatel mésta prili§ mnoho. Mésto
pri tvorbé cerpalo ze zkuSenosti Studia Najbrt, coZz znaci zasadni vyznam studia

na konecné podobé vizualniho stylu.

Pokud by respondentka méla projit timto procesem znovu, tak by casovou
narocnost procesu brala jako prekazku. Zarovern by se pokusila vyhnout nékterym
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chybam. Dle respondentky uZ neni vlastni vizualni styl jen né¢im, co by bylo dobré
magistratim doporucit, ale je nutnosti. Domniva se, ze v Ostravé s brandem
pracuji dobre - Ostrava je davana za priklad kvalitniho brandu a né€ktera mésta

zde dle respondentky zZadaji o rady.

Z dotaznikového Settfeni a nasledného rozhovoru vyplynulo, Ze ostravsky city
brand je kvalitni a vzity. Dle jiz zminénych nédznakl by se ostravsky city brand
dal povaZovat za urcity etalon ¢i kvalitni priklad city brandingu ceskych (nejen)
krajskych mést. Pfredpokladanym a ovérenym poznatkem z rozhovoru je, Ze v city
brandingu hraje velkou roli politika. Zajimavy, ale opét predvidatelny,
je poznatek, Ze na podobé vysledného brandu ma zasadni vliv zhotovitel
vizualniho stylu, ktery muZe plsobit jako konzultant a vést mésto smérem

k brandu vychazejiciho ze soucasnych grafickych trendd.
3.2.2 Zlin

Zlinské logo s vizualnim stylem vznikly v 90. letech a jedna se o nejstarsi logo
a vizualni styl mezi ¢eskymi krajskymi mésty. Dle respondenta Bc. Tomase
Melzera mél Zlin své logo a grafick§ manual mezi prvnimi mésty v Cesku, a proto
se domniva, Ze je dobte vzité do povédomi obyvatel. PrestoZe v respondentovi
logo prili§ emoci a pocitu hrdosti neevokuje, nepovazuje ho za nepovedené.
O zlinském logu tvrdi, Ze je sice ,,p€kné a jednoduché®, ale ve srovnani s Ostravou

neobstoji.

Graficky manual vizualniho stylu je dostupny pouze na vyZadani, coz je odlisny
pristup oproti Ostravé. Tento zplsob jeho poskytovani by mohl zarudit, Ze by
vizualni styl mél byt 1épe kontrolovatelny z hlediska jeho vyuzivani. Otazkou je,
jestli tim skutecné dojde klepsi kontrole. Respondent priznal, Ze vzhledem
k velkému poctu poskytnuti manuald neni s trochou nadsazky vylouceno,
Ze manual ,zije vlastnim Zivotem“ - tedy Ze bez védomi mésta koluje po jeho

partnerech.

Pri navstévé Zlina bylo zretelné, Ze je logo vyuzivano ve verejném prostoru,

a také Ze je dale upravovano i do tematickych podob (obr. 31). Setkat se zde
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s logem muZete mimo jiné pri navstéve zlinskych pamétihodnosti (obr. 32A) ¢ina

reklamnich panelech na stadionu hokejového klubu Berani Zlin (obr. 32B).

Obr. 31 - priklad tematické apravy zlinského loga

r ' - 3
zlin'%-
ROZKVETLE . ’ “

MESTO

| Péékova a Jarmila Cernoevigova 3. Misto Marie Blazkova

Ludmila Podsednikova Drahomira Zlamalova

Foto: Lubor Jencek (2019).

Skutecné zde tedy existuje jednotny vizudalni styl fungujici podobné jako
v pripadé Ostravy. Rozdil se vS$ak zda byt v mife tematickych Uprav loga,

ktera v pripadé Ostravy se zda byt bohatsi.
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Obr. 32 - priklady vyuziti loga mésta Zlin
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Foto: vlevo - Lubor Jencek (2019); vpravo - http://www.jirizanat.com/ (3. 3. 2020).

Respondent byl v dobé konani rozhovoru (fijen 2019) v odlisné situaci oproti
respondentce z Ostravy: Zlinsky respondent na Magistratu meésta Zlin pracuje
krats$i dobu - teprve od 1éta 2019. Drive se vénoval marketingu hokejového klubu
Berani Zlin, kde mj. pomohl k aktualizaci brandu klubu, ktery byl predstaven

v roce 2017 - ma tedy Cerstvé zkuSenosti s praci s corporate brandingem.

V odlisSné situaci oproti Ostravé je také samotny zlinsky city brand.
Na magistratu aktualné probihaji prace na komplexni komunikacni strategii
meésta, ktera v sobé zahrnuje city branding. Zavedenim této strategie by poté mélo
dojit k pravé city brandu. Ucelena strategie city brandu je dle respondenta
dilezita, protoze samotné logo bez ni nefunguje. Logo ma byt pouze ,prvni
stripek®, ktery zaujme divaka. Respondent si ve své praci klade za cil sjednotit
komunikaci mésta tak, aby bylo na prvni pohled zrejmé, Ze jde praveé o mésto Zlin,
kdo s publikem komunikuje. V soucasné dobé je propagace meésta roztrisSténa,
jelikoz jednotlivé odbory magistratu komunikuji ,,po svém“. Novy vizualni styl,
tedy soucast budouci komunikacni strategie mésta, by tedy mél zastitit jednotnou
rétoriku. Dle respondenta je dnes logo nutnosti ivysadou. Marketingova

komunikace mésta by méla byt moderni, coZ je cil nové komunikac¢ni strategie.
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Je tedy patrné, Ze v budoucnosti by se logo a vizualni styl mély stat soucasti
ucelené strategie a nemély by fungovat nekoordinované. Tato komunikacni
strategie by méla byt dlouhodoba a pribé€zna. Respondent povaZuje za nutné
védét alespon pulroku doptedu jak, kdy a co bude mésto komunikovat, ale dal by
prednost i dlouhodobéjsi vizi. Tato vize rovnéZ i podle néj podléha politice.
Jednim z cilti sou¢asného vedeni mésta je prezentovat Zlin jako moderni mésto
zajimavé také pro mladé lidi. Respondent z toho davodu citi, Ze myslenka
komunikac¢ni strategie je pro vedeni meésta dilezitd, z ¢ehoz lze vyvozovat,
Ze i brand je dulezity. Pripadné komunalni volby by mohly zpiisobit zménu
v orientaci city brandingu. Nicméné opozi¢ni sily dle respondenta rovnéz volaji
po ucelené komunikac¢ni strategii, a proto by nemuselo v pripadé vitézstvi opozice
dojit k velkym zménam v city brandingu. I presto i zde zaznéla obava, jejimz

zdrojem je politicka nestabilita.

Na magistratu jsou dvé oddéleni, ktera maji k brandu nejblize - oddé€leni
tiskové a oddéleni vénujici se propagaci s cestovnimu ruchu. Nicméné do city
brandu dle respondenta vstupuje také graficka ¢i kancelar architektd, kteti maji
na starosti verejny prostor. Funguje zde tedy kooperace naznacujici velky rozsah

city brandu.

Respondent dle svych slov neprosel zadnym sSkolenim nebo konferenci
se zamérenim na city branding. Aktivné a pribézné vSak sleduje soucasné
grafické trendy a monitoruje moderni pojeti brandingu obecné. City branding

povazuje za specificky typ brandingu, proto je nutné ho sledovat.

Ze své praxe v soukromé sfére se snazi na zlinsky magistrat prenést zejména
prvky planovani. A to zejména z dlivodu vétsi pripravenosti na urcité udalosti,
kdy je dobré mit vice ¢asu reagovat na nové podnéty. Respondent tak zjevné
vyuziva své minulé praxe, ¢imZ minimalné v pripadé Zlina potvrdil prejimani
prvkl corporate brandingu do brandingu ve verejné sprave.

=7

Respondent nejednou zminil spolupraci zahrnujici ti¢astniky mimo magistrat.

Navrhl napriklad mozné pracovni skupiny rozhodujici o zpisobu potizeni nového
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vizualniho stylu a jeho c¢asové ose. O pripadném zhotoviteli nového vizualniho
stylu zatim respondent jasno nemél, nevylucoval v§ak Zddnou moznost. Na rozdil
od Ostravy zde zatim neni od pocatku preferovany zptsob tvorby nového
vizualniho stylu. Respondent si dokaZe predstavit, Ze by se spojil s predstaviteli
jiného mésta s Zzadosti o rady, rozhodné se tedy nevyhyba spolupraci - spise

naopak.

Zminéna byla také spoluprace s univerzitou. Na zakladé dobré predchozi
zkuSenosti z minulého zaméstnani se respondent rozhovoril o mozné spolupraci
s Univerzitou TomasSe Bati ve Zliné - konkrétné naptriklad s Fakultou
multimedialnich komunikaci ¢i Fakulté managementu a ekonomiky. Studenti by
se dle jeho slov mohli podilet na tvorbé komunikacni strategie, ¢imz by ziskali
cenné zkusenosti. Clenové akademické obce by se piipadné mohli tGiéastnit jiZ

zminénych pracovnich skupin.

Sice se jedna zatim Castecné pouze o Gvahy respondenta v rané fazi Gpravy
komunikacni strategie mésta, ale tyto Gvahy jiZ naznacuji smér, jakym by
se zlinsky city brand mohl ubirat. V této studii se podarilo zachytit situaci
na pocatku prerodu zlinského city brandu. Z ideového hlediska do budoucna jsou
zde podobné myslenky, které zaznély i v pripadé rozhovoru se zastupkyni
ostravského magistratu. Velky daraz bude zlinsky respondent (a samoziejmé
i vedeni meésta) klast na ucelenou komunikac¢ni strategii. Otazkou je, jakym
zptisobem tato myslenka obstoji v konfrontaci s postupujicim casem a zifejmé
narocnou pripravou. Z rozhovoru vyplynula dilezitd role ptriprav, planovani
a kooperace. Zajimava je moZna spoluprace verejné spravy, vysoké Skoly
a verejnosti. Neméné dilezita by mohla byt role respondenta, ktery zde uplatiiuje
zkuSenosti a postupy ze soukromé sféry. Obohacujici poznatky by mohly byt
ziskany z dlouhodobého sledovani celého procesu vzniku nové komunikacni

strategie, coz ale tato prace obsahnout nemohla.
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3.2.3 Plzen

Plzerisky city brand byl naposledy vyrazné zménén v roce 2016, kdy byla prijata
nova jednotna vizualni identita. Nové logo bylo verejnosti ptijato bez velkych
kontroverzi. Podle respondenta Mgr. Igora Jezka se k nému média stavéla
neutralné. Pokud byla nova vizualni identita kritizovana, skloriovana byla
financ¢ni ¢astka, za kterou byla vytvorena prazskym grafickym studiem Dynamo
design. Dle respondenta bylo nutné verejné obhajovat vynaloZenou castku.
To pripomina situaci v Ostravé pri zavadéni loga, kde nastal stejny problém.
Mohlo by se tedy zdat, Ze i pres rozdil osmi let mezi zhotovenim vizualniho stylu

v Ostravé a Plzni nedoslo ve verejném povédomi v tomto ohledu k velké zméné.

Respondent povazuje v dnes$ni dobé logo za nutnou soucast prezentace mésta,
¢imz potvrdil slova predeslych respondentl. Je podle néj dilezité se umét
yidentifikovat“ a zajistit, aby méstské logo nezaniklo ani na pestrych reklamnich
bannerech pri kulturnich akcich. Logo vnima jako soucast ucelené strategie, ktera
by méla byt dobie propracovana. Prikladem jsou riizné propagacni materialy
¢i publikace, které jsou logem obohaceny. Cilem loga dle respondenta neni
prildkat navstévniky ¢i investory, k tomu slouZi napt. snidané pro investory
s UcCasti primatora ¢i podobné akce. Logo, a tedy i vizualni styl, je skutecné pouze
dopliikem pro jiné aktivity (obr. 33). Snahou je logo nenasilnou formou

zakomponovat do prezentace meésta a do fyzické podoby mésta samotného

(obr. 34).
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Obr. 33 - priklad apravy plzeriského loga

Plzenska metropolitni m
oblast

Foto: Lubor Jencek (2019).

Obr. 34 - ukazka pouziti plzeriského loga

si

plzen.eu
w.visitplzen.eu

visit

Adventni
prohlidky

Nechte se b&hem adventnich
vikendt provést historii Vdnoc
a vanocnich zvykl a tradic!

Vs ky je mozné zakoupit
tickém informaé&nim centru
a prostfednictvim Plzefiské vstupenky.

Foto: Lubor Jencek (2019).
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Zajimavy prvek plzeriského loga je Sipka smérujici vlevo (na zapad), majici dle
respondenta symbolizovat orientaci Plzné smérem k zapadnim demokratickym
hodnotam. Dle slov respondenta mimo jiné pripomind, Ze Plzer byla osvobozena
americkou armadou. Z Sipky ma byt zkratka jasné, Ze Plzein je ,sva“. Tento prvek
je v ramci Ceskych krajskych mést jedine¢ny. Novy vizualni styl dle respondenta
splnil sviij ucel a pomohl sjednotit image mésta. Domniva se, Ze tento krok by na

image mésta mohl piisobit pozitivné.

Logo bylo pripraveno tak, aby bylo pouzitelné i pro méstské obdoby. Nové logo
vSak zatim prijala zatim pouze polovina obvodl. Obvody Gdajné postupné ptijaly
mysSlenku, Ze loga by z marketingovych d@vodd méla byt propojena.
Nicméné nékteré obvody si vytvorily vlastni loga a dle respondenta za jejich
soucasného vedeni neni Sance na prijeti upraveného méstského loga. Politika tedy
komplikuje ucelenou komunikaci mésta jako celku vcetné vSech méstskych
obvodi. Novy vizualni styl byl uz od pocatku tvoren tak, aby jeho zivotnost byla
dlouhodoba, protoze mésto chtélo stabilizovat city brand po predeslych nékolika
zménach loga. Cilem bylo vytvorit propracovany a zrejmé také vSeobecné
prijatelny vizualni styl, a proto byli do komise pro vybér loga pozvani nejen
odbornici, ale také politici ¢i 1idé ze soukromé sféry (napi. predstavitelé Skoda
Transportation a.s.). Konzultaci se Ucastnili také zastupci z akademické sféry.
Respondent soudi, Ze ze strany soucasného vedeni je zajem o otazku city
brandingu a povaZzuji ji za dulezitou. Cilem pii tvorbé vizudlni identity bylo
pripravit takovy brand, ktery bude mit kvalitu a presah a nebude nutné ho
za nékolik let rozsahle aktualizovat, coZ by znamenalo nemalé finan¢ni vydaje.
Tim by brand mél pripadné silnéjsi pozici pro pripad obmény vedeni mésta po
komunalnich volbach. Diky této myslence by priprava dlouhodobéjsi brandingové
vize predstavovala mensi riziko. UZ pri pripravé nového vizualniho stylu bylo
v Plzni pocitano s politickym faktorem, coZ potvrzuje jeho vyznam jako

potencialni prekazky city brandingu.

Podle respondenta plzenisky city brand nema pouze jednoho leadera, ale o jeho

rozvoj pecuje mensi skupina lidi véetné jeho osoby. S brandem dale Gzce pracuje
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radové patnact lidi v souvislosti s projektem Smart City Plzern, ktery ma pomoci
v implementaci modernich a chytrych reseni. Magistrat je dodnes v kontaktu
se zhotovitelem loga, prazskym grafickym studiem Dynamo design. Studio méstu
poskytuje konzultace, k ¢emuz je ve studiu vyhrazen zaméstnanec, ktery také
muze pripadné upozornit na nedodrzovani grafického manudlu. Spolupréce zde
tedy neskoncila zhotovenim vizualniho stylu, ale nadale pokracuje, coZ napomaha

konzistentnosti a kvalité brandu.

Zpocatku zaméstnanci zodpovédni za city brand absolvovali brandingové
Skoleni ¢i konference. Nyni aktualni trendy sleduji odebiranim periodik ¢i jiz
zminénou spolupraci s grafickym studiem. Sledovani trend@ city brandingu
respondent povaZuje ve své roli za povinnost, jelikoZ od corporate brandingu je
mirné odliSny. Dle respondenta zde dochazi k vyuzivani prvkd corporate
brandingu, jehoz vliv vidi v myslence sjednoceni log mésta a jeho obvodi - ob¢an
by mél na prvni pohled ztotoZnit plzeriskou Sipku s Plzni, tedy spojit logo s tim

Co reprezentuje.

Na Plzeri se v nedavné dobé obréatilo partnerského mésto Zilina s Zadosti
o poskytnuti rad ohledné zavadéni nového vizualniho stylu. Stejné tak s prosbou
o inspiraci kontaktovala Plzen stfedoceska Hostivice. Zaméstnanci plzeriského
magistratu planuji cestu do Brna za Uclelem ziskani zkuSenosti a informaci
z pokracujiciho rozvoje brnénského city brandu. Chtéji se nechat inspirovat
¢i naopak inspiraci poskytnout. S dalS$imi mésty uz jsou zdejsSi zameéstnanci
v kontaktu pouze pres grafiky. Grafici totiZ uvadéji ostatni meésta jako priklad

a mozny zdroj inspirace pii Gpravé ¢i tvorbé novych grafickych materiala.

Z tohoto rozhovoru vyplynuly dva nejpodstatnéjsi zavéry. Prvnim poznatkem
je, Ze politika sice mlize plisobit jako prekazka city brandingu, ale planovanim,
Sirokou diskuzi s rozmanitym zastoupenim a kvalitnim zpracovanim brandu lze
tuto prekazku alespon c¢aste¢né zmirnit, coz muiZe poskytnout prostor pro
dlouhodobéjsi vize a planovani city brandu. Druhym poznatkem je vyznam jiZ
dfive zminéné spoluprace. Ta mtZe byt dilezitd zejména v rané fazi pripravy
uprav city brandu. Stejné jako ve Zliné, i zde byla zminéna skupina lidi
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z odliSného prosttedi - vefejna sprava, soukroma sféra, akademicka oblast - kteti
mohou brand svymi pripominkami a napady obohatit. Neméné dtlezita
je spoluprace s mésty, ktera jizZ procesem zmény city brandu tspésné prosla - zde
je prostor pro vymeénu zkusenosti, které by pomohly vyvarovat se chybam. Dalsi
vyhodu miize predstavovat kontakt s grafickym studiem, ktery by v idealnim

pripadé mél pokracovat i po zhotoveni loga ¢i vizualniho stylu.
3.2.4 Usti nad Labem

Posledni ptipadova studie je zpracovana pro Usti nad Labem, jehoZ soucasné
logo existuje dle dat z dotaznikového Setieni od roku 2005. Podle respondentky
RNDr. Evy Poslové je soucasné logo mezi obyvateli vzité a osobné se nesetkava
s pozitivnimi ani negativnimi reakcemi na néj. Diky rozhovoru se podarilo ziskat
novou a zasadni informaci: Usti nad Labem planuje zménu svého vizualniho stylu,

coz v ziskaném dotazniku nebylo v dobé sbéru dat (¢erven 2019) zminéno.
Divodem pro zménu je nazor vedeni mésta, Ze aktualné vyuzivany vizualni styl
meésta (obr. 35) je pro jeho komunikacni potreby nedostatecny. Tento proces je

vSak v samém zacatku, a proto nebylo mozné od respondentky ziskat detailnéjsi

informace o planech na zménu vizualniho stylu.

89



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

Obr. 35 - piiklad vyuziti loga mésta Usti nad Labem
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Vice informaci naleznete na webu mésta
v zaloZkach (Ufednl portal > Obg&an >
Granty a dotace > Participativni rozpocet).

—————EETET

Foto: Lubor Jencek (2020).

Novy vizualni styl, respektive komunikac¢ni strategie, byly zminény také
ve Zliné. Tam vSak byl proces zmény v pokrocilejsi fazi, kdy respondent jiz
popisoval planované kroky. Zlinsky respondent se nachazel v odlisné pozici,
protoZe bylo patrné, Ze pri planované zméné bude mit vétsi odpovédnost.
Respondentka naznacila, Ze leaderem myslenky zmény vizualniho stylu je zde
¢ast vedeni mésta. Zmeéna by zde méla proto byt v gesci politického vedeni mésta.
Co je vsak pro obé mésta spolecné, to je divod zmény vizualniho stylu mésta -
sjednoceni komunikace meésta a ,hledani linie, kterou se bude mésto

prezentovat“, jak poznamenala respondentka z Usti nad Labem.

Vedeni mésta zde bude usilovat o jasnou identifikaci mésta. Usti nad Labem
totiz dle respondentky nema jeden ,tahak®, ale prezentuje se stylem ,,od kazdého
néco“. Logo je zde vnimano jako doprovod komunikace mésta, a mélo by byt

variabilni, coZ potvrzuje slova predchozich respondentli. Na city brandingu zde
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podle respondentky spolupracuji ¢tyfi razné ,jednotky“, neni tedy plné

v odpovédnosti jediného oddé€leni.

Pfi rozhovoru byla zminéna spoluprace s Litoméricemi nebo moZna inspirace
v prezentaci Ceskych Budé&jovic. Respondentka ale zminila také Ostravu, kterou
s jistou nadsazkou oznacila za ,,provokatéra“ ve smyslu mozné inspirace a vyzvy
pro city branding. Ocenila ostravskou myslenku vsadit prezentaci mésta také na
industridlni dédictvi a pivodné€ negativni stranku mésta preménit v jeho vyhodu
a lakadlo pro navstévniky. Ostravskou cestou se vsak zatim Usti nad Labem,
dle nazoru respondentky, nevydalo z divodu existujicich prekazek. Témi jsou
slozité vlastnické struktury industridlniho dédictvi ve mésté ¢i nedostateéna
infrastruktura. Nejprve bude nutné tyto prekazky odstranit a teprve poté bude
mozné tyto pamétihodnosti vyuzit pro prezentaci mésta. Z odpovédi
respondentky nelze s jistotou tvrdit, Ze by se uUstecky city brand vydal stejnou

cestou jako ostravsky, ale predpoklady pro to zde bezpochyby existuji.

Pro respondentku predstavuje proces zmény vizualniho stylu ,,béh na dlouhou
trat“. Domniva se, Ze jeho vytvoreni miiZe trvat i rok, ale nespecifikovanou dobu
poté bude trvat jeho zavadéni. MoZnou hrozbou béhem procesu zmény by mohla
byt zména politického vedeni. To podporuje jiz vicekrat vyslovenou myslenku,
Ze volby mohou proces city brandingu neo¢ekavané narusit. Zde byla ale zminéna
obava, Ze by samotny vizualni styl mohl rozdélit politické vedeni - napr. pri
vybéru z nékolika navrht loga. Obavy jsou také z prijeti inovovaného city brandu
verejnosti. Dle respondentky bude dulezité verejnosti pri predstaveni loga
a dalSich soucdasti city brandu popsat pro¢ dana véc vznikla a k ¢emu slouZi,
a tim napomoci pochopeni a spravné interpretaci. Dalsi prekazkou mize byt
nedostatek nekvalitnich navrha ve verejné soutézi. Zatim ale neni jasné, jakym

zplsobem bude pro novy vizualni styl zhotovitel vybran.

Stejné jako v pripadé rozhovoru ve Zliné, i zde respondentka podrobnéji
rozvedla informace o spolupraci s vysokou Skolou. Univerzita Jana Evangelisty
Purkyné v minulosti predstavila novy vizualni styl, pricemz byla respondentkou
zminéna jako priklad situace, kdy ¢as napomohl vizualni styl Gspésné zaveést do
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praxe. Respondentka vnima studenty jako aktéry, kteri ,spoluutvareji Zivot

ve meésté“, a proto je vhodné s nimi spolupracovat.
3.3 Odpovédi na vyzkumné otazky

Empiricka cast prace dosud prinesla poznatky, které jsou v této kapitole

prehledné shrnuty a rozdé€leny dle okruhti a vyzkumnych otazek.
3.3.1 OKruh interpretace

3.3.1.1 Jaka je podoba log krajskych mést a co znazornuji?

Neni pravidlem, Ze by loga ceskych krajskych mést byla tvorena pouze
prirodnimi ¢i ¢lovékem stvorenymi pamétihodnostmi. Pravidlem vsak je vyskyt
symboliky odkazujici na soucasnost ¢i minulost mésta. Tyto prvky vychazeji
z mésta samotného, coZ je ocekavatelné zjisténi. Jedinou vyjimkou byla Plzern,
jejiz logo odkazovalo na zapadni Evropu z hlediska geografického i myslenkového

- napr. zminénym principem zapadni demokracie.

Néktera loga (Brno, Olomouc a Pardubice) vychazeji z historického méstského
znaku. Ve vSech pripadech pak oproti méstskym znak@m jsou méstska loga
graficky jednodussi, a tim padem i jinak vyuZitelna. Novéjsi loga byvaji v souladu
se soucasnymi grafickymi trendy, starsi loga naopak s trendy dobovymi. V tom
hraji roli jejich tvirci (napt. graficka studia), kteti maji zasadni vliv na jejich

konec¢nou podobu a mohou je ovliviiovat i po jejich vytvoreni a zavedeni.

3.3.1.2 Které dalsi prvky kromé loga lze povazovat za soucast city
brandingu krajskych mést, a kde je 1ze nalézt?

Logo je vnimano prevazné jako doplnék city brandingu. Mélo by byt soucasti
vizualniho stylu, ktery by v idealnim pripadé mél byt soucasti ucelené strategie
prezentace mésta. Logo meésta obvykle nefunguje samostatné, nybrz jako soucast
a nejviditelnéjsi vysledek procest, které na prvni pohled pro laika nejsou patrné

- probihaji v ramci magistratu krajského mésta.
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Vizualni styl krajskych mést se pochopitelné nesklada pouze z loga. Je tvoren
také barvami, specifickym pismem ¢i napriklad grafickym designem vizualni
komunikace. Patrny je nejen pii komunikaci mésta s jeho cilovou skupinou,
ale také v komunikaci uvnitf meésta - tedy vramci vedeni meésta a jeho
zaméstnancl ¢i rlznych prispévkovych organizaci. Logo a vizudlni styl proto
muZeme spatrit na vizitkach zaméstnancti mésta, webovych strankach, socialnich
sitich i na reklamnich plochach. Co se tyka jeho vyuziti, logo poskytuje velmi
rozli¢éné moznosti. Naprosto béZné je spatrit logo na sportovnich stadionech a na

vSech akcich, které mésto podporuje.

O vsech krajskych méstech v Cesku se d4 tvrdit, Ze maji svilj specificky vizualni
styl komunikace. Velmi se vSak liS$i v jeho propracovanosti, kvalité a zejména
mire vyuzivani v praxi. Napriklad ostravsky vizualni styl je variabilni a je moZné
se s nim setkat castéji, zatimco zlinsky vizualni styl je pouzZivan odliSné a neni

na prvni pohled v praxi (tedy v online i offline prostoru) natolik ztetelny.
3.3.2 Okruh motivace

3.3.2.1 Za jakym ucelem Kkrajska mésta pristoupila k tvorbé loga,
potazmo rozvijeni city brandu?

Ackoli respondenti dotaznikového Setreni a pripadovych studii uvadéli nékolik
davodi, 1ze je zjednodusené shrnout. Nejpodstatnéjsim diivodem pro Gpravu city
brandu je komunikace. Brand se ukazal byt vhodnym marketingovym nastrojem
pro osloveni publika v ramci daného mésta i mimo néj. Vhodné zpracovany
pouzivany city brand dokaze komunikaci mésta zjednodusit, sjednotit i odliSit
od ostatnich mést. To mize vést ke zlepSeni image mésta, tedy ke zlepseni jeho
vnéjsi identity. Vnitfni identita je ucelenou komunikaci mésta taktéz ovlivnéna,
protoZe symbol muze prohloubit pocit soundlezitosti obyvatel a jejich méstem.
Prikladem muize byt Ostrava a jeji tri vykri¢niky, se kterymi se obyvatelé
dle zastupkyné meésta velmi szili a hrdé se k sou¢asnému méstskému logu hlasi.

Diky logu mésta tedy mtZe dojit ke zlepsSeni city brandu.
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Jako dtvod ktvorbé loga bylo zminéno taktéz jeho vymezeni se vuci
meéstskému znaku. Potvrdilo se, Ze logo a znak maji jiné vyuziti, a proto se
pouzivaji pri jinych prilezitostech. Méstsky znak ma ptsobit vice formalné
a pouzivat se pri ,slavnostnéjsich“ prilezitostech. Predpoklad zde byl naplnén,
ovSem prezentace a komunikace mésta se ukazala byt jako dilezitéjsi faktor pro

tvorbu loga a Gpravu city brandu.

3.3.2.2 Jaké mohou byt prekazky v procesu implementace city
brandingu do komunikace mésta a jeho dalSiho rozsirovani?

Po vyhodnoceni Setreni se objevilo nékolik obav, které ovliviiuji rozvoj city
brandingu. Nejvice se odpovédni zastupci krajskych mést obavaji verejnosti,
respektive negativnich ohlasi verejnosti na pravy city brandu. Ve vice pripadech
se zastupci krajskych mést setkali s negativnimi projevy nesouhlasu pri
predstaveni nového loga a vizualniho stylu mésta. I pripadové studie potvrdily,
Ze hlas verejnosti mlize city branding ovlivnit. Zastupci mést jsou podtizeni
politickému vedeni mésta, které je voleno potencidlné nespokojenymi obyvateli.
Zvlast citliva je pro verejnosti otazka financi, protoze vys$si financ¢ni castka
vynalozena na nové logo a vizualni styl miize byt v olich nepouceného laika

problematickd, byt miize byt rozumné obhajitelna.

Uprava city brandu je proces ¢asové a administrativné naroény - tvorba loga
a vizualniho stylu mizZe trvat i vice nez jeden rok. Zarovern musi byt tento proces
proceduralné spravné proveden. Delsi ¢asovy usek je vhodné vénovat detailné
propracované implementaci loga a vizualniho stylu, protoze zasadné ovliviiuje
podobu komunikace meésta a jeho image. Z rozhovori vyplynulo, Ze si jsou
vybrani zastupci védomi ddlezZitosti spravné pouzivaného a rozvijeného brandu

a neboji se jeho zmén.

Ukazalo, ze vysokych nékladt na porizeni loga a vizualniho stylu se zastupci
krajskych mést obavaji méné, nez bylo predpokladano. Vice obav plyne z prijeti

loga, potazmo celého vizualniho stylu, verejnosti.
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Problémy city brandingu vSak nekonc¢i s predstavenim nového loga
a vizualniho stylu. V dal$i fazi je nutné je zavést do praxe a kontrolovat jejich
pouzivani dalSimi subjekty. Z Gst oslovenych predstaviteli mést zaznélo,
Ze Castym problémem je zneuZivani méstského loga bez védomi mésta Ci Spatné
zachéazeni s logem. Nékteré subjekty si logo umistuji na své propagacni materialy
a pouzivaji je pri svych akcich bez védomi a povoleni magistratu a nerespektuji
pravidla stanovena grafickym manudlem. Nerespektovat graficky manudl ale
mohou také zaméstnanci mésta a jeho politické vedeni. Proto je nutny dohled nad
spravnym pouzivanim loga a vizualniho stylu mésta i vramci jeho spravy
a rozvoje (tedy primo na magistratu). Zde pak mohou figurovat také graficka
studia, kterd i po vytvoreni vizudlniho stylu mohou plsobit jako kontroloti
a konzultanti ¢i realizovat dal$i vyvoj loga a vizualniho stylu. Tento problém
se ukazal byt jako velmi podstatny a v ptivodnich predpokladech opomenuty.
Ukazalo se, Ze s vytvorenim loga a vizudlniho stylu obtiZe s nimi nekonci,

spise naopak.
3.3.3 OKruh strategie

3.3.3.1 Jaké strategie krajska meésta pouzivaji pri procesu tvorby
a nasledného rozvijeni city brandingu?

Jak jiz bylo zminéno vyse, dlivodem pro tpravy brandu je moZnost lepsi
komunikace s publikem. PrestiZ sice mtze predstavovat pohnutku pro rozvijeni
city brandu, nebyla vSak béhem dotaznikového Setieni ¢i rozhovoru prioritné
zminéna. V souvislosti s brandingem nelze tvrdit, Ze by se krajska mésta
vzajemné povazovala za konkurenty. Naopak se ukazalo, Ze se mohou vzajemné
inspirovat, kooperovat a vyménovat si zkuSenosti pri tvorbé loga ¢i vizualniho

stylu.

Rozdil mezi krajskymi mésty je patrny v propracovanosti jejich brandu.
Zatimco napiiklad v Usti nad Labem ptisobi vizualni styl a logo jako statické,
nevariabilni a méné provazané s celkovou vizualni komunikaci mésta, v pripadé

Otravy lze tvrdit presny opak. Je zde patrny i rozdil v propracovanosti vizualniho

95



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

stylu, coz se mlize projevit i v celkové kvalité brandu a komunikace. Logo se muzZe
zapsat do povédomi obyvatel natolik, Ze se s nim ztotozni a spojuji si ho s méstem.
Tento efekt nastal v pripadé Ostravy, ¢imZ se zde naskytly dal$i moZnosti

kreativni prace s vizualnim stylem mésta.

3.3.3.2 Miuze city branding hrat roli v rozvoji mésta?

City branding neni predstaviteli krajskych meést uvazZovan jako primarni
nastroj pro prildkani navstévniki, novych obyvatel ¢i investord. Je jimi vniman
jako doprovodny prvek ¢i pomtcka pro aktivity, které pravé toto maji zajistit.
To vSak vyznam city brandingu v oCich predstaviteli mést nesnizuje. Naopak se
shoduji, Ze prvky city brandingu (tedy napr. logo a vizualni styl) jsou v dnesni
dobé povazovany za nezbytny prvek prezentace meésta, protoze v zaplavé
»,vizualniho smogu“ by vhodné vyuZzZivané a kvalitné zpracované méstské logo

nemélo zapadnout.

City branding vychazi z komerc¢niho brandingu (Campelo 2017). Z rozhovort
béhem pripadovych studii bylo evidentni, Ze respondenti maji povédomi
o praktikach komerc¢niho brandingu a dle svych slov se ho snazi aktivné vyuZivat.
Nékteri v minulosti v soukromém sektoru pracovali, ¢ehoZz v soucasném
zaméstnani vyuzivaji. Kromé samotné propracovanosti, univerzality a kreativity

vizualniho stylu prejimaji také prvky planovani a sledovani aktualnich trendd.

Potencial rozvoje 1ze spattit v kooperaci aktért city brandingu, coz bylo nejlépe
popsano zlinskym respondentem. Mezi aktéry city brandingu, predevsSim
v pocatec¢ni fazi jeho upravy, patfi kromé politikii a zaméstnanci mésta také
prispévkové organizace mésta, vyznamné soukromé firmy, ¢asto ale také mistni
vysoké Skoly. Expertni tymy sloZzené z rozlicnych aktér@ mohou pomoci
k vSestranné prijatelnéjsi Gpravé city brandingu i jeho snadnéjSimu zavadéni

do praxe.
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3.4 Doporuceni pro city branding krajskych meést

Z reSerse odborné literatury, vysledkd dotaznikového Setfeni a vSech
rozhovoria vyplyva, Ze ispésny city branding se opira o kvalitni vizualni identitu
(¢i styl) mésta. Proto neni radno podceriovat praci s vizualni identitou nejen pri
jeji tvorbé, ale také nasledném uvadéni do verejného prostoru a poté pri

dlouhodobém zach&zeni s ni.

Jesté pred tvorbou nebo upravou vizualniho stylu stoji za Gvahu, zdali je tento
krok skute¢né potreba. Pokud v soucasné dobé mésto ma vizualni styl, je treba si
polozit otazku, z jakého davodu jiz nevyhovuje. Plisobi zastarale, neujal se, nebo
maji predstavitelé mésta pocit, Ze nefunguje? Podle Najbrta (2020) je systém

fungovani vizualni identity minimalné stejné dulezity jako vizualni styl.

Paklize jiZz vizualni styl v soudobé komunikaci nedokaZe obstat, je dobré
si uvédomit potrebny rozsah zmén. Je treba nova kompletni vizualni identita nebo
stac¢i pouze aktualizace loga, grafického manualu apod.? Z rozhovord ve Zliné
a Plzni vyplynulo, Ze je nejprve vhodné utvorit expertni skupinu, jejiz ¢lenové
by byli profesné riiznorodé orientovani a zarovern by se jich zména city brandu
dotykala. Kromé vedeni mésta a odpovédnych zaméstnancii magistratu byla
zminéna spoluprace s prispévkovymi organizacemi mésta, vyznamnymi firmami
a univerzitami. Z této skupiny by mél vzejit navrh, jehoz vysledek by nemél byt
v rozporu s pozdéjsimi potfebami uzivateld vizualni identity, coZ usnadni jeji

zavadéni do praxe.

Proces tvorby kvalitniho vizualniho stylu v Zadném ptripadé neni otazkou
tydnli, mize trvat rok i déle. Zplsob vybéru jeho zhotovitele zalezi na
preferencich zadavatele. Primé zadani bez soutéze je doporuc¢enihodné v pripadé,
Ze se predstavitelé mésta jiz predem rozhodnou pro konkrétniho zhotovitele.
Verejna soutéZz nemusi automaticky znamenat lep$i volbu. Vhodné zvolena
finan¢ni c¢astka by mohla motivovat ta nejlepsi graficka studia ¢i vytvarniky.
Zhotovitel by mél plnit i roli mentora a naznacit spravny smér, jakym by se prace

méla ubirat. Nicméné vhodny je oboustranny dialog.
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Po vytvoreni vizualni identity ¢i jeji ¢asti (loga apod.) mohou nastat problémy
s odmitavym postojem verejnosti, pro kterou byva otazka vynaloZenych financi
problémova. Podstatny krok je proto predstaveni, které by mohlo byt
doprovozeno osvétovou kampani pro laickou verejnost. Kamparl by mohla

shrnout divody pro zménu a opodstatnit vynaloZenou ¢astku na porizeni.

Zajimavym opatrenim praktikovanym v Ostravé je Skoleni pro zameéstnance
magistratu. V tomto $koleni by se méli nové nastoupivsi i soucasni zaméstnanci
dozvédét, jak jednotny vizudlni styl funguje, co je to graficky manual, a jak ho
pouzivat. To miize pomoci sjednoceni komunikace v ramci Gradu i smérem ven.
Vhodné je pri praci sbrandem vyuZivat prvky corporate brandingu -
napr. planovani ¢i variabilitu vizualni identity. Po vytvoreni vizualni identity
nasleduje neméné dilezity proces - sprava a rozvijeni city brandu. Je dalezité
kontrolovat partnery mésta, zdali vizualni styl pozivaji spravné. Nespravné

vyuzivani mize zplsobit roztristéni jednotné podoby komunikace mésta.

Logo jako takové samostatné obecné nefunguje dobte, mélo by proto byt
soucasti ucelené strategie komunikace mésta. Pokud bude cetné a zejména
kreativné vyuzivano, pak po jisté dobé miize s trochou nadsazky zit vlastnim
Zivotem stejné, jako se to povedlo v pripadé loga Ostravy. Logo neni pouhym
obrazkem na zed kancelare. M4 velky potencidl, ale musi s nim byt pracovano
aktivné a napadité. Vizualnimu stylu mlize pomoci zpétna vazba na vyuzivani
od jeho ptivodnich tvirct, ktefi by méli plisobit jako poradci i kontrolori i dlouho
po jeho vytvoreni. Prinosnym prvkem pak mize byt spoluprace s jinymi
(nejen krajskymi) mésty, ktera mohou predavat uZitecné zkuSenosti a postrehy
z vlastni praxe.

Cely proces city brandingu by meél byt dobie promysSleny, naplanovany
a videalnim pripadé také dostatecné financovany. Vnéjsi komplikaci miize
predstavovat promeéna politického vedeni krajského meésta a nepoucena

verejnost.
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V4 4
4 Zaver

Za logem krajského mésta se skryva komplikovany proces. Bylo by az prilis
obecné a subjektivni hodnotit rover city brandingu krajskych mést v Cesku
vzhledem k jejich specifickym podminkam a zplisobtim komunikace. V ramci této
diplomové prace se vsSak podarilo identifikovat spole¢ny prusecik motivaci,
zplsobu vyuzivani a spravy city brandu. Tento prisecik je pri urcité mire Gprav

aplikovatelny na vSechna mésta.

Hlavnim dtvodem pro porizeni vizualniho stylu, respektive k zajmu o brand,
je vyuziti pri komunikaci s publikem a prezentaci mésta. Trendem komunikace
krajskych mést je jednotnost a odliSitelnost od ostatnich mést. Osloveni
predstavitelé krajskych mést povazuji za nutné, aby jejich mésto bylo v sou¢asné
zaplaveé vizualniho smogu vidét. Nelze jednoznacné urcit, jaké publikum muZe byt
kvalitnim city brandem vice osloveno. Logo a jiné prvky city brandu jsou, jak jiz
bylo receno, pouze doprovodnym prvkem komunikace. Nejsou nastrojem
komunikace. Zrozhovorl s predstaviteli odbori a oddéleni magistratu
odpovédnymi za city branding krajskych mést ale vyplynulo, Ze s pomoci loga
a vizualni identity skutecné mohou byt osloveni potencialni navstévnici,

obyvatelé ¢i investori.

Mezi soukromou firmou a méstem existuji rozdily, které se projevuji zejména
v potencialn€ méné stabilnim prostredi vedeni mésta, coz je zptisobeno moZnymi
vyménami politické reprezentace po komunalnich volbach. Koncepty corporate
brandingu a city brandingu jsou v zasadé podobné. Tato prace potvrzuje,
Ze v praxi skute¢né dochazi k prebirani postupli z corporate brandingu do city
brandingu, coz tvrdila naptiklad i Campelo (2017). Nevyhodou meésta oproti
soukromé firmé jsou slabsi finanéni mozZnosti, které jsou v pripadé meést
stanoveny zakony. Jejich legislativni Gprava by mohla pomoci tento problém
odstranit - napr. zvy$enim limitu z aktualnich dvou milion@ korun pro stanoveni

podlimitni zakazky.
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Osloveni predstavitelé mést povazuji city branding za dilezitou soucast
prezentace mésta. Existuji ale rozdily v propracovanosti a vyuzivani vizualnich
identit mezi ¢eskymi krajskymi mésty. Zda se, Ze tyto rozdily jsou zplisobeny
odliSnou urovni iniciativy politického vedeni mésta a hlavnich predstavitela
odpovédnych odbori ¢i oddéleni. Odlisnou troven city brandt nelze vnimat jen
skrze kvalitu loga a propagacnich materidlli, to by byl velmi zkreslujici
a subjektivni pohled. Diferencujicim faktorem je Sire, variabilita a kreativita
vizudlni identity meésta. Roli zde hraji nejen predstavitelé meésta, ale také
zhotovitelé vizualnich styld. Vizualni identita m& podstatny vliv na vnitini
identitu mésta, pomaha totiZ tvarovat vztah obyvatel k vlastnimu méstu. Vliv ma
ale také na wvnéj$i identitu, jelikoZ je pouZivana také pri komunikaci
s potencialnimi navsStévniky, novymi rezidenty ¢i investory. To podporuje
mysSlenku Anholta (2003, 2010), ktery tvrdi, Ze vnéjsi i vnitrni identita regionu

(v tomto pripadé mésta) také formuje jeho komplexni brand.

Problémem pifi zpracovani prace se ukazala byt tendence k subjektivnimu
hodnoceni autora, na které je vSak vjejim pribéhu upozorrovano.
Naopak ob¢asna subjektivita respondentli, zejména pri polostrukturovanych
rozhovorech, poukazala na nejpalciveéjsi otazky a problémy city brandingu.
Prekvapiva byla velkd ochota oslovenych predstaviteld mést ke spolupraci.
Vétsina jich velmi ochotné vyplnila dotaznik ¢i poskytla rozhovor, coZ miize znacit

relativné velky zajem predstaviteli mést o koncept city brandingu.

Béhem zpracovani této prace se ukazalo, jak Siroké a multioborové studium
city brandingu je. Divat se na branding pouze pod geografickym thlem by bylo
znacné omezujici. Béhem zpracovani se ukazaly sméry, kterymi by bylo mozZné
navazat na tuto praci a rozvijet téma city brandingu dale. Nové poznatky
by mohlo prinést bliz§i studium legislativnich podminek procesu zmén city

brandingu, interpretace log a vizualnich styld mést ¢i zplisoby a mozZnosti

kooperace subjektll pii procesu zmény city brandu.
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Priloha 1: formular pro dotaznikové Setreni

City branding ceskych
krajskych mest

Tento dotaznik slouzi jako nejdllezitéjsi zdroj dat pro diplomovou praci,
jejimz cilem je zmapovat motivace pro tvorbu a uzivani city brandu.
Prace bude priblizovat také jeho aplikaci, obsah, reprezentaci, ale i
piekazky z toho vyplyvajici. Uéelem je nalezeni souvislosti i
jedineénosti city brandingu na drovni krajskych mést v Cesku.

Jmenuji se Lubor Jencek a jsem studentem magisterského stupné
studia v oboru Socialni geografie a regionalni rozvoj na Prirodovédecké
fakulté Univerzity Karlovy. Tato prace pod vedenim RNDr. Miroslava
Sifty Ph.D. bude mou diplomovou praci. V pfipadé dotaz(, pfipominek
nebo zajmu o vysledky se prosim nevahejte obratit na e-mail:
lubor.jencek@natur.cuni.cz nebo miroslav.sifta@natur.cuni.cz

Dotaznik je anonymni. V praci budete uveden/uvedena pouze jako
anonymni zastupce krajského mésta.

Mnohokrat dékujeme za spolupraci.
*Povinné pole

City branding §
krajskych mést v Cesku
Autor prace: Be. Lubor Jencek

Vedouci prace: RNDr. Miroslav Sifta, Ph.D.

PRIRODOVEDECKA
FAKULTA

Univerzita Karlova

Co je to city branding?

Branding je proces navrhovani, planovani a komunikovani jména a identity takovym
zpusobem, aby jim dochazelo k vytvareni a fizeni reputace subjektu, ktery
reprezentuje. Vlastni brand (tj. zna¢ku) mlze mit také mésto — pak mluvime o tzv. city
brandingu

ANHOLT, Simon (2007): Competitive Identity: The New Brand Management for Nations,
Cities and Regions. Palgrave Macmillan, New York.

Prilohy - dotaznikové Setreni (I)
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Jaky je rozdil mezi méstskym znakem a logem?

mésto

Mélnik

=
Mgy

Pfiklad méstského loga Priklad méstského znaku

Zdroje:
https://melnik.cz/znak-a-vlajka-mesta-melnika/ds-1071
https://melnik.cz/index.asp

Nejprve prosim napiste nazev krajského mésta, jehoz
méstského uradu (magistratu) jste
zameéstnancem/zaméstnankyné *

Pro¢ Vase mésto disponuje logem? Z jakého divodu bylo
vytvoreno? *

Myslite si, ze méstské logo hraje roli v komunikaci s verejnosti
(PR) nebo je dulezité spise pro komunikaci uradl uvnitf
mésta? *

Oznadte jen jednu elipsu.

(___) SpiSe pro PR
(") spige pro interni komunikaci
() Pro oboji

) Jiné:

Prilohy - dotaznikové Setreni (II)
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4. Co vase méstské logo symbolizuje? *

5. Projakeé pfilezitosti se vase méstské logo pouziva? *

6. Vzpominate si na néjaké netradicni pouziti nebo umisténi
méstského loga? Pokud ano, jaké?

7. Existuji na vasem ufadu pravidla definujici, jak méstské logo
pouzivat? *

Oznacdte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

Prilohy - dotaznikové Setteni (III)
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8. Pokud ano, jsou pravidla pro pouziti méstského loga verejné
dostupné?

Oznacte jen jednu elipsu.

i\HM Ano, jsou volné dostupna na webovych strankach nebo na
uradu

() Ano, ale poskytneme je pouze na vyzadani

(") Ne, pravidla pro pouiti loga nejsou pfistupna vefejnosti

9. Vite, jak dlouho je soucasné logo mésta pouzivano? *

Oznacte jen jednu elipsu.

10. Pokud ano, jak dlouho?

11. Disponuji ve vasem mésté nékteré dalsi organizace (z
verejné spravy i soukromé sféry) logem, které je od
meéstskeho loga odvozené? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Ne

12. Pokud ano, které to jsou organizace?

13. Jak je podle vaseho nazoru logo mésta graficky libive? *

Velmi nepovedené

Prilohy - dotaznikové Setreni (IV)
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14. Do jake miry dle vaseho nazoru logo mésta odpovida
soucasnym grafickym trenddm? *

Neodpovida soucasnym trendim - je zastaralé

15. Doprovazely prvni predstaveni méstského loga verejnosti
negativni ohlasy? *

Oznacdte jen jednu elipsu.

(" DAno

(__) Spise ano

\

() spisene

(I Ne

16. Pokud se objevily negativni ohlasy verejnosti, jaké jste
zaznamenali?

17. Planujete upravu (redesign) soucasného loga nebo vytvoreni
zcela nového méstskeého loga? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(") Ano, planujeme jeho tpravu

(") Ano, planujeme tvorbu nového loga

() Ne, nemame v planu zadnou zménu ani tvorbu loga

Prilohy - dotaznikové Setteni (V)

Je zcela v souladu se soucasnymi trendy
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18. Pokud planujete zménu vizualni podoby loga, z jakého
davodu?

19. Jakeé jsou podle Vas prekazky tvorby a pouzivani mestskeho
loga? (mlzete vybrat vice moznosti) *

| | Administrativni naro¢nost
L_I Casova narocnost
| | Financni narocnost

L:' Obavy z prijeti loga verejnosti

[ ] Zadné prekazky nevidim

Jiné: I_‘

20. Jakym zpUsobem byl vybran zhotovitel vaseho loga? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") vefejnou soutézi
(") zadanim pfedem vybranému subjektu

{:f} Logo upravil nebo vytvoril zaméstanec mésta nebo jeho
znamy

() Jineg:

21. Mdlze podle vaseho nazoru predstavovat proces vybéru
zhotovitele nového loga riziko? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

Y .
(__ ) Spise ano
() Spisene

~
([ JNe

(.

() Nevim

Prilohy - dotaznikové Setreni (VI)
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Pokud ano, napiste prosim jaké

Jak dle Vaseho nazoru méstskeé logo a jeho pouzivani
ovliviiuje vnimani mésta verejnosti? *

Znate loga jinych ¢eskych krajskych mést? *
Oznadte jen jednu elipsu.
(" )Ano

) Ne

Pokud ano, ktera z téchto log znate?

| | Bmo
| | Ceské Budéjovice
[ ] Hradec Krélové
| | Jihlava
[ | Karlovy vary
| Liberec
| | olomouc
[ ] ostrava
|| Pardubice
| Praha
| PIzeri
[ ] Usti nad Labem
| Zlin

Prilohy - dotaznikové Setreni (VII)
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26. Bylo pro vas logo jiného mésta dlvodem pro vytvoreni,
aktualizaci nebo zdrojem uvah o tvorbé nového loga vaseho
meésta? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

S

27. Pokud ano, z jakého divodu?

28. Jaké jsou podle vas pozitiva a negativa uzivani méstského
loga namisto méstského znaku?

Dékujeme Vam za vénovany ¢as a vyplnéni dotazniku

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

Prilohy - dotaznikové Setfeni (VIII)



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

Priloha 2: zkracena transkripce rozhovoru - Ostrava

o Ucastnici: Mgr. Eva Punovéa (respondentka, vedouci oddéleni pro vztahy
s verejnosti, Magistrat mésta Ostravy), Bc. Lubor Jencek (tazatel)

e Misto: Magistrat mésta Ostravy

e Datum a c¢as: 17.10.2019, 14:53 aZ 15:51

e Respondentka souhlasila s potizenim zaznamu rozhovoru a s jeho naslednym
prepisem.

Tazatel (dale pouze T): Myslite si, Ze je logo Ostravy jasné identifikovatelné
a znamé mezi verejnosti? Je podle Vas dostatecné znamé?

Respondentka (dale pouze R): Ja si myslim, Ze urcité ano. Je autentické, je v podstaté
od stejného autora jako loga Prahy a Brna. Souvisi to s tim, Ze Praha je obecné
viditelné€jsi, ale ja si myslim Ze logo Ostravy je velmi vyrazné a Ze se vzilo, ujalo.
Nakonec, byla jsem i na néjakém odborném sSkoleni, my se obcas Skolime a jeden
zahrani¢ni odbornik mél nase logo jako ukazku - ano, takhle by to mélo vypadat,
a naopak treba tam meél i uvedeni Spatnych pocint. Myslim, Ze to logo je vyrazné
a vystihuje identitu mésta a velmi dobie se ujalo, byt s tim zpocatku nebyli vSichni
spokojeni.

T: TakzZe si myslite, Ze v tento moment je logo Ostravy u verejnosti oblibené?
R: J& si myslim, Ze ted v téhle chvili uz oblibené je.
T: Ale zpocatku byly néjaké problémy?

R: Byly narazky obc¢ani na vybér autora, proc to neni nékdo z regionu a proc¢ platime
prazskou firmu, tedy Studio Najbrt. ProtoZe neznaji kontext Ostravy a tak dale.
Pro¢ vykri¢niky, dokonce jsme museli odpovidat na Gtoky obc¢and, pro¢ délnicka ¢erna
Ostrava ma néco takového hrubého délnického uktic¢eného, jako jsou vykri¢niky.

T: TakZe vy jste tyto problémy vnimala? Probihalo to néjak v médich nebo jen
lokalné?

R: V médiich ani ne, média nam byla naklonéna. To byli opravdu nespokojeni
obcané. Obcané byli zpocatku zvykli jen na heraldicky znak mésta - na bilého koné
v poskoku, ktery se pouziva pri oficialnich prileZitostech a pouZiti je opravdu jiné.
Ani nevédéli, co je to marketingové logo mésta, to jsme je museli naucit a tento rozdil
uz ted’ znaji. Lidé se uz ke tfem vykti¢nikiim sami hlasi.

T: Myslite si, Ze logo pomohlo celkové image mésta?

R: To si nemyslim, to budu uprimna. Hodné nam logo pomohlo v propagaci mésta,
ale nemyslim, ze by image mésta byla logem zlepSena. Lépe se s nim pracuje, ale ne,
v tomto ohledu nepomohlo. Nase logo ma obrovskou variabilitu, vykri¢niky se daji
upravit.

T: Vnimate své logo jako urcitou formu luxusu nebo spise jako nezbytnost?

R: Dnes uz jako nezbytnost. ZaZila jsem zde doby, kdy se na prezentaci nehledélo
auz si to nedokazu predstavit. V pocatcich tvorby loga jsem sama byla skepticka,
ale ted’ uz si praci bez néj nedokazu viibec predstavit.

Prilohy - rozhovory (I)
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T: Myslite, Ze to logo dokaze fungovat samo o sobé, nebo musi byt soucasti
néjaké rozsahlejsi strategie?

R: Funguje samo. Bylo mysleno pro propagaci a oznaceni méstem podporovanych
akci. Ma tolik variant, Ze dokdaze zafungovat samostatné, protoze se stalo tak
popularnim. Tato znacka ve spojeni s vykti¢niky funguje velmi dobre. Tak to bylo od
zac¢atku mysleno.

T: Kdyz se posuneme dale, vyuzivate zde v praci prvky korporatniho
marketingu? Zachazite s logem podobné jako v soukromé sfére?

R: Samozrejmé Ze ano. Na webovych strankach mame tenhle manual (T ukazuje
graficky manual), to je nase bible. Tam je vSe o logu. Jsou tam ke staZeni loga, aby si
kazdy, kdo ma cokoli spole¢ného s méstem, mohl stahnout navod, jak maji vypadat
jejich materialy s nasim logem. Druha stranka je jednotny vizualni styl, neni to jen
o logu. Ten nam urcuje, jak maji vypadat propagac¢ni predméty, tiskoviny, prezentace
apod. Mame Siroké spektrum propagacnich materialt. Zjistila jsem, Ze tolik polozek
propagacnich materidli nemda zZadné meésto (smich). Logo je tak kreativni, Ze se
promita do vizualni stylu. Ostatni mésta jsou odsouzena dat tam jen logo, my si
s vykri¢niky hrajeme.

T: Ted jste narazila na to, Ze vy mate graficky manual cely k dispozici na webu,
coZz neni samozrejmost. Pro¢ ho mate na webovych strankach kompletné
ke stazeni?

R: Kompletné ne. Ale zaklady pro grafiky tam treba taky mame. Pri zavadéni loga
v roce 2008 byla to dostat opravdu ke vSem prijemctiim financ¢ni podpory, partnertim,
spolupracovnikiim. Nemohli jsme v takovém objemu zasilat vSéem na vyzadani. Timto
zplisobem jsme to vyresili. Osvédcilo se to. Pokud si nevi rady, tak jim poskytujeme
konzultace

T: Pred chvili jste zminila, Ze jste byla na néjaké konferenci. To znamena, Ze Vy
nebo jini zaméstnanci jezdite na skoleni, seminare pravidelné?

R: Pravidelné, to si vybereme podle potreby. Ted jsem treba byla v Praze na
konferenci o brandingu mést, kde predndasSeli rtizni odbornici, a pravé jsem byla
potéSena, Ze jeden prednasejici tam mél ukadzku naseho loga jako dobrého prikladu
nakladani s brandem. Ale o grafickém zpracovani log v ¢eském prostredi mluvil hodné
s despektem.

T: Kdo byl poradatelem této akce?
: Néjaka agentura, uz jsi nepamatuji.

: Bylo to soukroma agentura?

R

T

R: Ano, je jich strasna spousta.
T: Byli tam i lidé z jinych mést?
R

: Ze spousty jinych i krajskych mést.
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T: Sledujete trendy city brandingu nebo grafické trendy obecné?

R: Urcité, sledujeme. NasSe prace spociva v neustalém tvoreni novych materiald,
vydavame vlastni tiskoviny, pozvanky, a to vSechno se odehrava na zakladé trendd.
Jsme ve spojeni s grafiky a ti nas $koli. Zejména oni to sleduji a snazi se nas, aredniky,
usmeérnovat, aby trendy byly respektovany.

T: Jak casto jste s grafiky v kontaktu?

R: Porad. Zrovna ted reSim pozvanky na pristi tyden a resime jejich podobu.
VSechno ale musi vychazet z grafického manualu. Mohou byt kreativni, ale musi se
drzet urcitych prvkl dle manudlu. VSechno se to tedy musi porad tocit kolem tri
vykti¢nikd, coz si myslim Ze je unikat. Tohle jiné mésto nema.

T: Kolik lidi se zde vénuje city brandingu?

R: V této kancelari (pozn.: kancelar primatora) je to osm lidi. Mezi nimi jsou i pisici
redaktori. Pak mame jesté odbor strategického rozvoje. Ti se vénuji hlavné marketingu
a podpore investord, ale taky pracuji s manuadlem a tvori tiskoviny. Tento odbor ma
38 lidi, takze se to dotyka dvou odbort celkové.

T: Kooperujete mezi sebou?

R: Musime. V pocatcich probéhlo velké skoleni a pokud ted nastoupi novy pracovnik,
tak v ramci svého Skoleni musi projit blokem, kde se nauci pracovat a respektovat
jednotny vizualni styl, pro¢ ho musime mit a tak. Sice s nim primo nepracuji, ale méli
by to védét. Jsou v kontaktu s dodavateli, takZe pouZivaji papiry s logem a musi védét,
jak ho spravné umistit a pouZzit. Tim musi u nas projit kazdy urednik.

T: Je otazka brandingu na vasem uradu dulezita?

R: Musim rict, Ze tady je politické vedeni jako na kazdém uradu. Kazda politicka
garnitura ma sviij nazor. Logo a styl byly po¢inem predminulého vedeni a dalsi vedeni
uZ to jen prejalo a neni zde takova snaha o tzkostlivé dodrZovani vizualniho stylu.

Dokonce nékteri ¢lenové vedeni vizudlni styl porusovali treba z diivodu, Ze se jim to
nelibi kvali pismu a tak.

T: Mate pripravenou néjakou brandingovou vizi do budoucna?
R: To ne.
T: Reagujete tedy spiSe na soucasné trendy?

R: Vite co, kdyz se tu kazdou chvilku méni politické vedeni, tak nema smysl mist
néjakou vizi do budoucnosti. To je specifikum uradd, kazdou chvilku jsou jiné
pozadavky a jiné strategické cile a nékdy je branding vice chtény a nékdy ne.
Dlouhodobou koncepci tak ani nelze vytvorit

vvvvvv

R: Myslim si, Ze v souc¢asné dobé je logo nejpodstatnéjsi, abych mluvila za Ostravu.
Neni jiny tolik vyrazny prvek, aby byl asponl postaveny na arovei loga

T: A co kromé loga a jeho variant pouzZivate nebo jste zvazovali pouzivat,
napriklad slogan a jiné?
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R: Ne. Treba slogany tvorime narazové, vzdy ucelové podle zameéru pro danou akci,
nemame Zadny dlouhodoby

T: Jsou podle vas grafické prvky v prezentaci mésta podstatné? Nebo dokonce
nejpodstatnéjsi?

R: To nevim, ale jsou hodné vyrazné. Podstatné jsou urcité.

T: Na zakladé svych zkuSenosti, dokazala byste predpovédét Zzivostnost
soucasného loga?

R: Zivotnost je docela dlouh4, byt jsem zpocatku méla skepticky ndzor. Sama jsem
rikala, Ze aZ po zavedeni loga prijde nova garnitura, tak ho smetou ze stolu. Ujalo se
natolik, Ze uz ani neni mozné ho shodit ze stolu. Na Ostravu se tfemi vykti¢niky uz
nejde zapomenout a nejde ji vymazat.

T: Myslite, Ze mezi obyvateli Ostravy ma logo néjaky emocni podtext?

R: Patrioti k nému urcité maji vztah. Treba na Baniku se setkavame s tim, Ze tam
chodi fanousci s tfemi vykri¢niky namalovanymi na celu. Nékteré firmy se snazi
vykri¢niky prihlasit k méstu - ¢asto si amatérsky vytvori néjakeé heslo s nimi, coZ byva
az pravni znehodnoceni dila.

T: Mate problémy s nerespektovanim pravidel uziti loga?

R: Mame. Snazime se vS$e napravit, ale nékdy to neni v nasich silach. Pokud si nékdo
i tfeba v dobré vire prisvoji logo Spatné, tak ho oslovime a rekneme, Ze takhle ne.

T: Déje se to Casto?
R: Ano, a nékdy neni jednoduché jim vysvétlit, co vlastné udélali Spatné.

T: Vy jste tvorbu loga a vizualniho stylu v roce 2008 zazila? Mate predstavu
o tom, jak dlouhy to byl proces?

R: Ano, trvalo to asi rok. Vybralo se Studio Najbrt, kvili své prestizi, coZ bylo
napadano obcany. Tehdejsi vedeni ale striktné reklo, Ze chceme byt na stejné trovni
jako Brno a Praha, kterym Najbrt logo délal. Studio dostalo smlouvu za dva miliony
korun, s tim méli ob¢ané také problém. Zacalo to navrhy studia a rikali nam, jaké maji
zkusSenosti a kricek po kricku se snazili vSe sestavit. Vite, jak vznikly tri vykfi¢niky?
(fec¢nicka otazka) Jeden z pracovnikd ve studiu na nas naléhal s vybérem navrhu.
VSechno uz bylo, dohodli se barvy, pisma a tak. VSe uz bylo prodiskutované a tenhle
pracovnik tolik wurgoval, Ze si na nasténku napsal OSTRAVA!!! Né&jakym
brainstormingem jsme pak k této podobé dosli.

T: KdyZ byste ted dostali za tkol vybrat nové logo, postupovali byste stejnym
zptsobem jako v roce 2008?

R: Postup by byl stejny, jen bychom se vyhnuli spousté chyb. Nabyli jsme zkuSenosti.
T: Byla by pro vas ¢asova narocnost prekazkou?

R: Urdité ano. Jen o financich rozhoduje vedeni mésta, k tomu nejsem kompetentni.
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T: Je ted jasné oddéleno, kdy se pouziva méstsky znak a logo?
R: Ano, je to pevné dané.
T: Bylo motivaci pro vznik loga i udrzZeni prestize znaku?

R: To ne. Slo jen o to vytvorit marketingové logo, aby Ostrava byla viditelné&jsi,
abychom mohli jasné brandovat své pociny

T: Je logo pouzivané i pro komunikaci uvnitr aradu?

R: Logo je aplné vSude a na vSem. VSechny papiry musi byt s logem. U¢ime to nové
zameéstnance a poradame skoleni. Je chyba, kdyZ jde ven néjaky papir bez loga.

T: Kdo takové Skoleni vede?

R: Je to jen takovy kratky blok, ktery prednasim ja nebo kolegyné, ktera dohlizi na
jednotny vizualni styl, ta je primo jeho hlidacim psem - supervizorem. Také radi lidem
z vnéjsku, jak s logem nakladat. Neustale provadime konzultace.

T: Vnimate porizeni loga jako dobry krok?
R: Urcité ano.
T: Doporucila byste i jinym méstim porizeni loga a vizualniho stylu?

R: Brala bych to uz jako samoziejmost je mit. Samozrejmé se nemiize srovnavat
tfeba s Ustim nad Orlici, kde maji logo za tficet tisic od mistniho vytvarnika. Zkousim
si povidat s lidmi z jinych mést a myslim, Ze Ostrava je hodné nahore. Myslim, Ze s tim
umime pracovat.

T: Pasobi zde nékdo, koho byste oznacila za leadera brandingu zde?

R: V zacdatcich nam hodné pomahala jedna absolventka Univerzity TomaSe Bati
(pozn.: na této univerzité je mozné studovat graficky design), ktera uz zde ale neni.
Vydrzela jen dva roky. Byla takovy nas hlavni konzultant pro Studio Najbrt. Odvedla
hodné prace. Sebe bych jako leadera neoznacila, to vibec. Ja pracuji s tim, co bylo
dano.

T: Myslite si, Ze Ostrava a jeji logo a vizualni styl byla inspiraci jinym méstim?

R: Ano, setkavam se Casto s tim, Ze mi volaji z mensich mést a chtéji poradit.
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Priloha 3: zkracena transkripce rozhovoru - Zlin

o Ulastnici: Bc. Toméa$ Melzer (respondent, vedouci tiskového oddéleni,
Magistrat mésta Zlin), Bc. Lubor Jencek (tazatel)

e Misto: Magistrat mésta Zlin

e Datum a c¢as: 25.10.2019,09:14 azZ 10:21

e Respondent souhlasil s porizenim zaznamu rozhovoru a s jeho naslednym
prepisem.

Tazatel (dale pouze T): Myslite si, Ze vase logo je jasné identifikovatelné
a znamé mezi verejnosti?

Respondent (dale pouze R): Ano. Vzhledem k tomu Ze logo, potazmo logomanual,
jsme méli skoro jako prvni v republice, tak si myslim Ze je zazité. Pak je tu ovSem i ,,B“
- jak moc ho maji lidé pod kazi. Logo odkazuje na zlinskou architekturu a otazka je,
jak ho lidé vnimaji.

T: TakzZe myslite, Ze logo u verejnosti je oblibené, nebo ne?

R: Tohle je pouze moje subjektivni domnénka, ale myslim si, Ze logo neni $patné,
ale na tohle a spoustu jinych véci musi byt nejprve néjaky vyzkum. Ve mné osobné logo
velké emoce a pocit hrdosti nevyvolava. P€kné zpracované, ale bez néceho pridaného.
Je pékné a jednoduché, ale ve srovnani s Ostravou zatim neobstoji.

T: Logo je sice uz starsiho data, ale objevuji se na néj v soucasnosti jesté néjaké
kladné ¢i zaporné reakci u verejnosti?

R: Zatim jsem negativni reakce nezaznamenal. Pisobim zde ale teprve od cervna
letosniho roku (pozn.: roku 2019) a presel jsem ze soukromé sféry. Myslenka byla
takova, Ze jsem se s vedenim meésta dohodl, abych plisobil také v marketingu mésta.
Jde o to, Ze jsou tu dvé oddéleni, které spolu tzce spolupracuji - oddéleni tiskové
a oddéleni vénujici se cestovnimu ruchu a propagaci. Cilem je moderni marketingova
komunikace. Pfes 6 let jsem mél na starosti zlinsky hokej, kde jsem délal marketing
a soucasti byl pravé také rebranding klubu. Mym cilem je zaujmout publikum moderni
komunikaci.

T: Myslite si, Ze logo mtiZe pomoci celkové image mésta?

R: Urcité, ale musime se bavit i o dalSich vécech, jako je vizualni styl propagace
meésta, protoZe dnes je propagace roztriSténa. Je zde hromada odbort a kazdy si
komunikuje po svém, protoZe nemame jednotnou rétoriku a styl. Vizual je proto nijaky.
Mym cilem je sjednoceni komunikace, aby bylo na prvni dobrou vidét, Ze komunikuje
meésto. Logo tomu musi odpovidat, a proto by mél prijit rebranding. V pripadé
zlinského hokeje to bylo o néco jednodusi, ale u vizualniho stylu meésta je potreba
komplexnéjsi diskuze. Nejprve musi byt diskuze a dohodnout se, jak se prezentovat -
naptiklad jak do toho zahrnout Batiiv odkaz.
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T: Myslite si, Ze logo a vizualni styl jsou pouze vysadou, nebo uz spise nutnosti?

R: Kombinace obojiho. Zijeme v moderni dobé a je tieba své sdéleni kvalitné odlisit.
Mésto ma byt své a specifické.

T: Myslite si, Ze samotné logo dokaze pritahnout turisty ¢i investory?

R: Logo samo o sobé ne. Logo ma byt prvni stfipek, ktery ma zaujmout. At je klidné
kontroverzni a neni na prvni dobrou - je dobré s nim pracovat a nutit lidi. Logo
samotné ale nedokaze Zlin predstavit v celém svém spektru, musi za nim stat kvalitni
komunikace, musime Zlin lidem ,,naservirovat®.

T: Logo tedy chapete jako soucast ucelené strategie?

R: Je to dlleZita soucast, ale rikate to spravné. DiileZita je ucelena strategie, protoze
samotné logo na reklamnim banneru vam nic nerekne. KdyZ lidé uvidi logo mésta na
akci, tak je to pékné, ale co dal? Jaky ma byt smysl sdéleni? Je zkratka potreba souvisla
a pribézna komunikace. Ne pouze jednu zpravu o sponzorstvi dané akce.

T: Co se tyka pravidel pro vizualni styl, jaka forma publikace je podle Vas
nejvhodné;jsi?

R: Logo se nesmi pouzivat tak, jak kazdy uzna za vhodné. Kdyby byly pravidla na
internetu, tak by se treba nic nestalo, ale mohlo by to byt snadnéji zneuZitelné, protoze
se k tomu kazdy dostane a miize si myslet, Ze si s logem muZe délat, co ho napadne.
Ale pokud bude na vyzadani, tak pouzivani mtize byt predem lépe kontrolovatelné.
Manual pouze na vyzadani ma sviij smysl, ale nejde rict, co je lepsi - oboji ma své pro
a proti. TéZko rict. Mozné také je, Ze prestoZe je u nas manual jen na vyzadani,
tak protoze uZ spoluprace s partnery meésta bylo tolik, tak je mozné, Ze na$ manual uz
koluje mezi partnery, aniz bychom to méli pod kontrolou.

T: Prochazite Skolenim nebo navsStévujete néjaké konference tykajici se
pouzivani brandingu?

R: Nejezdime, nebo alesporni ja jsem zatim nikde nebyl. V této dobé zpracovavame
komunikac¢ni strategii mésta a jeji soucasti je i monitorovani moderniho pojeti
brandingu. TakZe Skoleni ne, ale délam si pribéZny monitoring, jak mésta u nas

a v zahranici maji branding uchopeny. Priibézné je to nutné, protoze komunikace mést
je specificka.

T: Takze trendy v oblasti grafického designu také sledujete?
R: Urcité.
T: Vyuzivate prvky korporatniho marketingu i zde?

R: SnaZim se o to. Je to Grad, ale urcité ano. Korporatni systém by tu do jisté miry
mel byt. Snazim se sem vnaset prvky planovani a ted délame komunika¢ni plan vSech
kanalt s vyhledy na ptlrok aZ rok. Nejprve je tfeba si zavést klicova témata a byt
pripraven na to, co se bude dit. Diky tomu mam i prostor rychle reagovat. To jsou podle
meé korporatni prvky, které se tu musi vnést.

T: TuSite kolik lidi se zde (pozn.: na magistratu) vénuje city brandingu?
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R: Budu se motat kolem dvou zminénych odbort - tiskovy odbor a cestovni ruch.
Pak do toho vstupuje graficka ¢i kancelare architekti, ktefi maji na starosti verejny
prostor, a zde by kooperace také méla byt. Ale s brandingem by mély byt seznameny
vSechny odbory.

T: Je pro Vas urad otazka city brandingu dalezita? Z hlediska vedeni mésta.

R: Urcité ano. Vedeni ma cile pro soucasné volebni obdobi a jednim z nich je
prezentovat se jako moderni mésto. Vize je takova, aby zde studenti zlistavali a mésto
bylo zajimavé pro mladé lidi, cemuz musi odpovidat nase komunikace. Vedeni mésta
je mladé a progresivni a podporuje tuto myslenku. TakZe ano, uvédomuji si, Ze city
branding je dutlezity. Komunika¢ni strategie je v procesu vzniku, coZ s sebou neslo
sezeni s radnimi, pak s vedoucimi odbori. Vzhledem k tomu, Ze zde néco takového driv
nebylo, tak je to casové narocné, protoZe je tfeba si vyslechnout potreby, a vSe si s nimi
vyjasnit.

T: Myslite, Ze by mélo smysl pripravit tento plan pro delsi ¢asové obdobi?

R: Urcité ano. Je dobré mit vyhled na roky. Pro mé je z hlediska komunikace ptilrok
minimem, abychom byli dobte pripraveni. Dlouhodoby vyhled je z divodu nejistoty
velmi obecny.

T: Myslite si, Ze s dlouhodobou vizi mohou ,,zamichat“ komunalni volby?

R: Ur¢ité. Je to politika a je mnoho scénarti, co miizou nastat. Ctytleté obdobi je
kratké a neni mozné realizovat vsSechny cile. Pokud voli¢i vyméni politickou
reprezentaci, tak bude zaleZet na novém vedeni, jak se k otazce marketingové
komunikace postavi. Za soucasny nahled soucasného vedeni jsem rad, protoZe si
notujeme. Opozice samoziejmé ma pripominky, ale také volaji po komunikacni
strategii. Zatim je vize jednoznac¢na - mésto ma byt vidét a komunikovat s obc¢any.

vvvvvv

R: Myslim si Ze ne, nemiize. Pritahne pozornost a dal$i komunikace pak musi
navazovat. Pak to da smysl.

T: Jaka muZe byt Zivotnost nového loga, které byste pripravili v ramci nové
komunikacni strategie?

R: Na to nelze odpovédét. Byl bych rad, kdyby se pripravilo logo, které pouze pri
detailnich obménach vydrzi co nejdéle. Rebranding je nékdy dutlezity, ale dobré je,
pokud neni potteba - tedy kdyZ se komunikace podati. Troufam si rict, Ze co ted mame,
tak neni Spatné. Dovedl bych si predstavit urcitou aktualizaci. Doba plyne rychle a logo
muzZe bohuZel rychle zestarnout a je treba pri tvorbé vizualniho stylu myslet
nadcasoveé. Osobné bych se neobaval odvazanéjsiho loga.

T: Mate predstavu, jak dlouho by trvalo vytvorit novy vizualni styl mésta?

R: Jedna véc je vytvorit a druha véc je ho aplikovat. Bojim se predikovat ¢asovou
osu, je to véc urcena spiSe pro pracovni tym sloZeny z politické reprezentace, zastupct
odborti magistratu, ¢ast verejnosti a lidé z akademické sféry. Mame zde fakulty
multimedialnich komunikaci a designu. Vic hlav vic vi. Takze tézko rict, jestli by to
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trvalo v fddu mésici nebo roku. Je ale nutné s tim neotalet, coz plati napriklad
v pripadé webovych stranek. Druha véc je aplikace. Jestli budeme mit nové logo,
tak musi byt nové vSe, co ma na sobé nové logo, coZ jsou nékdy i drobnosti, ale musi
byt rychle predélané. Musi to byt predem naplanované.

T: Kdyz byste mél vybrat zhotovitele vizualniho stylu, jak byste se rozhodoval?

R: Sam jsem nad tim premyslel. V praxe jsem samoziejmé zaznamenal néjaka
prestizni studia. Miize to byt grafické studio, mizZe to byt verejna soutéz. MlizZe prijit
namét ze strany verejnosti, ale otazkou je, kdo ho pak dopracuje. Externi agentura?
Bude ho chtit dopracovat? Je tu hromada otazek a dovedl bych si predstavit pracovni
tym, ktery by se dopracoval k rozhodnuti, jak vybrat zhotovitele. MoZnosti je vic
a debaty jsou zatim obecnéjsi. Zatim neni jasno.

T: Kdyby Vam, cisté teoreticky, vedeni mésta reklo, Ze mate neomezeny
rozpocet, jaka c¢astka by vam pripadala adekvatni pro novou ucelenou strategii
komunikace?

R: To z hlavy nedokaZzu rict. Neomezeny rozpocet neznamena nejlepsi vykon.
Musi na tom pracovat lidé, co k tomu maji vztah. Nejde to délat za korunu dvacet,
ale zarovern ne vzdy je to o penézich, protoze dtlilezity je napad a zapaleni.

T: Existuje v Cesku mésto, jehoZ city brandingem byste se rad inspiroval?

R: Poslechnout si zkuSenosti jinych bych rozhodné uvital. Dokazu si predstavit se
spojit s jinymi mésty a nechat si poradit. Zkusenost je sice ne zcela sdélitelna, ale mohli
bychom se tim c¢astecné vyvarovat problémtm. Nicméné Zlin ma sva specifika, ktera
ma kazdé meésto. TakzZe aplikace uZz vymysleného prvku brandingu do by asi mozZna
nebyla.

T: Je tu ve Zliné nékdo, koho byste oznacil za leadera myslenky brandingu?

R: NedokaZzu rict. Bude to hodné subjektivni pohled, ale viditelny je zde hokej. Zdejsi
hokej je vlastné vykladni skrin, protoZe cestuje po republice, je tu dlouho a mél
Uspéchy. Brand ma samoziejmé i Bata uz hromadu let a je tam nékdo, kdo umi délat
komunikaci. Vaze se to k dlouholetému budovani brandu. Podstatou je mit kvalitni
produkt a pak ho umét ,,odkomunikovat®.

T: Zminoval jste spolupraci s mistni univerzitou (pozn. Univerzita Tomase
Bati). Myslite si, Ze pro Vas ma smysl s ni spolupracovat?

R: Urcité ano a je to jeden z cild, co chci udélat. Hodné se tu bavime o domnénkach,
protoZe nejsou zpracované zadné vyzkumy, coZz se netyka pouze city brandingu.
RAad bych udé€lal vyzkum o vnimani komunikace mésta, o naSem magazinu. Vnimani
Facebooku a dal$ich naSich komunikac¢nich kanald. Chci oslovit Sikovné studenty
a navazat spolupraci s univerzitou. V minulosti, je$té kdyZ jsem pracoval pro zlinsky
hokej, jsme s fakultou designu vytvorili nové logo Berant a myslim si, Ze je dobré.
Vystup od studentti, pod dozorem kantorti samoziejmé, byl dobry a se spolupraci jsem
byl spokojen. Spoluprace s univerzitou je prosté jedna z moznosti zpracovani prvka
komunikac¢ni strategie, protoze v ramci hokeje se to osvédcilo a pro¢ bychom se o tom
tedy nemohli bavit. Zatim jako mésto se studenty v tomto nespolupracujeme,

Prilohy - rozhovory (IX)



Lubor JENCEK: City branding krajskych mést v Cesku

ale dovedu si to predstavit. Studenti potrebuji kontakt s realnym prostorem, aby je
realita (pozn.: obdobi po ukonceni studia) poté ,nesemlela“. Vidim v téch studentech
potencidl, maji dobré napady a energii. MiZeme si vzijemné pomoct. Mimochodem
logo pro hokej udé€lala mlada slecna, coZ mi prijde skvélé. Univerzitu tu mame navic
pod nosem.
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Priloha 4: zkracena transkripce rozhovoru - Plzen

o Ucastnici: Mgr. Igor JeZek (respondent, odbor prezentace a marketingu,
Magistrat mésta Plzné), Bc. Lubor Jencek (tazatel)

e Misto: Magistrat mésta Plzné

e Datum a c¢as: 22.11.2019, 12:07: az 13:11

e Respondent souhlasil s porizenim zaznamu rozhovoru a s jeho naslednym
prepisem.

Tazatel (dale pouze T): Myslite si, Ze logo Plzné je jasné identifikovatelné
a znamé mezi verejnosti?

Respondent (dale pouze R): Myslim si, Ze uZ ano. Pouzivame ho uz od roku 2016,
ale ma to svij vyvoj. U ndas je specificka situace, Ze dosud ne vSechny méstské obvody
ho prijaly, zatim jen Ctyri nebo pét z deseti. U nékterych vime urcité, Ze za souc¢asného
vedeni ho neprijmou, protoZe si vymysleli vlastni logo apod. Ale postupné obvody
chapaly, Ze mésto chceme mit z marketingovych diivodt propojené.

T: TakZe dalSimu propojeni brani politika?

R: Nejenom. Je to i o lidech. Problémy byly totiZ i u méstskych prispévkovych
organizaci - myslely si, Ze to nepotrebuji.

T: Myslite si, Ze je logo u verejnosti oblibené?

R: To jsme zatim nezkoumali. Nevim, je to hodné subjektivni a rict to nedokazu.

Je to jako fotbal - kazdy na to ma sviij nazor a kazdy si mysli, Ze tomu rozumi.

T: Vnimal jste Vy osobné atmosféru v médiich v roce 2016 po uvedeni loga?
Podporovali vas nebo kritizovali?

R: Bylo to neutralni. Slo hlavné o cenu, protoZe pro laiky jsou to velké penize
a nevédi, Ze logo neznamena jen par car, je za tim mnohem vic. Musi se to brat
komplexné. Udélaly se i manualy pro méstské obvody apod.

T: Myslite si, Ze logo mtZze pomoci celkové image mésta?

R: Nevim, na ¢em bych to popsal. Mame ho na propagacnich predmeétech a jasné
a striktné ho oddélujeme od méstského znaku. Na image to snad piisobi. Logo prijaly
nejen prispévkové organizace, ale i spolecnosti s majetkovou ucasti jako dopravni
podnik, teplarna a dalsi. Uz z toho jde navenek vidét, Ze to splnilo svij cil a dari
se image sjednotit. A snad to ptsobi diky tomu 1épe.

T: Myslite si, Ze logo a vizualni styl jsou dnes pouze vysadou, nebo uz spisSe
nutnosti?

R: Bral bych to spi$ jako povinnost. Rikdm si sice, Ze je dnes ,pielogovano®,
coZ vidime na rtznych akcich, kde na bannerech vidite desitky log, ale je to prosté PR
povinnost byt vidét. Souvisi to i s vnitini komunikaci aradu.
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T: Sipka v logu odkazuje i na region, co vedlo k tomu, tento prvek do loga
umistit?

R: Jednak to souvisi s tim, Ze tuto ¢ast zemé osvobodila americka armada, a ne
sov€tska, a Ze cilem nasi spolecnosti je orientovat se na zapadni demokratické hodnoty
a myslenky. Plzen je tim vlastné sva, coZ je v té Sipce zobrazeno.

T: Myslite si, Ze samotné logo ¢i brand jako celek dokaze pritahnout turisty
¢i investory?

R: Snazime se o to. Vydavame razné publikace a délame s panem primatorem
snidané s investory. Jde ale o doprovodné akce, ne o logo samotné, to slouzi jako
doplnék.

T: A co se tyka navstévniku?

R: To asi ano, ale nepatrné vice. Plzeri - TURISMUS, prispévkova organizace meésta,
ma své logo v anglicting, a délaji nepravidelné akce. Ze by nékdo jel navstivit mésto,
protoZze ho zaujme logo, tak to byl jediné néjaky marketingovy nadsSenec. Logo se
samozrejmé snazime zakomponovat do mésta, aby ho nenasilnou formou vnimali
vSichni, a tedy i navStévnici.

T: Vnimate logo jako soucast ucelené strategie, nebo dokaze fungovat samo
o sobé?

R: Urcité jako soucast strategie, ta je v kazdém velkém mésté dllezita a méla by byt
propracovana. Neustale se ji snazime posouvat dal.

T: Co se tyka pravidel pro vizualni styl, jaka forma publikace je podle Vas
nejvhodnéjsi?

R: Cely ho mame u sebe, ale zkracena verze je na internetu. Zkracené je to proto,
aby se vtom dalo 1épe orientovat bez zbytecné podrobnych informaci, coZ je asi
idealni.

T: Vyuzivate zde prvky korporatniho marketingu?

R: Dalo by se to tak rict. Uz jen z toho hlediska, Ze jsme udélali kompletni sadu log
i pro ostatni organizace spojené s méstem. Nechci to rikat ,babisovsky“, ale nékteré
prvky firmy prebirame. Ob¢an by mél na prvni pohled vidét, Ze Sipka je ztotoznéna
s méstem, coZ je takovy nas korporatni prvek, a to byl nas cil.

T: Prochazite Skolenim nebo navsStévujete néjaké konference tykajici se
pouzivani brandingu?

R: Ze zacatku ano, ale pak si uZ uchopite to vlastnich rukou. Ted uZ nic takového
v planu nemame. Odebirame casopisy nebo jsme v kontaktu s grafickymi studii. Ted’
se na nas obréatilo partnerské mésto Zilina a otdzkami na to, jak jsme vizualni styl
zavadéli. Ozvalo se i mésto Hostivice a chtéli poradit, jak docilit toho, kam jsme to
dopracovali. I pfes kontakt s grafiky védi, Ze ve mésté€ to jde hif nez ve firmé.

T: A jste ohledné city brandu v kontaktu také s jinymi krajskymi mésty
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R: Jsme v kontaktu s Brnem, tam planujeme i néjakou cestu. Chceme vidét,
jak u nich brand pokracuje dal a ¢im bychom se mohli nechat inspirovat a naopak.
Ale k ostatnim méstim se Clovék dostava spiSe pres kontakt s grafiky. Naptiklad
nedavno jsme méli spolupraci s Brand Cloudem, coZ je takové Glozisté a grafici feknou,
kde vSude se miZeme nechat inspirovat. Ale jinak cilené v kontaktu s jinymi mésty
ohledné vizualniho stylu ¢i brandu nejsme.

T: Da se rict, Ze sledujete trendy city brandingu a grafické trendy obecné?

R: Urcité. To je v podstaté nasSe povinnost. Méstsky branding je mirné odliSny
od toho klasického.

T: TuSite, kolik lidi se zde (pozn.: na magistratu) vénuje city brandingu?

R: Radové patnact. Mame zde projekt Smart City Plzen (pozn.: jedné se o projekt
orientovany na implementaci chytrych a modernich reseni, s jejichZ pomoci se snazi
meésto Plzern zprijemriovat a zlepSovat Zivot svych obcanii i navstévnikii), se kterym
pracuje kancelar primatora, tiskové oddéleni a samozrejmé my, ¢imZz dospéjeme
k tomuto cislu. Ostatni odbory s nim pracuji také, ale nechaji si od nas poradit.
To samé plati pro méstské obvody.

s sV

T: Je pro Vas urad otazka city brandingu dalezita? Z hlediska vedeni mésta.

R: Urcité, bezesporu. Uz pri tvorbé vizualniho stylu jsme do komise pro vybér
nechtéli jen odborniky, ale byl tam také primator, naméstek primatora pro kulturu
nebo tiskovd mluvéi a marketingovd vedouci mistni $kodovky (pozn.: Skoda
Transportation a.s.). TakZe jsme to uZ tehdy chtéli mit propracované, aby se vizualni
styl ujal. TakZe vyznam to samozrejmé ma.

T: Je zde v Plzni nékdo, koho byste oznacil za leadera mysSlenky brandingu?

R: To jsme v podstaté my jako ¢ast oddéleni - ja s vedouci oddéleni a dalsi dva lidé.
Neni to jeden ¢lovék, my jsme lidé, kteri zde branding tahnou dale.

T: Mate pripravenou brandingovou vizi do budoucna?

R: Ano, s tim se pocita. NasSe historie log je bohata a chtéli jsme pripravit takovy
brand, ktery bude mit kvalitu a presah, aby ptipadné preckal i obménu vedeni mésta
po volbach. Obména brandu je nakladna. Proto jsme nejdrive konzultovali s politiky
i nezavislymi odborniky z nasi univerzity, s lidmi od Skoda Transporatation, aby to vie
mélo vahu.

T: Jste s néjakym konzultantem, napriklad grafickym studiem, nyni v kontaktu
podobneé casto, jako v dobé, kdy byl brand tvoren?

R: S tvlircem loga uz tolik ne, protoZe jsme se s logem naucili pracovat. Jen obcas se
jich na néco zeptame. Z naseho prazského grafického studia mame urceného jednoho
Clovéka, se kterym konzultujeme rdzné véci. Funguje to tak, ze kdyZ si zde néco
vymyslime, tak se on miZe ozvat, Ze to neni podle manudlu, a pak jim vysvétlime,
jak jsme to mysleli, nebo to jesté upravime.

T: Zavedli jste zde néjaké nastupni Skoleni pro nové zaméstnance, kde je receno,
jak pracovat s grafickym manualem, a Ze takovym manual existuje?
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R: To se priznam, Ze nevim. Je to dobra poznamka na personalni oddéleni. MoZna to
tam je v souvislosti se znakem, ale nezkoumal jsem to, takZe nedokazi plné odpovédét.

vevs

T: Myslite si, Ze logo hraje nejdiilezitéjsi roli v sile plzeriského brandu?

R: Logo je hodné viditelné, ale doprovazeji ho i naSe barvy. U nas si logem nejde
az tolik hrat, zalezi i na konkrétni akci. Dari se nam s partnery dodrZovat pravidla pro
apravy a pouZiti loga.

T: Mate tedy jesté problémy s dodrZzovanim grafického manualu?

R: Uz to s nami rtzné organizace konzultuji a védi, Ze vyzadujeme urcitou formu
prezentace. UZ je to mnohem lepsi.

T: Je zde nékdo, kdo dodrzovani kontroluje?

R: To jsem ja. Obcas nam nékdo posle treba fotku Spatné umisténého a upraveného
loga. Chceme byt spravné vidét i na riiznych investorskych cedulich projektd. I v téchto
detailech je vidét, na cem vSem se mésto podili.

T: Jak obvykle situaci Spatného dodrzeni manualu resite?

R: Napravou. Musi se to predé€lat. Nemame Zadné sankce a nestraSime - snazime se
domluvit. Ale uZ je toho minimum, protoze se témto situacim snazime predchazet.

T: Dokazete si predstavit, jakou Zivotnost miZe mit soucasné logo a vizualni
styl?

R: ProtoZe pochéazim ze staré $koly, tak se mi vzdy vybavi prvni logo Ceské televize.
Chce to provazanost. Byl jsem zpocatku odpircem jejich nového vizualniho stylu,
ale spole¢né prvky tam jsou. Nebranim se za kazdou cenu inovacim, ale myslim,
e zcela zasadni inovace nejsou vZdy na misté. Rict si, Ze se mi néco nelibi, a udélat
z gruntu néco Gplné nového, vede k chaosu. Preferuji dlouhodoby pristup a navaznost.

T: Pocitalo se pri tvorbé nového vizualniho stylu s urcitou jeho Zivotnosti
a cyklem?

R: Urcité ne. Plzenn vyménila uz tri loga, i kvlli evropskému hlavnimu méstu
(pozn.: Plzeri byla v roce 2015 Evropskym hlavnim méstem kultury’®), kdy chtéla byt
odliSena a upoutat pozornost. To nas vedlo k tomu, Ze je treba zpomalit a konecné
ukotvit na$ vizualni styl.

T: Jak dlouho trvala tvorba nového vizualniho stylu v roce 2016?

R: Protoze jsme uUrad s pevné stanovenymi procedurami, coZz ale plati vsude,
a z velké miry i ve firmach, tak delsi dobu. Pfipravy byly peclivé a musite k tomu mit
i odhodlani to nékomu predstavit. Chce to i mit k tomu dobré partnery, coz mésto
umoznilo.

9 Evropské hlavni mésto kultury predstavuje titul, ktery je Evropskou unii proptij¢ovan na jeden rok
meéstu, které ma predstavit sv{ij kulturni Zivot a jeho rozvoj, viz
https://cs.wikipedia.org/wiki/Evropsk%C3%Aq9 hlavn%C3%AD m%C4%9Bsto kultury (3.3.2020).
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T: Pokud by se tento proces mél opakovat, branila by magistratu néjaka obava
z narocnosti tim projit znovu?

R: Technicko-administrativné-pravni stranka véci neni vzdy zazivna. Je to zajimava
prace, a uz tehdy jsme k tomu ptistupovali s tim, Ze to nechceme protahovat na delsi
dobu, ¢ehoz bych se znovu drzel. MySlenky na obnovu loga zatim samozi'ejmé nemame.

T: Co pro Vas urad bylo kritériem pro vybér loga?

R: Pochopitelné cena ¢i trvanlivost loga, coZ bylo pro nas velmi podstatné. Logo se
schvalilo velkou vétSinou. Pravé shoda napti¢ méstem, i s moZnym presahem do
dalsich volebnich obdobi, byla dilezitym tématem. Pak samoziejmé i kvalita navrhu.

T: Probéhla zde i néjaka osvéta pred ¢i béhem zavadéni loga?

R: Urcité. Museli jsme vysvétlit, co tento krok znamena, a proc¢ je takova cena
opravnéna, i Ze se nejedna jen o nové logo.

T: Udélal byste Vy osobné néco jinak pri procesu tvorby a zavadéni nového
vizualniho stylu?

R: Myslim si, Ze se nam to podarilo a dati se to stale. Dynamo design (pozn.: tviirce
plzeriského vizualniho stylu) nas dokonce uvedlo jako dobry priklad, Ze je to u nas
povedlo. Zajimali se, jak se u nas vizualni styl povedlo zavést i do prispévkovych
organizaci a na vlastni naklady se za nami jezdili divat. Doufam, Ze to bude pokracovat
dal v podobném duchu. Problém je s méstskymi obvody a jejich logy, ale postupnymi
kroky se nam dari vizualni styl Sirit.
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Piiloha 5: zkracena transkripce rozhovoru - Usti nad Labem

o Ucastnici: RNDr. Eva Poslova (respondentka, odbor strategického rozvoje,
Magistrat mésta Usti nad Labem), Bc. Lubor Jencek (tazatel)

e Misto: Usti nad Labem

e Datum a c¢as: 12.02.2020, 14:00 azZ 14:55

e Respondentka souhlasila s potizenim zaznamu rozhovoru a s jeho naslednym
prepisem.

Tazatel (dale pouze T): Myslite si, Ze logo Usti nad Labem je jasné
identifikovatelné a znamé mezi verejnosti?

Respondentka (dale pouze R): Myslim si, Ze je znamé a v tuto chvili i vZité. Verejnost
si zvykla na podobu loga. Casto, a asi nejen u nas, se ale zamériuje logo a méstsky znak.
S tim se setkavame casto a myslim, Ze s tim verejnost bude vzdy trochu bojovat.
Verejnost v Usti nad Labem postrada néjakou vétsi identifikaci sebe sama s méstem.
Meésto v soucasnosti hleda linii, kterou se bude prezentovat navenek. Myslim, Ze image
minulosti postiZzeného mésta uz jsme prekonali, ale ma to porad setrvac¢nost. Vznika
zde spousta aktivit a skupin, které snazi napomoci v otazce identifikace mésta, ale je
to hlavné otazka vedeni mésta.

T: Co konkrétné aktivni lidé a spolky navrhuji?

R: SnaZi se najit v souasném zivoté ve mésté pozitivni véci, které by stalo za to
komunikovat. Mame tu fakultu uméni (pozn.: Fakulta uméni a designu UJEP), ktera
pomaha s napady pro komunikaci. Vedeni mésta uz ted’ vi, Ze bude usilovat o obnovu
loga. Nemame bohuZel konkrétni informace, ale vime, Ze mésto chce nové logo
s kompletnim balickem komunikace a manudlem pro pouziti a jeho umisténi na
propagacni materialy, tiskoviny apod. Tyto aktivity by méla koordinovat kancelar
primatora, ktera spravuje uredni portal a volnocasovy portal, kde komunikujeme my,
coz je potreba také sjednotit.

T: Tato informace o nové vizualni identité je pro mé novinkou. Podnétem pro
zmény byl pocit, Ze soucasny vizualni styl je nedostacujici?

R: Ano, byl nedostacujici. Na zakladé zkuSenosti z riznych jednani se domnivam,
7e vedeni chce mésto identifikovat. Usti je riiznorodé, viestranné, mé spoustu negativ
i pozitiv a ted se hledd, jak se to uchopi. Rada mést si zvolila jeden tahdk - jednu
dominantu nebo vlastnost, kterou se prezentuji. To v Usti neni. Prezentuje se stylem
,0d kazdého néco“. Asi se ted’ bude hledat identita.

T: Prestoze je proces zmény na pocatku, mate predstavu, jak by mohl probihat?

R: Predpokladam, Ze si vedeni mésta necha zpracovat néjaké navrhy a pak se
rozhodne, ale to jsou pouze domnénky. Jakmile budeme mit vic informaci, radi Vam
rekneme vice. V tuto chvili nevime kdy, jak a co ptijde.

T: Budete mit s Vasi vedouci v tomto procesu dilezité slovo?

R: Selskym rozumem bych rekla Ze ano, ale garantovat to nemohu. Vzhledem
k tomu, Ze zajiStujeme podstatnou C¢ast komunikace meésta, tak asi ano. Konecné
rozhodnuti je ale na vedeni mésta.
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T: Myslite si, Ze logo a vizualni styl jsou dnes pouze vysadou, nebo uz spisSe
nutnosti?

R: J& se domnivam, Ze by to mélo jit ruku v ruce automaticky s prezentaci mésta.
A to treba i néjaké ,Horni Dolni“. Zaroven by to mélo byt néco, co mé€sto prezentuje
rado. Logo by mélo byt variabilni pro rtizné pouziti. Pro oficidlni dopis i pro propisky.

T: Vnimate logo jako soucast ucelené strategie nebo dokaze fungovat samo
0 sobé?

R: Logo by mélo dlouhodobé doprovazet komunikaci mésta. To samoziejmé ale
nevylucuje, Zze nemuze vzniknout i néjaké logo kratkodobé pro néjakou zvlastni
prilezitost, napt. pro Vanoce. Je fajn, kdyZ tyto véci koriguje jedno oddéleni, které logo
zakomponuje do vSech aktivit, coZ se u nas nedé€je napri¢ celym méstem.

T: TuSite kolik lidi se zde (pozn.: na magistratu) vénuje city brandingu?

R: Nevim to presné. Podle mych zkuSenosti bych rekla, Ze je to webmaster, tiskové
oddéleni s tfemi lidmi, ¢tyri jsme na cestovnim ruchu, a kancelar primatora.
TakZe spolupracovat musi ¢tyri pracovni jednotky, a to do toho nepocitam grafika.

T: Je zde nékdo, koho byste oznacila za leadera myslenky brandingu?

R: Vidim ho v osobé naseho nameéstka. On to sice ve findle nebude tvorit, ale bude
udavat smér vyvoje nové identity.

T: Vyuzivate zde prvky korporatniho marketingu?

R: Obavam se, ze spise ne. Ma to sv{ij vyznam, protoze se jako arad liSime od firmy
samoziejmé. Porad jsme ovlivnéni volebnim obdobim. Miize se stat, ze sem prijde
nékdo, kdo v myslence pana nameéstka nebude pokracovat. Jde o politickou vili.

T: Prochazite néjakymi Skolenimi a seminari ohledné brandingu?

R: My z cestovniho ruchu ne, ale tifeba kolegyné vénujici se socialnim sitim, tak se
obcas Ucastni seminari o prezentaci mésta. Jinak to vSe spada pod tiskové oddéleni.

T: Jste v kontaktu s jinymi mésty ohledné komunikace ¢i brandingu? Nechate si
od nich pripadné poradit?

R: Nejsme oddéleni, které by meélo nést impulz pro zménu. Ale kontaktovali jsme
treba Litomérice, protoZe tam relativné nedavno nové logo vytvareli. My mame na
starosti prezentaci mésta jako turistického cile, takZe s okolnimi mésty konzultujeme
zdalezitosti tykajici se naSich materiald - tiskoviny apod.

T: Existuje pro Vas osobné néjaké meésto, kterym byste se rada nechala
inspirovat v oblasti komunikace a brandingu?

R: Libi se mi, jak se prezentuji Ceské Bud&jovice. Provokatérem pro nés je Ostrava,
ktery vsadila na industrial. I u nas byla mys$lenka udélat z pivodné negativnich véci
pozitivni, ale narazili jsme na radu prekazek. Jeden ¢as mély ucelenou prezentaci
Louny.
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T: Jaké problémy Usti nad Labem brzdily p#i myslenkach na inspiraci Ostravou?

R: Vlastnické zalezitosti. Jsou tu aredly, které by se daly vyuzivat podobné jako
v Ostravé pro prezentaci meésta i jako lakadlo pro turisty, ale je to v soukromém
vlastnictvi lidi, se kterymi je nékdy komunikace problémova. Chybi tu i infrastruktura
pro masoveéjsi typ turismu a spousta z téch potencialnich turistickych cilti, které
bychom vyuzili pro prezentaci, je prosté v ptili§ Spatném stavu. TakZe moZna cesta je
tyto problémy nejdriv odstranit a aZ poté se diky nim prezentovat.

Mate predstavu, jak dlouho by mohl trvat proces tvorby nového vizualniho stylu
mésta?

R: Domnivam se, Ze racionalni odhad je jeden rok. Potom samoziejmé za¢ne béh na
dlouhou trat, kdy se bude v$e prelepovat a predélavat, a nez se novy styl zavede. BEhem
jednoho roku by se ale mélo dojit k néjakému vysledku.

T: Mohly by se v tomto procesu objevit néjaké prekazky?

R: Neocekavana zmeéna politického vedeni. Poté nedostatek kvalitnich navrhd.
Dalsim problém mutZe byt nejednota sebeidentifikace. Mlize se to prodlouzit,
kdyz vznikne novy dialog, ktery by rozdélil politické vedeni mésta.

T: Obavate se reakce verejnosti?

R: Samozrejmé. Bude to obava naSe, a asi i vedeni mésta. VZdy se najdou dva tabory,
ale reakce budeme s napétim ocekavat. Verejnost je u nas natolik demotivovana,
Ze prvni reakce by mohly byt hlavné negativni. Bude velmi dilezitd spravna
interpretace loga. Podstatna bude doprovodna informace pri predstaveni toho, proc¢
logo vzniklo, a pro¢ vypada zrovna takto, a co pro mésto nové logo znamena.
Nékolikrat jsme si oveérili, Ze lidé malo ¢tou a staci jim titulek.

T: Mate néjaké informace, jak bude vybran zhotovitel nového loga?

R: BohuZel to zatim nevime.

T: Je pro soucasné vedeni otazka brandingu mésta dalezita?

R: Myslim si, Ze ano. Jen bych si prala, aby to byla skute¢né dotaZzena zména. Preji
si, aby mésto dokazalo vytézit z této zmény maximum, coz zalezi na mnoha lidech,
kteri s tim budou dal pracovat.

T: Narazite v soucasné dobé na néjaké pozitivni nebo negativni reakce na logo
meésta?

v 7

R: Ani ne. V nasi ¢innosti na néco takového ted nenarazime, nevzpomenu si na
néjakeé takové situace.

T: Setkavate se jesté se Spatnym nebo nedovolenym zptisobem vyuziti loga?

R: Ano, stava se to. Nejsou respektované ochranné zény loga, byva deformované
a podobné. ReSime to domluvou a dati se to napravovat po upozornéni.
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T: Je zde néjaké nastupni Skoleni pro nové zameéstnance, kde je receno,
jak pracovat s grafickym manualem, a Ze takovym manual existuje?

R: Abych pravdu rekla, tak si nevzpominam. Asi ne, ale berte to s rezervou, nejsem
si jista. Bylo by ale dobré, kdyby néco takového bylo. Lidé tady pouzivaji predem
nastavené materialy pri komunikaci uvnitf aradu. Obcas ale treba z jiné casti uradu
prijde e-mail, ktery ma odliSnou podobu. I takovou véc by mohl novy vizudlni styl
meésta zlepsit. S néc¢im takovym zde bojovala mistni univerzita, ktera zménila vizualni
styl. Nékdo byl pro a nékdo proti tomu bojoval, ale postupné se v novém vizualnim
stylu vydavaly vSechny grafické materialy a lidé si na to zvykli. Cas to sjednotil.

T: Spolupracujete ¢asto s Univerzitou Jana Evangelisty Purkyné?

R: Ano, mame uzaviené memorandum o spolupraci, ktera je Siroka. Jde o praci na
vétSich i menSich projektech. Studenti pro nas tfeba mohou néco vytvorit, nebo jsou
s nami v kontaktu kvili diplomkam apod. Pohybuje se tu spousta studentti, kteti zivot
ve meésté spoluutvari.
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