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Abstrakt

Zména image statu je komplexni proces, ktery vyZaduje dlouhodobé strategické Usili.
Statni znacky jsou ovliviiovany Sirokymi vnéj$imi vlivy, které mohou zptsobovat i negativni
image nebo stereotypizaci. V kontextu statli se Casto hovofii o nation rebrandingu, ktery se snazi
o redefinici obecné vnimané image. Image statu je nicméné velmi zakofenénd a neni mozné ji
zménit jen marketingovymi néstroji a komunikaci a je tfeba jasnych zmén a politickych aktivit,
které vytvoii silny komunikaéni zaklad pro tvorbu nation brandingové strategie. Staty, které
maji obecné s reputaci problém, maji Casto nedemokratické statni uspotradani a rist jejich
znaCky byva limitovan. Blizky vychod se Casto potykd s negativni image a stereotypizaci.
Zaroven ale vénuje nation brandingu velkou pozornost, Usili a rozpoCty. Saudska Arabie svou
nation rebrandingovou strategii zahdjila pfedstavenim dokumentu Vision 2030, ktery je planem
celkové spolecenské a ekonomické transformace zemé. Cilem prace je zjistit miru
multidisciplinarity nation brandingu v kontextu Saudské Arabie skrze kombinaci kvantitativni
analyzy nation brandingovych indexti a polostrukturovanych expertnich rozhovort. Nation
branding Satdské Arabie zaznamenal mirny riist, znacnou profesionalizaci i prvni strategické
uspéchy dokumentu Vision 2030. Prace nicméné detekuje faktory, které maji na image a statni
znacku negativni vliv. A€koliv n€které z nich nejsou komunikaci adresovany, v ekonomickych
a socidlnich ohledech je transformace s komunikaci velmi provdzana a jednotlivé zmény
a reformy vytvareji zdsadni komunikacni piilezitosti. Saudska Arabie ale nadéle Celi krizovym
momentim a kritice a bez jasnych odpovédi na tyto zdroje negativni reputace nebude mozné

statni znacku nadale posilovat.

Abstract

Changing a country's image is a complex process requiring long-term strategic effort.
Nation brands are influenced by a wide range of external influences possibly causing negative
images or stereotyping. Thus, regarding states, rebranding is often used to redefine
the generally perceived image. Nonetheless, the image of a state is deeply rooted and cannot
be changed by marketing tools and communication alone. Noticeable changes and policy
actions are needed to create a strong communication basis for the development of a nation
branding strategy. Countries generally having reputation problems are often non-democratic
and the growth of their brand tends to be limited. The Middle East frequently faces negative

image and stereotyping. At the same time, nation branding receives vast attention, effort



and budgets there. Saudi Arabia launched its nation rebranding strategy by presenting
the Vision 2030 document. This paper aims to determine the extent of nation branding
multidisciplinarity in the Saudi context. A combination of a quantitative analysis of national
branding indexes and semi-structured expert interviews is chosen. Nation branding in Saudi
Arabia has experienced moderate growth, considerable professionalization, and the first
strategic achievements of the Vision 2030 plan. On the contrary, factors negatively impacting
the image and the nation brand are detected. Although some of them are not addressed within
communication, transformation 1is very much intertwined with communication,
and implemented changes and reforms create major communication opportunities

and challenges.
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1 Uvod

Nation branding je odborniky ¢asto zasazovan do kontextu demokratickych statli a jen
malo se teorie vénuje nedemokratickym statim, které dlouhodobé trpi negativni reputaci
a stereotypizaci, kterd omezuje rust jejich znacky. Tato prace nabizi vhled do problematiky
skrze implementaci m&kké sily, jejich nastroji, vztah mezi nation brandingem, demokracii
a nation rebrandingem. Stat, ackoliv je v nékterych ohledech z pohledu nation brandingu
podobny komeréni praktice brandingu, neni tabula rasa. Nevstupuje na trh jako zcela novy
produkt (Van Ham 2008), ale spojuji se s nim historické stereotypy, asociace a narativy, které
vice ¢i mén¢ odrazi jeho soucasnou realitu. Nation branding nastupuje pravé v momenté, kdy

se realita statu méni, ale jeho povést zlistava stabilni a nereflektuje tak zmény (Anholt 2007).

Velice strategicky az korporatizovany pfistup miizeme sledovat u nékterych zemi, které
sice nejsou fizeny demokraticky a trpi negativni povésti zptisobenou medidlnim obrazem,
poruSovanim lidskych prav, spolecenskou a legalni nerovnosti nebo nadspotifebnim chovanim,
ale vytvaii novy smér a rdmec pro to, jak pfistup k nation brandingu mtze alternativné vypadat.
Blizky vychod je teritorium se spoustou politickych, spoleCenskych a geografickych specifik.
Tento region a staty, které jsou jeho soucasti, zna¢n¢ ovliviiuji globalni trh i mezinarodni déni.
Staty jako Izrael nebo Spojené arabské emiraty jsou dobie etablované na poli nation brandingu
a destinacniho marketingu a v poslednich letech se mezi nimi objevil dalsi kolos, kterym je

Saudska Arabie.

Své cile popsala Satdska Arabie v dokumentu Vision 2030. Prostiednictvim nové
strategie se Saudskd Arabie pokousi o diverzifikaci svych pifijmu, které jsou stale priméarné
zavislé na t&zbé ropy (Belanger 2021). Nicméné stejné jako ostatni staty Blizkého vychodu se
1 Saudskd Ardbie potyka s komunikac¢nimi a brandingovymi vyzvami, které ovliviiuji jeji
strategii. Kromé& zna¢nych kulturnich rozdill, asociaci s terorismem a ozbrojenymi konflikty,
se tyto zeme¢ potykaji také s Castou kritikou kvuli ekologické zatézi nebo porusovani lidskych
prav (Avraham a Ketter 2016). V jejich strategii tak ¢asto dochazi k rebrandingu takovych
narativil. Ten ale neni vzdy dostatecny, a tak je Casto tfeba, aby staty proSly i1 vnitini obménou,
kterd bude s jejich strategii v souladu. Vzhledem k tomu, Ze Vision 2030 je aplikovéana teprve
od roku 2016, mlizeme zacit pozorovat vliv rebrandingu na kazdodenni Zivot satdskych

obyvatel, turismus, primysl, méstské planovani, investice a ekonomiku. Naproti tomu stale



stoji ne vzdy pozitivni obraz Satdské Arabie nejen v zapadnich médiich, ale také mezi

odborniky na toto teritorium ¢i neziskovymi organizacemi (Hameed a spol. 2020).

Podobné téma je zatim velmi malo popsané, ackoliv strategie blizkovychodnich statt
je fenoménem sama o sobé¢, a tak podobné prace, které popisuji rebranding Izraele nebo
Spojenych arabskych emiratli, jiz existuji. Vyznam regionu je v posledni dobé zvySovan
geopolitickym a ekonomickym vyvojem. Nation branding je obecné vniman jako legitimni
zplisob na Upravu statni image a management vefejného minéni. Lidfi v tomto odvétvi proto
mohou ziskévat dilezitou konkuren¢ni vyhodu, ktera ovliviiuje mezinarodni obchod, turismus,
ale 1 mezinarodni déni a politiku. Je dilezité vyvoj tohoto regionu v této oblasti sledovat,
zkoumat vlivy nation brandingového Usili na vefejné minéni, ale i na utvareni politiky a vyvoj
mezindrodnich vztahli. Z teoretického hlediska prace pfispivd k rdmci, ktery se vénuje
multidisciplinarnimu ukotveni a pfistupu k nation brandingu a aplikuje jednotlivé teoretické

poznatky na nové se rebrandujici znacku.

Cilem prace je prozkoumat vztah nation brandingu a realného prostredi, ve které se
Saudska Arabie z pohledu spolecenskych, ekonomickych a politickych faktori nachézi a zjistit
tak miru multidisciplinarity nation brandingové praxe v kontextu Satdské Arabie.
V prvni fazi se vyzkum zamétuje na predpoklad, Ze strategicky dokument Vision 2030 m¢l
zasadni vliv na celkové strategické a nation brandingové Usili zemé. Na tomto zakladu byla
vyty¢ena prvni vyzkumnd otdzka: Jak se vyvinul nation branding Saudské Arabie
od predstaveni strategického planu Vision 2030 v roce 2016 do roku 2021? Nésledné pro
zjisténi propojeni komunikacni roviny s dal§imi vnéjS$imi faktory, které na znacku ptisobi, byla
vystavéna druhd vyzkumna otazka: Jaky je vztah mezi hlavnimi komunikacnimi téematy Saudské

Arabie a aktudlnimi problémy zeme?

Pro zodpovézeni téchto otdzek je zvolena kombinace metod, a to konkrétné
kvantitativni analyzy nation brandingovych indexd mezi lety 2014/2015 a 2020/2021
a kvalitativni metody v podobé& polostrukturovanych expertnich rozhovorti. Rozhovory byly
uskutecnény s prednimi odborniky, kteti se zabyvaji nation brandingem nebo Satdskou Arabii
v nékteré z piibuznych oblasti. Krom& odborné literatury jsou v praci vyuzity vyro¢ni zpravy

nation brandingovych indexi a ptepisy rozhovord, které byly zpracovany pomoci kodovani.

V teoretické Casti je prace uvedena do souvislosti mekké sily, mezindrodni

a diplomatické komunikace vcetné dalSich néstroji mékké sily, a to kulturni a vetejné



diplomacie. Nasledné je nation branding popsan v kontextu mekké sily a demokracie. Dalsi
podkapitola se pak podrobnéji vénuje nation rebrandingu a jeho aplikaci na staty s reputacnimi
problémy a negativni image. Teritoridlni ukotveni problematiky pak popisuje kapitola, ktera se
vénuje nation brandingu na Blizkém vychod¢ s konkrétnimi piiklady ze Spojenych arabskych
emiratli a [zraele. V samotném zavéru teoretické ¢asti je v kapitole vénujici se pfimo Satdské
Arabii popsan historicky, spolecensky a politicky vyvoj, struktura a podoba nation brandingu.
Dale je v této kapitole popsan strategicky dokument Vision 2030, jeho pilite, cile a ispéchy a
v neposledni fad€ vyvoj zem¢ od predstaveni tohoto dokumentu. V dalsi fazi prace je podrobné
popsana metodologie véetné cile a vyzkumnych otazek, ¢asového vymezeni projektu, typu
sebran¢ho materidlu, analyzy dat a metodologického ukotveni. V analytické casti jsou
prezentovana dil¢i zjiSténi v rdmci obou analyz, které jsou nasledné diskutovany a zodpovidaji

na vyzkumné otazky.

Oproti tezi byl v praci uptfesnén cil, ktery byl v tezi popsan obecnéji, a misto tematické
analyzy byla vyuzita kvantitativni analyza nation brandingovych indext. Tato metoda byla
identifikovana jako vhodné&jsi pro odhaleni externich vlivl, které negativné nebo pozitivné
na znacku pusobi. Vytvoftila tak vhodnéjsi zaklad pro rozhovory a odpovédi na vyzkumné

otazky.



2 Teoreticky avod

2.1 Postmodernita v mezinarodnich vztazich

Mezinarodni vztahy prosly od prvni svétové valky velkou proménou. Zmény v piistupu
k diplomatickym vztahim a komunikaci byly akcelerovany pifedev§sim druhou svétovou
a studenou valkou, které poukazaly na dulezitost komunikac¢nich aktivit a urychlily proces
profesionalizace mezinarodni a diplomatické komunikace (Melissen 2005). Podle Lose (2017)
prestala byt tvrda sila po druhé svétové valce tolik dillezitd a vyzvy, kterym staty celily, byly
jiné nez pred ni. Studend vélka byla mimo uplatiiovani klasické tvrdé sily také bojem hodnot
a idealq.

Postmoderni moc je podle Petera van Hama (2008) takova, ve které misto ekonomické
a vojenské sily vitézi ten lepsi pribéh. Staty mezi sebou dnes soutézi vice o nashromazdéni
bohatstvi uvnitt vlastnich teritorii nez o expanzi do teritorii novych (Surowiec 2017). Praktiku

donucovani, kterd nalezi tvrdé¢ sile, nahrazuji tyto koncepty praktikou pfitazlivosti.

M¢ckka sila je vétSinou piisuzovana demokratickym stitim a mezindrodnim
organizacim, ale i autoritafské rezimy mohou tohoto typu generovani moci vyuzit, i kdyz ne
vzdy se zcela dobrym timyslem (Lo$ 2017). Podle Coopera (2004) ma totiz MS naptiklad moc
posvétit a legitimizovat 1 vojenské akce. Mckka sila operuje aktivng skrze své nastroje
ve prospéch oboustranné interakce statu a stakeholderti. Témi jsou vetejna diplomacie, kulturni

diplomacie a nation branding (Lo$ 2017).

Pro mékkou silu je typické, Ze svych cilti dosahuje diky pfitazlivosti své kultury, hodnot
a politického stylu (Nye 2008), k cemuz ze své podstaty potfebuje pozitivni image doma
1 v zahrani¢i. Pravé tfi zminéné nastroje mekké sily maji schopnost ovlivnit image statu. Podle
Nye (tamtéz) se staty stavaji v postmodernich mezindrodnich vztazich atraktivni, jestlize
pomahaji rdmovat problémy, jejich kultura a mySlenky jsou blizké pretrvavajicim
mezinarodnim normdm a jejich kredibilita je podpofena uplatiovanymi hodnotami

a politickou aktivitou, které utvaieji.

V pribéhu 20. stoleti, a pfedevsim pak od pocatku 21. stoleti zacalo marketingové
mySleni vice vstupovat do diplomatického a mezinarodniho prostoru (Melissen 2005).
Surowiec (2016) k tomu piidaval jesté faktory jako korporatizace, privatizace, komodifikace

a vliv propagacni kultury na zahranicni zalezitosti. Pisobenim téchto faktor a rozsifenim



globalizace dochazi k mnohocetnym zméndm. Hlavni zmény byly definovany zminénou
zvysujici se dilezitosti mekké sily a verejné diplomacie (Nye 2008). O néco pozdéji se k nim
pfidal nation branding (NB) a moderni technologie. Melissen (2005) vnima vznik a uplatiiovani
dialogu jako hlavni zménu v moderni diplomacii a mezinarodnich vztazich. Pravé tento fakt
a také rozSifeni dostupnosti informaci udélaly z obCand nezéavislé pozorovatele a ucastniky
mezinarodni politiky (Los 2017). Symetricky model diplomacie zvySuje naroky na kredibilitu,

transparenci a demokratizaci statti (Harris 2013).
2. 1. 1 Diplomacie a komunikace

Podle Jonssona a Halla (2003) je komunikace klicovym aspektem diplomacie.
V minulosti diplomat piedev§im sbiral a pfeddval informace, coz se ovSem zménilo vlivem
novych technologii a globalizace. Pravé techniky, jako vefejna diplomacie a nation branding
ziskaly svou dilezitost. Vefejna diplomacie se stala prostfednikem obousmérného toku
informaci a komunikace. K tomu pak pfispéla i socidlni média, kterd jsou stale Castéji
zafazovana mezi komunikacni kanaly moderni diplomacie. Harrisova (2013) tento jev nazyva

diplomacii 2.0, kde socialni média vytvaii prostor pro symetrickou komunikaci.

Podle Haydena (2012) je m¢kka slozka diplomacie persvazivni silou, kterou ji pomahayji
prosadit jeji zminéné ndstroje. Komunikace a ptresvédCovani maji piimy dopad na vysledky
provadénych politickych aktivit (Los 2017). Média mohou mekkou silu podporovat
a pro rovnou ucast na poli mékkeé sily je pfistup ke komunikacnim kanalim klicovy, jelikoz
kazdy ucastnik politického vyjedndvani by mél mit schopnost byt piesvédcen a zaroven
presveédcit ostatni. Mekka sila je obecné hife kontrolovatelnd nez tvrda sila, coz se znacné
projevuje také na komunikaci a toku informaci, ktery je nejen primarni, ale také sekundarni,

tedy je urcitym vedlejSim efektem utvarenym médii a stakeholdery (tamtéz).

Pravé za Gcelem ovlivnéni komunikaéniho toku ze strany stakeholdert roste vyznam
vetejné diplomacie. Sigsgaard (2011) rozliSuje tfi dimenze vefejné diplomacie s ohledem
na ¢asovou a komunikaéni rovinu. Podle néj se vefejnad diplomacie dé€li na reakéni, tedy
kratkodobou responzivni strategii, proaktivni, kterd se projevuje v podob¢ strategické
komunikace, a budovani vztahii, tedy dlouhodoby komunika¢ni proces. Tyto dimenze
poukazuji na podobnost moderni diplomatické komunikace s marketingovou a PR praxi. Olins
(2002) ptedpovidal stirani rozdilti mezi staty a korporaty, které spolu podle n€j budou soutézit,
prekryvat se nebo si dokonce vyméni mista. Ackoliv korporace chovajici se jako staty, alespont

z ekonomického a mocenského pohledu, nejsou v dnesni dobé€ nic¢im vyjimecnym, myslenky



statli chovajici se jako korporace, stile vzbuzuji zna¢né kontroverze a v praxi se zatim moc

nevyskytuji.
2. 1.2 Verejna a kulturni diplomacie

Vefejna diplomacie (VD) patii ke klicovym ndstrojim mekké sily a slouzi k tvorbé
a podpofte reputace zeme v zahrani¢i. Uz sama podoba moderni veiejné diplomacie poukazuje
na komunikacni profesionalizaci a strategicky piistup k mezindrodnim vztahiim, jelikoz
vefejnd diplomacie je dlouhodoby proces, ktery se snazi o nastoleni oboustranné¢ho
komunika¢niho toku se zaclenénim Siroké Skaly stakeholderi za ucelem vytvofeni

dlouhodobého vztahu (Melissen 2005).

Surowiec (2016) a Szondy (2008) zminuji hned nékolik rozdilnych pohledi na vztah
mezi nation brandingem a vefejnou diplomacii. Podle nich existuji ndzory, ze nation branding
je zastreSujici pojem, pod ktery spada i verejna diplomacie, nasleduje pohled, ktery povazuje
nation branding za nastroj vefejné diplomacie. Jini autofi podle Surowiece a Szondyho zase
vnimaji NB a VD jako rozdilné pojmy, které se prolinaji nebo jako vzdjemné nesouvisejici
pojmy ¢i jako synonyma. Podle Szondyho (2008) je ovSem rozdil uz v jejich vyvoji, kde
vetejnd diplomacie byla rozvinuta v USA a nation branding ma naopak britsky ptivod.
Surowiec (2016) zmiiuje, Ze nation branding a vefejné diplomacie maji za cil budovat pozitivni
image statu, ale nation branding vnima jako vice holisticky pfistup, zatimco vetejna diplomacie
ma podle néj dil¢i politické cile. Podle Dinnieho (2008) se verfejna diplomacie podili na nation
brandingu a staty se k VD obraci, aby podpofily dimenzi m¢kké sily v jejich nation
brandingovych strategiich. Anholt (2007) véfi, Ze pouze spojeni VD a NB miize vytvofit
jednotnou dlouhodobou strategii, kterd mé Sanci zlepSit image a zvysit konkuren¢éni vyhodu

statu.

Kulturni diplomacie mé za cil vytvofit divéru, diky které bude mozné propagovat
vlastni hodnoty i jinak vzdalenym nebo odliSnym kulturdm, proto je tedy jistym idealnim
modelem mékké sily (Melissen 2005). Kulturni pozice statu je ur€end univerzalnosti dané
kultury, popularitou jazyka, urovni vzdelavani a veédy, vyménou tradic, mezindrodnim
uznanim, pravni a politickou kulturou. Pro kulturni diplomacii je stézejni dobra interkulturni
komunikace (Lo$ 2017). Podle Nye (2004) jsou pro kulturu dilezitd média, jelikoz

v informacni dobé mtize byt kazda kultura pfitazliva.

Oba nastroje maji tradici ve vztahu k Blizkému vychodu, kdyZz uvazime, Zze vetejna

diplomacie ziskala ve Spojenych statech americkych velkou pozornost po 11. zafi. Ackoliv



snaha Bushovy administrativy o “vitézstvi v srdcich a myslich” obyvatel islamského svéta, je
dnes spiSe charakterizovana jako “sametova pést v Zelezné rukavici” (Leonard 2002). Kulturni
diplomacie na druhé strané ziskala stojici monument v podobé Louveru v Abu Dhabi, ktery
vznikl jako manifest kulturniho ptételstvi Francie a Spojenych arabskych emiratti po sérii

teroristickych utokt ve Francii v roce 2015.

Kombinace pfistupu k mezinarodnim vztahiim zalozeného na komunikaci s politicky
orientovanym piistupem spolecné¢ vytvaii idedlni prostiedi pro fizeni ndrodni znacky
(Surowiec 2017). Nation branding a diplomacie jsou rozdilné, ovSem velmi ptibuzné obory
a zpravidla by mé&ly spolupracovat. Holisticky pfistup k fizeni narodni znacky je zcela kli¢ovy.
Diplomacie, a pfedevsim pak vetfejna diplomacie, prosperuji ve statech, které vkladaji znacné

usili do brandingu (Melissen 2005).
2. 2 Nation Branding

Nation branding, ackoliv neni novym pojmem, stale postrada jasné teoretické ukotveni.
Dohady panuji také o tom, v jakém vztahu je nebo by mél byt k diplomatickému
a mezinarodné politickému sili zemé. Kontroverze okolo ptedstavy statu chovajiciho se jako
korporace shrnul sam otec zakladatel pojmu Simon Anholt ve své publikaci Competitive
Identity: The New Brand Management for Nations, Cities, Regions z roku 2007. Podle néj
pojem branding neni piijimany piedevSim proto, ze symbolizuje velice tzkou komercni
aktivitu, kterd ale v aplikaci na narod, potazmo stat, nabyva na rozméru, jelikoz konkurencni
identita je z 80 % slozena z inovaci, z 15 % z koordinace a z 5 % z komunikace. Zmény
ve vnimani image totiz mohou piijit jen pokud se spoji jasna strategie s vizionaiskym
leadershipem, skvélou koordinaci mezi vladou, vefejnym a soukromym sektorem
a komunitou (tamtéz). Management ndrodni znacky zahrnuje Siroké rozpéti ptridruzenych
odvétvi jako je tvorba politiky, pfimé zahrani¢ni investice, turismus, kulturni

a zahrani¢ni politika a podobn¢ (Surowiec 2017).
2. 2.1 Nation branding jako nastroj mékke sily

Zemeé, které se chtéji aktivné podilet na ovliviiovani vefejného minéni v zahranici, musi
vyvinout Usili za G¢elem kontroly image a vysilanych zprav (Sigsgaard 2011). Anholt (2007)
vétil, ze je mekka sila potfebnou prerekvizitou pro Gspéch nation brandingu. V principu MS
usiluje o to, aby ostatni konali v souladu s jejimi zdjmy (Nye 2005). Nation branding muize

zafidit, aby ostatni vénovali pozornost tomu, co po nich me¢kka sila vyzaduje. NB muze byt



vyuzit pro podporu a udrzeni mékké sily praveé diky vSeobecné tvorbé pozitivni image, kterd
podpoii atraktivitu statu, a tedy i meékkou silu (Surowiec 2016). Podle Anholta (2007) je nation
branding mirovym a humanistickym pfistupem k mezinarodnim vztahtim, jelikoz je zaloZzen

na rovné piilezitosti, konkurenci a spotiebitelské volbé.

MS ptisobi jako neviditelna sila skrze reputaci a pozitivni image (Lo$ 2017). Pokud je
NB spravné fizeny, mize prispét k prestizi a pozitivni image. Podle Gallarotiho a Al-Filali
(2012) je idedlni manifestaci m&kké sily, kdyz se stat stane vzorem pro ostatni staty, které

budou chtit napodobit jeho image, hodnoty a politické aktivity.

Mnozstvi aktért, kteti mékkou silu uplatiiuji, roste (Surowiec 2016). Podle Nye (2008)
se informaéni ptehlceni a paradox hojnosti projevuje pravé na dulezitosti mekké sily. Podle
Sigsgaarda (2011) je nation branding komunika¢né orientovany pfistup k mezinarodnim
vztahim, ktery mize zvysit konkuren¢ni vyhodu oproti statlim, které jsou mu podobné vlivem

globalizace, teritoridlnich, kulturnich a geopolitickych specifik.

Sigsgaard (tamtéZ) mini, Ze Spatn¢ provedeny nation branding, ktery neni zaloZeny na
pravdé a vytvaii umélé obrazy a konotace, mlize v konecném disledku mékkou silu oslabit.
Proto by staty nemély nikdy konat pouze z brandingovych diivodi, aby se vyhnuly tomu, Ze
budou pisobit netransparentné, neupiimné a v kone¢ném duasledku budou jejich aktivity spise
pfipominat propagandu (Anholt 2007). Strategické pokusy o management narodni image jsou
pfirozenou nadstavbou politickych aktivit (Surowiec 2017). Nation branding by m¢l zlstat
pevné spjat s realitou, ve které se narod aktudlné pohybuje spiSe nez prefabrikovat
marketingova sdéleni. M¢l by se zabyvat celkovou image stitu v mezinarodnim prostedi
od politické, ekonomické az po kulturni dimenzi image (Fan 2010). Krom& propojovani
komunikace a politickych aktivit se nation branding v kontextu me¢kké sily miize podilet
na zmenSovani propasti mezi mezinarodnim a domécim publikem a budovéani kolektivni

identity (Surowiec 2017).
2. 2.2 Nation branding a demokracie

Jelikoz MS bézné praktikuji 1 autoritafské staty a instituce, mohou sice béhem aplikace
mekké sily prehlizet vefejné minéni uvnitt svych hranic, ale musi vnimat a zvazovat vné&jsi
prostiedi. OvSem existuji i nedemokratické rezimy, které se t€Si stabilnimu prostiedi
a politické podpofe i mezi vlastnimi obyvateli. Gallarotti a Al-Filali (2012) je nazyvaji
liberalnimi nedemokraciemi, které¢ generuji vhodné prostiedi pro mekkou silu i uvnitt svych

hranic.
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Me¢kka sila v nedemokratickém uspotfddani musi byt schopna reagovat na vnéjsi
podminky, které ji obklopuji. Efektivni a centralizované fizeni jsou naprosto stézejni pro
aplikaci mekké sily (Lo$ 2017). Nicméné je tfeba neopomenout, ze spolecenské, ekonomické
a politické faktory a jejich odraz v zahrani¢i mohou oslabit nebo posilit mékkou silu. Proto se
zpravidla predpoklada, ze demokratické staty si v uziti mékké sily povedou 1épe. Casto
sklonovanym pojmem je v tomto ohledu kredibilita, kterd je ostatné podle Harrisové (2013)
stézejni pro budovani dobré statni znacky. Pokud se z persvazivni povahy méekké sily, vetejné
diplomacie a nation brandingu stane pouha diseminace informaci, proméni se komunikacni

strategie v propagandu, ktera zpisobi ztratu kredibility (Lo$§ 2017).

Z pohledu marketingové orientovaného piistupu k budovani pozitivni image statu by
nedemokraticky rezim mohl vytvofit vhodngjsi prostfedi pro management narodni znacky.
Jelikoz autokratické statni usporddani s osvicenskym leadershipem se vice podoba
korporatnimu prostiedi, ve kterém vznikd vétSina komerénich znacek. Autokratické vlady
mohou proces nation brandingu mnohem lépe kontrolovat diky centralizovanému fizeni.
Demokratické uspotéadani je zaloZeno na hledani konsensu, které ovliviiuje proces rozhodovani
a Casto zpomaluje vysledky a znehybiiuje management znacky (Kemming
a Humborg 2010). Podle Papadopulose a Heslopa (2002) chybi nation brandingu
v jeho pfirozeném demokratickém prostfedi autorita, kterd by utvéafela nutnd rozhodnuti

a jednotny smér a cil celé strategie.

Anholt (2007) véfi, Ze kralovské rodiny vnimaji svou zemi v mnohem del$im ¢asovém
horizontu nez stfidajici se vlady v demokratickych uspofddanich. Kralovskd rodina je
ve vétSin€ zemi pfirozenym dlouhodobym ochrdncem, nékdy dokonce synonymem néarodni
reputace. Napfiklad britska kralovska rodina je podle Vanity Fair nejhodnotnéjsi britskou
zna&kou a jeji hodnota je odhadovana na 100 miliard dolari a stale roste (Nicholl 2021). Clen
krélovské rodiny vnima stat podobné jako rodinny podnik, jehoz prosperita bude dilezita
zajeho vlady stejné¢ jako az nastoupi jeho potomci. V kone¢ném disledku neni
v takovém piipadé¢ podstatné, jestli se zména dostavi v tomto “volebnim obdobi” nebo za vlady
nastupce. Pravé dlouhodoby horizont je pro Uspéch nation brandingové strategie kliCovy

a dokaze zajistit velmi trvaly efekt.

V komer¢nim prostiedi je branding vertikalni jednosmérny proces, coz v demokracii
neni mozné a v konecném disledku tak snizuje kontrolu nad statni image. Zptsob, jakym jsou

vedené demokracie, je velmi vzdaleny tomu, jak funguji svétové korporace. Podle Anholta

.....
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firmy, napiiklad Dubaj nebo Singapur. Jejich viidci by se dali pfipodobnit vykonnym
fediteliim, ktefi maji jasnou vizi a strategii (tamtéz). Ackoliv by se mohlo zdat, Ze se timto
otevira spor mezi demokracii a marketingem, nabizeji se optimistické pohledy

na tuto problematiku.

Anholt (tamtéz) tvrdi, Ze Sifici se demokratizace je jednim z hlavnich diivodi, pro¢ by
se staty m¢ly soustiedit na budovani znacky. Podle né&j se zvySuje tlak na transparentnost
a otevienost vlad a jejich vztahii s dalSimi stakeholdery, stejné tak roste obecné povédomi
a informovanost obCani o mezindrodnim i domécim déni, coz zvySuje potiebu piistupu
k diplomacii, politice a mezindrodnim vztahim, ktery je soustfedény na vetejnost. Krom¢ toho
Kemming a Humborg (2010) povazuji demokraticky piistup za esenci reputace narodni znacky
a nedemokratické staty podle nich mohou svou narodni znacku vylepsit jen do té miry, nez je
jejich obecna reputace limituje. Reputace statu se odviji od toho, co stat udelal, co vytvari, jak
o ném jini mluvi a jak o sobé mluvi stat sdm. Reputace zddného statu nebyla v minulosti
vytvorena Cisté komunikaci, a tak nemtze byt ani Cisté komunikaci zménéna (Anholt 2007).
Obecné se tedy da tict, ze pokud se nedemokratickd narodni znacka chce vymanit z limita,
které jeji statni uspotadani predstavuje, je tfeba alespoinl ¢astecnych zmén, které vytvoii silny

komunikac¢ni zéklad.
2. 3 Nation rebranding

Rozdil mezi narodni znackou (national brand) a narodnim brandingem (nation
branding) je zfejmy. Znacka by byla schopnd existovat i bez pomoci brandingu ve své
ptirozené podob¢ (Fan 2006). Navenek se projevuje v podob¢ statnich symboltl, barev, vlajky
a podobné (Sigsgaard 2011). Mimo to je narodni znacka i jistym nehmatatelnym souborem
obrazil, asociaci a myslenek, ktery ma kazdy ve své hlavé a vazou se k ur¢itému mistu, zemi
nebo méstu. Podle Anholta (2007) maji mista reputaci odjakziva a ta ovliviiuje smysleni lidi

uvnitf 1 voé onoho mista.

Narodni znacky se prakticky nikdy nevyskytuji ve vakuu a jsou pod neustalym vlivem
vnitinich 1 vngj$ich faktort, pozitivnich i negativnich externalit. Jejich reputace je ovliviiovana
médii, osobnostmi, udalostmi, aplikovanou politikou a dal$im mnozstvim ekonomickych,
spoleCenskych, ptirodnich a geografickych faktorii. Pokud chceme znacku repositioningovat
a rebrandovat, neni mozné ji stdhnout z prodeje, jako je tomu u komer¢nich produkti. Mame

nad ni prakticky nulovou kontrolu ve vztahu ke tfetim stranam (Fan 2006).
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Na svéte je jen velmi malo narodnich znacek, které neprobouzi zadné asociace. Ne
vSechny konotace a asociace musi ale nutné odpovidat realité¢ a ¢asto mohou byt negativni.
Vétsina statnich znacek je tak v ofich mezinarodni komunity omezena na stereotypy a klisé
(Anholt 2007), kterd zna¢né¢ zjednodusuji obraz mista a mohou vytvéret predsudky, které
ovliviluji postoj ke znacce a rozhodovaci proces. Zména téchto faktorii vétsinou vyzaduje velmi
dlouhodoby proces v podobé¢ rebrandingu a repositioningu (Fan 2010). Jedna se o zjednodusené
narativy, které ¢asto odchdzeji velmi pomalu, a to i v ptipadé, Ze se nezakladaji na pravdé nebo
realité. Proto vyzaduji veskeré strategické a koordinované Usili nation brandingu, aby se je

podaftilo zménit (Anholt 2007).

Podle Sigsgaarda (2011) je nation branding organizované usili o definici nebo redefinici
chédpani a pohledu lidi na stat pomoci aplikovani technik marketingové komunikace za G¢elem
propagace image statu. Podle Dinnicho (2016) je jakakoliv zména stereotypu pokus
o rebranding narodni znacky. Anholt (2007) dokonce véfi, ze je mozné stat proslavit na zaklade
toho, ¢im bude v budoucnosti oproti tomu, ¢im byl v minulosti. Staty maji diivod pokusit se
o rebranding, pokud jsou pfedstavy a image zastaral¢ a neslouzi uz déle k podpote
ekonomickych, politickych nebo rozvojovych cili. A také kdyz image zaostava za realitou, at’

uz samotné zeme nebo spole¢enského a mezinarodné politického prostredi. (tamtéz).

Podle Anholta (tamtéz) existuji tfi typy reputace, které vyzaduji intervenci nation
brandingové strategie. Narodni znacka mtize byt bud’ neznama cilové skuping, znama Spatné
cilové skupin€ nebo znama, ale ze Spatnych diivodl. Pravé posledni kategorie statii by méla

mit z4jem o nation rebranding.
2. 3. 1 Staty s negativni reputaci

Podle Keitha Dinnieho (2016) existuji takzvané stigmatizované narodni znacky, které
vznikaji na zaklad¢ silnych negativnich konotaci a ptfedsudkl ¢asto zplsobenych néjakou
formou krize, jako je politicka situace, terorismus, nasili a podobné a jsou siln¢ podpoieny
pfevahou negativni pozornosti, ktera ignoruje nebo upozad’uje pozitivni atributy. Stigma muize
vyustit ve vyhybani se a odmitani znacky a je tfeba efektivniho rebrandingu. Podle Adlera-
Nissen (2014) je v tomto pifipadé spravnym postupem rozpoznani a identifikace stigma,
nasleduje jeho odmitnuti a “proti-stigmatizace”. Curriova (2020) véfi, Zze je pro zemé s

negativni reputaci sté¢Zejni nahradit krizové téma pozitivnim narativem.

Avraham (2020; 2016) deli krize image stati na bezprostiedni, tedy kratkodobé,

vznikajici, tedy stfednédobé a vytrvalé. Vytrvalou krizi podle néj prochazi blizkovychodni
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staty, kteréa se odrazi v celkové percepci statll i medialnim obrazu. V regionu je mozné sledovat
prvni Usili o rebranding. Podle Coopera a Momani (2009) se Oman, Spojené arabské emiraty
a Katar dlouhodobé¢ snazi o tvorbu a udrzbu pozitivni image jako narodi otevienych byznysu,

investicim a politickému liberalismu.
2. 3. 2 Rebranding jako cesta k pozitivni image

Nastoleni koherentni a zevrubné nation brandingové strategie je stézejni pro zemé, které
prochdzeji jistou formou piechodu od stigmatu k pozitivni image. Nastupujici narodni znacka
neznamena, ze je znacka nova, ale Zze se snazi propagovat sama sebe vice atraktivné nez

doposud (Van Ham 2008).

Rebranding je proces zmény existujici znacky nebo budovani nové ¢i aktualizované
znacky za ucelem vytvoreni pfilezitosti pro stat k tvorbé nového poselstvi nebo pozice ve svéte
s cilem oslovit nové trhy a pfitdhnout nové mezinarodni publikum (Bisa 2013). Rebranding
pfinaSi benefity predev§im statim, které prosly vyraznou politickou, ekonomickou
a spolec¢enskou zménou systému a jejich reputace neni v souladu s realitou. V takovém piipadé
slouzi rebranding ke zmenSeni propasti mezi image, reputaci a realitou znacky (Surowiec
2016). Anholt (2007) veéti, ze lidé nejsou velmi ochotni upustit od plvodnich narativi,
a proto je tfeba jim nabidnout néco nového a zajimavéjSiho. Nation branding miize pomoci

vymazat miskoncepce a zménit pozici ndrodni znacky na trhu (Dinnie 2016).

Pouze rebranding a komunikaéni aktivity jsou v procesu zlepSeni image narodni znacky
nedostatecné. Stat, ktery chce zménit svou image, musi nejdiive zmeénit své chovani a nasledné
teprve muze svétu fict o zmeénach (Surowiec 2016). Podle Anholta (Pike 2011) je tfeba, aby
zména nenastala jen pro Gcely image managementu, ale aby znamenala také redlnou zménu
v realném svéteé. K nation brandingu by se podle néj mélo pfistupovat jako ke komponentu
narodni politické aktivity nebo stylu tvorby politiky. Komunikace je stézejni, protoze image
a reputace se nezmeéni automaticky, a proto je diilezity nation branding (rebranding). Image se
méni v ndvaznosti na to, kdyz se na zménu v chovani zem¢ upozorni 1idé a kdyz se citi osobné
zasazeni mistem. Nation rebranding je vice politickym cvi¢enim nez marketingovou

komunikaci (Amujo a Otubanjo 2012).

Keith Dinnie (2016) nabizi rdmec pro postup nation brandingové strategie. Jednou
ze stézejnich fazi narodni znacky je takzvané zapouzdieni, které se skladd z redefinice,
brandingu a zeitgeistu. Nejdiive je tedy tfeba redefinovat zptisob, jakym se chce ndrod

prezentovat, redefinovat své hodnoty a vybrat ty, které jsou vhodné ke komunikaci. Tato faze
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je stézejni praveé z pohledu stereotypi, protoze pokud se stat nedefinuje sam, definuji ho druzi,
coz s nejveétsi pravdépodobnosti vyusti ve stereotypizaci a tvorbu mytd a nepiesnosti. Proces
redefinice se musi projevit prostiednictvim brandingu diky identifikaci pozitivnich atributt,
na kterych bude mozné postavit silnou znacku. Nasledné musi byt branding adaptovan na stale
se ménici mezindrodni ekonomické a politické prostiedi, vyvoj a spolecenské trendy s ohledem

na fakt, Ze nation branding neni mozné provadét ve vakuu (tamtéz).

Strategie nation rebrandingu zahrnuje ndvrh nové vize narodni znacky, ideologii,
koncept, hodnoty, které musi byt relevantni k aktudln€ panujicim podminkam. Mimo to, takova
strategie vyZzaduje konzistenci mezi externimi a internimi strategiemi a stakeholdery, spravny
repositioning 1 nové silné narativy (Amujo a Otubanjo 2012). Rebranding je mozné provadét
na néckolika rovinach, at uz jako podplrnou cinnost politickych a statnich aktivit,
nebo naptiklad zménou zékladnich atributli znacky a tvorbou nové identity znacky v piipadech
velkych ptirodnich a humanitarnich katastrof. V takovém ptipad¢é dochéazelo i k pfejmenovani

a zmén¢ identity, jako naptiklad v ptipad¢ Ceylonu, Konga a podobné.
2. 4 Nation branding v teritorialnim kontextu Blizkého vychodu

Blizky vychod poutd velky zdjem médii, ktery je nejvétsi pravé v dob¢ raznych
konfliktd a krizi. Neustdlé medialni pokryti téchto udalosti pfimo ovliviiuje image vsech
blizkovychodnich statii, kterd se ¢asto omezuje na asociace nebezpeci, nasili, nerovnosti,
primitivity a nabozenského fundamentalismu (Avraham a Ketter 2016). Zasahem do image
reputace blizkovychodnich statl bylo Arabské jaro, které sice mélo odlisné dopady na rizné
BV staty, na dlouhou dobu to ale ovlivnilo ndlady vici celému regionu, ktery byl vniméan
nestabiln€ a nebezpecné. Asi nejvyraznéjSim momentem pro reputaci a medialni obraz regionu
byla série teroristickych utokli na zdpadni obyvatelstvo, napt. 11. zati 2001, Patiz 2015,
Londyn 2005 a 2017, Brusel 2016 a 2017, a podobné. Tyto udélosti mély specialni dopad
na image a reputaci BV statll, jelikoz mély pfimy vliv na zapadni obyvatelstvo a pro mnohé
znich to byl jediny bezprostiedni kontakt s “blizkovychodni kulturou”. Image je znacné
ovliviiovana také genderovou tématikou a zenskymi pravy, z jejichz nedodrzovani jsou casto

BV staty obvinovany (Tohme 2019).

U Blizkého vychodu je vice nez u jinych svétovych teritorii dilezité vnimat staty
soucasné také v kontextu celého regionu. Ackoliv se jednotlivé staty v mnoha ohledech lisi,

pro zépadni publikum jsou Casto asociace a konotace k jednotlivym zemim sdilené, i kdyz dana
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zem& nemusi typicky reprezentovat stereotypy Blizkého vychodu, je jimi zcela urcité
ovlivnéna. Ackoliv je BV domovem tii velkych svétovych nabozenstvi, je Casto primarné
identifikovan s islamem. V mezinarodnich médiich je toto ndbozenstvi asociovano
s terorismem, opresemi a protizdpadnimi ndladami (Avraham a Ketter 2016). Pravé z téchto
diivodt jsou odliSovaci a rebrandingové strategie velmi diilezité pro zachovani nebo budovani

pozitivni statni image.

Staty regionu spolupracuji v ramci Gulf Cooperation Council (GCC), kterd ma za cil
vytvofit politickou a ekonomickou unii v regionu (Zeineddine 2017). Staty sdruzené v GCC se
obecné velmi soustfedi na nastroje mékké sily a posilovani regiondlni image. Podle Tohme
(2019) arabsky svét dava ¢im dal vétsi diraz na nation branding a staty Perského zélivu
dlouhodobé¢ investuji masivni rozpo€ty do brandingovych strategii za ucelem diverzifikace
ekonomickych a exportnich pfilezitosti, zlepSeni a budovani image v zahranici.

Podle Zeineddine (2017) mezi sebou GCC staty soutézi v odliSovacich procesech.

Arabské staty vyuzivaji NB pfedevsim jako rebranding jejich Spatné image, ktera je
zalozena na negativnich stereotypech (Tohme 2019). Je pravdou, Ze blizkovychodni staty
prosly béhem druhé poloviny 20. stoleti az po soucasnost obrovskou zménou a z casto
kmenovych spolecnosti se vyvinuly narodni staty fadici se nyni mezi pfedni svétové mocnosti
s obrovskym bohatstvim s velmi vyvinutou infrastrukturou a technologiemi (Cooke 2014).
Nation branding tak slouzi BV statim k pieklenuti propasti mezi jejich zahrani¢ni image
arychle rostouci ekonomikou a zivotni urovni (Tohme 2019). Pravé ekonomicky rist je,
podle Zeineddine (2017), i jednim z divodi, pro¢ jsou blizkovychodni nation brandingové
strategie odvaznéjsi a masivnéjsi.

Podle Avrahama a Kettnera (2016) se na Blizkém vychod¢ uplatiiuji predevsim tii typy
strategii z Avrahamova nékolika stupfiového modelu pro zménu image mista (tamtéz). Prvni
z vyuzivanych je tak zvana zdrojova strategie, ktera mad za cil ovlivnit média, pfedejit
negativnimu obrazu nebo nahradit tradicni zahrani¢ni média. Druhou strategii je ta, kterd se
zamé&fuje pfimo na obsah sdéleni. V ni dochazi bud’ k ignorovani nastalé krize, bagatelizaci,
marginalizaci rozsahu krize nebo uplatilovani techniky “nova éra”. DalSimi taktikami strategie
sdéleni je pfidavani pozitivnich elementti, potfddani velkolepych udalosti, pfetvaieni
negativnich narativil v pozitivni, zesmésnovani stereotypd, odliSeni se od Blizkého vychodu
nebo asociace se znamymi znackami a celebritami. Posledni z uzivanych strategii se zamétuje
na publikum, staty zde hledaji vhodné cilové skupiny a rizné je upravuji a snazi se

zahrani¢nimu publiku vyvodit pocit sounalezitosti a ztotoZnéni.
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Pro pfiblizeni aplikovanych strategii a zptisobtl, jakym se k nation brandingu v teritoriu
pfistupuje, byly zpracovany studie Spojenych arabskych emiratli a Izraele, které jsou jedny
z nejznaméjsich statnich znacek v regionu. Tyto studie demonstruji dalezitost holistického

pfistupu k nation brandingu a vytvareji zaklad pro zkoumani NB strategii v Satidské Arabii.
2. 4.1 Byznys a otevienost: Spojené arabské emiraty

Spojené arabské emiraty (SAE) byly prvni v regionu, které si uvédomily neudrzitelnost
ekonomiky zavislé Cisté na ropé, a tak v 80. letech zacaly aplikovat rizné komunikacni aktivity,
které se postupné integrovaly do nation brandingové strategie za G¢elem prezentovat SAE jako
mezinarodni finan¢ni centrum. Po sjednoceni byla hlavnim pohonem emiratské ekonomiky
ropa, diky diverzifika¢nim strategiim se 85% podil v roce 2009 snizil na 30 % z HDP
(Zeineddine 2017). V indexu Brand Finance (2021) byly v roce 2021 SAE 11. nejsilngjsi
narodni znackou a Dubaj, vlajkova lod” emirdtského brandingu (Zeineddine 2017), je podle
TripAdvisoru nejpopularnéjsi destinaci pro rok 2022 (Brown 2022). Podle Tohme (2019) ale
SAE, stejné¢ jako dalsi blizkovychodni staty, Celi obrovské propasti mezi silou, potazmo
hodnotou, narodni znacky a mezi jeji reputaci. I tak se ale piedev§im poctem piijezdd,
pfenocovani turisti a zahrani¢nich investic SAE povazuji za nejvice UspéSnou piipadovou
studii v regionu a svym piistupem k nation brandingu inspirovaly i dalsi blizkovychodni staty

(Zeineddine 2017).

SAE od 80. let vyrostly v jednu z nejvyznamnéjsich svétovych dopravnich kifizovatek,
staly se obchodnim a investi¢nim centrem, jednou z nejvyhledavanéjsich turistickych destinaci,
domovem mnoha vyvojaiskych a technologickych firem svétového formatu a kosmopolitni
destinaci, kde se stfetavaji kultury (Allagui a Al-Najjar 2018). SAE nechybi vizibilita a odliSeni
od ostatnich GCC zemi, i tak je ale Casto asociovdna s konzervatismem, ktery pievazuje
pfedev§im u lokélni emiratské populace (Dinnie 2016). Jako v dalSich blizkovychodnich
zemich se spole¢ensky konzervatismus vlivné mistni populace Casto dostava do konfliktu s
mnohem ambicidznéjsi vizi strategického fizeni globalni image a moderni reputace (Allagui a

Al-Najjar 2018).

V minulosti Emiraty otfasly kauzy, které poselstvi o otevienosti a liberalismu velmi
znehodnotily. Jednalo se o kauzu tykajici se byvalé manzelky dubajského Sejka, princezny
Hayi, a dal$i obdobny piipad tykajici se jeho dcery, princezny Latify. Stejné tak debatu
o emiratské otevienosti rozdmychala i loniskd deportace ukrajinskych modelek za odvéazné

fotky focené na hotelovém balkoné. Podle Tohme (2019) arabské staty vylepsuji Zenské prava
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a postaveni za ucelem zlepSeni jejich reputace v zapadni spolecnosti. Piikladem je piib¢ch
majorky Mariam Al Mansouri, prvni pilotky emirdtskych vzdusnych sil, kterd se spole¢né s
americkym letectvem podilela na spole¢né operaci proti ISIS v roce 2014 (Allagui a Al-Najjar
2018). Jeji fotky z kokpitu obletély vSechna vyznamnd média popisujice nejen piib&h

o rovnopravnosti a odvaze emiratskych Zen, ale také o boji proti ndbozenskému extremismu.

Abu Dhabi a Dubaj jsou hlavni kontributofi emiratské ekonomiky predevsim diky
rychlému nastupu k diverzifikaénimu programu ekonomiky. Dubaj byla v tomto ohledu prvni
emirat. Velkym benefitem byla i unikatni moznost vybudovat znacku na zelené louce, diky
rychlé pfeméné z malé rybaiské vesnice v pousti v uchvatnou metropoli. Takova pfilezitost
vznika v oblasti nation brandingu velmi vzacné a znamena velkou strategickou vyhodu, jelikoz
zména a rebranding existujici image vyZaduje mnohem koncentrovangj$i a organizovangjsi
usili nez budovani nové znacky s neutralni ¢i nezndmou konotaci (Kotler a spol. 1994). Dubaj
je dnes predevSim znama jako turisticka destinace s odvaznymi architektonickymi projekty
a jako finan¢ni centrum. Vyznamnym momentem pro dubajskou globalni image bylo Expo

2020.

Abu Dhabi nésledovala s brandingovou strategii s jednoduchym sloganem cestovatelé
vitani, ktery mél predevSim reprezentovat otevienost destinace. Jako alternativu Dubaji,
extravagantni Guinessove knize rekordit, méla Abu Dhabi ptedstavovat klidnou, ptimotskou
destinaci a mésto kulturnich udalosti (Zeineddine 2017), coz se postupné zhmotnilo
v mezinarodnich uméleckych projektech jako Louvre Abu Dhabi nebo pobocce
Guggenheimova muzea. Velkou pozornost kazdorocné pfitahuje také etapa Formule 1. BV
staty velmi wusiluji o hostovani téchto mezindrodnich uddlosti, at' jiz sportovnich

nebo kulturnich.

Ackoliv z pocatku se diverzifikacni aktivity soustfedily na tvorbu konkrétni politiky,
kterd méla za ucel predevSim vytvofeni idedlnich podminek pro zahrani¢ni investice a pfiliv
kvalifikovanych pracovnich sil ze zahrani¢i i turistl, dnes uz ma zahrani¢ni image dotknutelny
charakter v podobé svétovych metropoli, udalosti a charakteristickych monumentti (Dinnie
2016). Spojené arabské emiraty jsou tak existujicim dikazem toho, ze brandingova strategie
nemuze fungovat bez konkrétnich politickych krokl, které vytvareji piidu pro existenci

kyzenych komunikac¢nich aktivit.
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2. 4. 2 Ostrov liberalismu uprostied BV: Izrael

Na ptikladu Izraele se ukazuje, ze islam neni jediné kritérium tvofici negativni image
BV stath. Presto je typickym zastupcem blizkovychodnich statli ovliviiovanych vnitinimi
konflikty, asociacemi s nedodrzovanim lidskych prav, nestabilitou a nebezpecim. Izrael se
snazi vyuzit mnoha diverzifika¢nich aktivit k odliSeni se od jinak naboZensky konzervativniho
regionu. Mezinarodni image statu se ale pfimo odviji od vyvoje Izraelsko-palestinského
konfliktu, jehoz faze a eskalace ovliviiuji nejen celkovou reputaci, ale také piiliv investic

a zahraniCnich turisti a medialni obraz (Avraham 2009).

Obhajovani ¢int a aplikované politiky Izraele tak dlouhodobé patiilo mezi priority
komunikacni strategie vlady. V hebrejsting se pro toto usili vzil nazev hasbara, ktery se volné
preklada jako “vysvétlovani” (Cumming 2016). V prabéhu druhé intifddy zacalo byt
vrcholnym izraelskym pfedstavitelim jasné, Ze pouze vysvétlovani konfliktu nebude ke zméné
narativil a image stacit, a tak byla hasbara doplnéna o nation branding v podobé dlouhodobé
kampan¢ Brand Israel (Dart 2016). Ido Aharoni, zakladatel Brand Israel programu, fekl, ze
Izrael byl dlouho producentem Spatnych zprav, proto musela komunikacni strategie piejit
z pouh¢ diseminace narativi na branding zemé v zahrani¢i. Podle néj v minulosti byly
nejznaméjSimi izraelskymi znackami IDF, Mossad, Uzi a po rebrandingu se vlajkovymi lodémi
stal Tel Aviv a Jeruzalém (Knowledge Wharton 2012). To reprezentuje celkové usili
o “zm&kceni” tvrdé image, kterou Izrael vlivem pietrvavajici krize ziskal. Jelikoz divody
negativni image nejdou zcela vytésnit z komunikace, Izrael spiSe uplatituje strategii, v rdmci
které usiluje o rozsifeni image o pozitivni faktory. Uéelem je odvést pozornost od konfliktu

a vytvofit prostor pro dalsi aspekty izraelské identity a reality (Tal a spol. 2018).

Izrael se v tomto ohledu snazi zvyraznit své odliSnosti oproti jeho regionalnim
sousediim a hlavnim poselstvim je tak liberalismus, ktery je pfedev§im pfetvaren do vyznamné
podpory LGBTQ+ komunity a hedonistického Zivotniho stylu mladych (tamtéz). Zemé je
obvinovéana z pinkwashingu, ackoliv se v Izraeli skute¢n¢ LGBTQ+ mensina tés§i v regionu
nezvyklé podpoie, v Tel Avivu se kazdorocné kona nejvétsi svétovy Pride festival a kampan
mifenou na homosexudly s ndzvem Gay Israel dokonce spustilo pfimo Ministerstvo
zahrani¢nich véci. Témata homosexuality mohou byt vyuzivana navic jako pfima opozice
obviflovani z porusovani lidskych prav a podle Tala a spol. (tamtéz) existuji i ndzory, Ze se
Izrael snazi jejich provinéni na pravech Palestinci pravé timto zpisobem zakryt

nebo rebrandovat.
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Usili 0 “zmékéeni” a vyobrazeni izraelského liberalismu bylo v pribéhu brandingového
usili zt€lesnéno hned v nékolika kampanich. Za zminku stoji spoluprace IDF s americkym
Casopisem Maxim z roku 2007, v ramci které vojacky nafotily odvazné fotografie s titulkem
Israeli Defense Forces (Avraham 2009). Uéelem bylo vykreslit IDF jinak neZ jako tvrdou silu
podnikajici valecné operace v Gaze a dalSich mistech. Dal§i byla obcansky generovana
instagramova kampan s nazvem Hot Dudes and Hummus — Israel's Yummiest. Kampan m¢la
ukazat normalni lokalni Zivot a nahradit tak vSudypiitomnou image konfliktu. Kromé& celkem
Sirokého zahrani¢niho zasahu, méla kampan 1 bezprosttedni domaci dopad, jelikoz se ji

podaftilo zmobilizovat obCany, kteti se aktivné podileli na tvorbé obsahu (Tal a spol. 2018).

Izrael je klicovy nejen pro pochopeni toho, jak mohou blizkovychodni staty potykajici
se s dlouhodobou krizi image komunikovat a postupovat v brandingovych strategiich, ale také
proto, Ze se ukazuje, Ze bez konkrétnich politickych kroki je nemozné narodni znacku a image
posilovat za hranice konfliktu. Podle Tala a spol. (tamtéz) uspéch vetfejné diplomacie a nation
brandingu zavisi na politickych zménéch a Gsili a zlepSeni situace Palestinci. Izrael je v Soft

Power Indexu (2021) az za Spojenymi arabskymi emiraty a Satidskou Arabii.

3 Saudska Arabie

3. 1 Historie, socialni a mezinarodné politicky kontext

Kralovstvi Saudské Arabie (KSA) je nejvétSsim stitem blizkovychodniho regionu,
nejsilngjs$i lokalni ekonomikou a nejvétsim distributorem ropy v Perském zalivu. Vliv
a vyznam Saudské Arabie historicky vychdzi ze dvou hlavnich zdroji (Gallarotti a Al-Fillali
2012). Hlavni zdroj mekké sily KSA je jeji role v muslimské a arabské kultute, kterd déla
ze Saudii kulturniho lidra. Dlvodem je nejen Uzemni piislusnost mést Mekka a Medina
ke KSA, ale také nabozensky a kulturni export zpiisobeny wahabbismem. NaboZensky vyznam

je demonstrovan piitomnosti miliont poutniki, kteti se G€astni kazdoro¢ni Hajj.

Druhym zdrojem vlivu Satidské Arabie je jeji nerostné bohatstvi, jehoz ekonomicky
ptinos fadi KSA jako jediny stat regionu mezi staity G20 (Alkhateeri a Khan 2019). Tyto dva
zdroje maji zdsadni dopad na mezindrodni vztahy Saudské Arabie. Kombinace obou totiz
z KSA udélala dominantni silu regionu, ktera se vyznamné podili na ekonomické 1 humanitarni
pomoci sousednim statlim, ¢imz vyznamné rozsitila svlyj vliv. Mimo to je také vyznamnym

clenem vSech lokdlnich mezinarodnich organizaci jako je GCC, Organization of Islamic
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Cooperation nebo Liga arabskych statii. V globalnim méfitku je to pak predevsim ropa a s ni
spojené bohatstvi, které ze Saudské Arabie udélaly vyznamného diplomatického partnera,
ktery nechybi v OSN, IMF, WTO nebo OPEC. Postaveni Saudské Ardbie v mezindrodni
politice znacn€ vychazelo i z jejiho specidlniho vztahu se Spojenymi staty americkymi
(Henderson 2021), ktery ale neustdle prochazi fdzemi ochlazovani a oteplovani. Nejvetsi

pfibliZeni staty zaznamenaly za vlady prezidenta Donalda Trumpa (Hubbard 2020).

V  mnohych ohledech je Satdskd Arabie centrem regiondlni transformace
a modernizace. OvSem dlouhodobé Celi negativni reputaci, kterd je zptisobena vlastné stejnymi
zdroji, jako jeji vliv — tedy predevsim od 11. zafi 2001 byla KSA obvinovana z vyvozu
terorismu', i dnes se mnoho teroristickych a extremistickych skupin hlasi k wahhabismu, jehoZ
puvod je saudsky. Kromé nabozenstvi je zdrojem negativni reputace také zavislost saudské
ekonomiky na ropé, kterd predznamendva nejistou budoucnost, pokud se ekonomicka
transformace nezdafi. I z téchto divodi KSA dlouhodobé vénuje veliké Gsili a finance
do rozsifeni svého vlivu a zlepSeni své image. Saudové jsou nejvétsimi distributory radiového
a televizniho vysilani v arabském svété, je tomu tak diky satelitim Arabsat a Nilesat. Saudské
vysilaci stanice maji zna¢ny vliv i na arabské komunity v zapadnich zemich (Gallarotti a Al-

Fillali 2012).

Provazanost nabozenstvi a vlady je pro Saudskou Arabii historicky neodmyslitelna.
Krél je ochrancem dvou nejsvatéjSich svatyni — Kaaby? a Mediny. Mimo to, samotny nastup
Al Saiadi k moci byl umoznén ptfedev§sim diky spojenectvi s Muhammadem ibn Abdul
Wahhabem? (tamtéZ). Dominance wahhabismu nejen v Saudské Arabii, ale na celém Arabském
poloostrové dava historicky Al Satdim vyznamnou politickou moc a legitimizuje jejich
pfitomnost u moci skrze ndbozenské uceni. Tato provdzanost se automaticky projevuje
v politice a vladdnuti v Saudské Arabii, jejiz pravni fad se zakldd4d na islamské Sharie
a doneddvna zde existovala nabozenskéd policie, ktera hlidala kazdodenni zivot mistnich
obyvatel od dochdzeni k modlitbé az po vhodnost Zenskych odévl a takzvaného mixovani

pohlavi.

115 2 19 unosci letadel bylo satdské narodnosti
2 misto prvnich bohosluzeb

3 otec salafistisckého, tedy ortodoxniho uéeni zvaného také wahhabismus
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Ovsem je tieba zminit, Ze vnitropoliticky se Satidska Ardbie uk4zala byt nejstabilnéjSim
statem regionu, jelikoZ ani hnuti tak silné, jako bylo Arabské jaro, ji nedokéazalo destabilizovat.
Me¢kka sila byla v tomto ohledu zna¢né uplatiovéna i vici doméacimu obyvatelstvu, kde
nejvyznamnéj$imi stabilizacnimi prvky jsou pravé zminéné naboZenstvi a bohatstvi, ale i sama
krélovska rodina, ktera v pribéhu d&jin ukdzala, Ze je schopna reagovat a odpovidat na naladu

vefejnosti a obCanil a predchazet tak vyraznym otfesiim (tamtéz).

V KSA, narozdil od sousednich statl, to byla vzdy praveé kralovskéd rodina, ktera
prichdzela s moderniza¢nimi reformami (Gallarotti a Al-Fillali 2012). Vyznamné spolecenské
zmény byly disledkem nového politického sméru, nikoliv obéanskych povstani nebo protestti
(Henderson 2021). Dlouhodobé¢ se satdska kralovska rodina pohybuje na balan¢ni roviné mezi
tradicnimi konzervativci, ktefi patii ¢asto k tém spolecensky nejvlivnéjsSim a liberdly, tedy

piedevsim mladou generaci, ktera ma ale v dnesni satidské spole¢nosti pocetni vétsinu®.

Prvnim z vyznamné&jSich reformatorti byl kral Abdullah bin Abdulaziz Al Saud>.
Ptedstavil fadu pravnich, politickych, spolecenskych a vzdélavacich reforem, které mély za cil
mimo jiné zlepsit lidskopravni situaci v Saudské Ardbii, ale také snizit korupci (Alkhateeri
a Khan 2019). Podle Lippmana a Spectora (2012) se v t¢ dobé KSA pohybovala smérem
k liberalni autokracii. Reformistickym smérem se ubira i soucasny kral Salman bin Abdulaziz
Al Saud a pfedevsim pak jeho syn, soucasny korunni princ Mohammed bin Salman (MBS),

otec zakladatel nejvétsiho strategického dokumentu v historii Satdské Ardbie — Vision 2030.
3. 2 Nation branding a struktura instituce

Saudskd Arabie je jednim z nové¢jSich aktérli v oblasti nation brandingu v regionu
Blizkého vychodu. KSA je jednim ze statt, ktery je sice ve vefejném prostoru dostatecné vidét
a je soucasti vefejné debaty, chybi mu ale dostatek pozitivnich asociaci. Jinymi slovy,
problémem neni neexistence znacky nebo jeji neznamost, ale jeji obraz a reputace (Allagui
a Al-Najjar 2018). Podle Ibrahima Alsedraha (2021) je mozné sledovat pokrok KSA, ovSem
souCasnd image neodpovida saudské realit¢ a klicovym uspéchiim. Ackoliv kampang, které by
se daly oznacit za jisty produkt reputacni a brandingové strategie, existovaly jiz v minulém

desetileti, spide se jednalo o fragmentované aktivity vefejné diplomacie. Usili o jednotngjsi

4 praimémy saadsky vék je 31,8 let a dvé tretiny obyvatel spadaji do vékové skupiny do 35 let

3 bratr soucasného krale Salmana
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postup je mozné sledovat od nastupu korunniho prince Mohameda bin Salmana k moci, jelikoz
zlepSovani saudské image a tvorba narodni znacky KSA jde ruku v ruce s implementaci Vision

2030 (tamtéz).

KSA investovala velké zdroje do rebrandingu, jelikoz zména reputace byla pro saudské
cile zivotn€ dulezitad (Alsaaidi 2020). A to pfedevs§im z ekonomickych divodd, jelikoz KSA
image je stale zavislad na motivu ropné velmoci, i z ostatnich pohledii reputaci obecné zatézuji
stereotypy (Alsedrah 2021). Ropa je ovSem natolik stézejni soucasti satidské identity, Ze by
nemélo byt hlavnim ucelem tento fakt naprosto zménit a podle Alsedraha (tamtéz) by KSA
meéla spiSe usilovat o rozsifeni této image o dal$i motivy. Nation branding ma pro Saudy za cil
predstavit KSA jako otevienou spole¢nost postavenou na nabozenskych zékladech (Alsaaidi

2020).

V soucasné dobé ¢ast NB usili vychazi z Rady pro hospodaiské a rozvojové zaleZitosti
(CEDA), kterou Rada Ministrti povétila odpoveédnosti za dosazeni kli¢ovych bodi vytyéenych
ve strategickém dokumentu Vision 2030 (Saudi Press Agency 2016). V CEDA se sdruzuji
ministii, ale také vrcholni pfedstavitelé odpov€dnych instituci. Konkrétni strategie ma
na starosti Strategické rada a Kancelar strategického managementu. V ramci této strategické
urovné CEDA funguje Komunika¢ni tym, jehoZ odpovédnosti je nastolit jednotnou image,
kterd bude doprovazet Vision 2030. Tento tym by mél podle oficialni tiskové zpravy
komunikovat jednotna sdéleni, napravovat nedorozuméni, vytvaret komunikacni plany
a realizovat programy a kampané, které budou vetejné a transparentni (tamtéz). Konkrétni

plany se pak implementuji skrz rizné vykonné instituce.

Reditelem CEDA je piimo korunni princ Mohammed bin Salman, ktery je pfimym
nastupcem soucasného krale a druhym nejvyse postavenym muzem statu. MBS je zndmy jako
veliky reformator, ktery nasleduje linii nastolenou kralem Abdullahem. OvSem i pies velmi
silné osobni PR celi MBS negativni reputaci, ktera pfedevSim souvisi s velmi tvrdym
potlacovanim opozice, incidentem okolo novinatfe Jamala Khashoggiho a ptisnou cenzurou.
Korunni princ ma podle vSeho velkou vizi o reputaci a ekonomice KSA. Na jedné ze svych
investi¢nich konferenci v Rijadu v roce 2018 pronesl, ze Blizky vychod bude novou Evropou

a ze KSA bude za 5 let vypadat Gplné jinak, nez ji zname (YouTube 2018).

Primérné se soucasny branding vyvinul z aktivit souvisejicich se satdskym destinaénim
marketingem, jehoz Usili bylo sice Uspé€$né, nicmén¢ velmi Gzce zamétené (Alsedrah 2021).

Celkova statni znacka Satdské Arabie je ovSsem nadale fragmentovéna, protoze CEDA neni
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jedinou instituci odpovédnou za image statu. Dalsi odpovédné instituce jsou napiiklad satidské
Ministerstvo turismu a Rada turismu, Ministerstvo zahrani¢nich véci, Ministerstvo médii nebo
financi ¢i primyslu a obchodu. Saudské Arabii tak stale chybi jednotnd instituce odpovédna
za celkové fizeni znacky (tamtéz). Mimo to, asymetricky pfistup, ktery Saudskd Ardbie
aplikuje, je ¢asto negativné ovliviiovan vnéjSimi vlivy, které jsou mimo kontrolu strategického
fizeni a celou strategii mohou fragmentovat i napadat. Asi nejvétSim takovym zasahem
od predstaveni Vision 2030 byla vrazda novinafe Jamala Khashoggiho, kterd narusila nejen
komunikacni tok pozitivnich sd€leni a ovlivnila reputaci statu, ale také znemoznila n¢ktera

z klicovych strategickych partnerstvi se svétovymi firmami a ochladila i mezindrodni vztahy.

3. 3 Vision 2030

Iniciativa, kterda m¢la za vysledek sepsani strategického dokumentu Vision 2030
(V2030), zacala hned s nastupem MBS k moci. Korunni princ si velmi uvédomoval nutnost
diverzifikovat satidskou ekonomiku a snizit jak ekonomickou, tak politickou zavislost KSA
naropé. Podle Bena Hubbarda (2020) samotnému piedstaveni vize piedchézela dlouha
spoluprace s prednimi svétovymi “think thanky” a konzultanskymi firmami z rtiznych oblasti,
které mély findlni podobu dokumentu zpracovat. Podle MBS je Vision 2030 ambiciozni,
ale dosazitelny modrotisk, ktery vyjadruje nase dlouhodobé cile a ocekavani a odrazi silné
stranky a schopnosti nasi zeme (Vision 2030 2016). Podle Alsaaidi (2020) ma V2030 za cil
pfedevsim také vytvaret kvalitni image satdského néroda, ktera se pfenese na pozitivni image
celé zemé. Strategie dokumentu stoji na tfech pilifich — Pulzujici spolecnost, Prosperujici

ekonomika a Ambiciozni narod.

Prvni pilif se opird pfedevsim o tezi, ze KSA je domovem dvou nejsvatéjSich mist
pro muslimské naboZenstvi na svété a je tak ndbozenskym a kulturnim sttedobodem arabského
a muslimského svéta. Dokument zduraznuje silné kofeny, narodni hrdost a identitu. Druhy
pilit, tedy Prosperujici ekonomika, si klade za cil ucinit z KSA globalni investi¢ni velmoc
s diverzifikovanymi ekonomickymi moznostmi. Ttetim pilitem je Ambiciozni narod. MBS
v prologu dokumentu shrnuje vyznam Saudské Arabie jakozto spojného bodu mezi Evropou,
Asii a Afrikou, ktery diky své poloze bude stfedobodem svétového obchodu a dopravy, jehoz
fungovani bude zaloZeno na principu transparentnosti a odpovédnosti (Vision 2030 2016). Cile

jednotlivych pilifta byly stanoveny takto:
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Pulzujici spolecnost

Prosperujici ekonomika

Ambiciozni narod

Cile

zvysit kapacitu 8 mil. poutnikt
na 30 mil.

zdvojndsobit pamatky
UNESCO

zafadit alespoi 3 saudskd
mésta mezi 100 nejlepSich
svétovych mést z pohledu
Zivotn{ drovné

zvysit vydaje domdcnosti do
kultury a zdbavy uvnitf KSA z

sniZit nezaméstnanost z 11,6 na 7 %

zvysit podil malych a stfednich
podnikti na HDP z 20 na 35 %

zvySit % pracujicich Zen z 22 na 30 %
posunout se z 19. mista mezi G20 do

top 15

zvysit lokalizaci ropného a plynového

pramyslu z 40 na 75 %

zvysit Fond vefejnych investic z 600

miliard na 7 biliont ridlt

zvy$it vladni pi{jmy z
neropnych zdroji ze 163
miliard na 1 bilion saudskych
rijala

zlepsit pozici v Government
Effectiveness Index z 80. na
20. misto

umistit se mezi 5 nejlepSimi
staty v E-Government Survey
Index z vychoziho 36. mista

2.9 % na 6 % zlepsit post v Global Competitiveness

e zvysit pocet lidf cvicici
alespoii jednou tydné z 13 %
na 40 % v populaci

e zlepsit pozici v Indexu
socidlniho kapitalu z 26. mista

Index z 25. mista do top 10
zvysit FDI z 3,8 na 5,7 % HDP

zvySsit podil soukromého sektoru na

HDP ze 40 na 60 %
zvysit pozici v Globdlnim
logistickém indexu ze 49. na 25.

zvyS$it rodinné dspory z 6 na
10 % z prfijmu domdcnosti

zvysit podil neziskového
sektoru na HDP z necelého 1
% na 5 %

mobilizovat 1 milion

na 10. siifsto dobrovolniki z ptivodnich 11
® zvysit primérny vék doZiti z ® zvysit neropny export z 16 na 50 % 000
74 na 80 let

Obrazek 1: Pilife a cile Vision 2030 (Vlastni zpracovani autorky podle Vision 2030 2016)

Na webovych strankach Vision 2030 jsou prezentovany uz i nekteré prvni uspéchy

transformace:

Nazev
pilife

Pulzujici spole¢nost

Prosperujici ekonomika

Ambiciézni narod

organizace vice nez 2000
kulturnich akci pro vice nez 46
miliont navstévniki

vice nez 60 % obyvatel vlastni
nemovitost

KSA se umistila na prvnim
misté mezi arabskymi staty a

od predstaveni V2030 vzrostl
pramérny vek doziti na 75,1 let
byl spustén provoz
vysokorychlostniho vlaku
Haramain.

® KSA se umistila celosvétové
prvni z pohledu rozsifeni 5SG
sité

® k roku 2020 bylo 33,2 % Zen
zapojeno do pracovnich sil

* Fond vefejnych investic byl
navySen na 1,5 bilionu ridlt

Dosazené na celkovém 21. misté v ® piijmy z jinych neZ ropnych koronavirové pandemie
tispéchy Indexu Stésti zdrojti se k roku 2020 zvysily o zlepSeni pozice v Government
pilife * jiz b&hem prvnich &tyf mésict 122 % Efficiency Index z 83. na 75.

e KSA se mezi G20 umistila na

9. misté v digitalizaci v rdmci

Global Competitiveness Index.

osmnéctindsobné navyseni
poctu dobrovolnikt

zisk dvou svétovych rekordt
za odsolovéni vody
pfedstaveni elektronické
litigaéni platformy, kterd
zjednodusila podnikani v dobé

misto
udéleni ceny za rovnost v
technologiich od OSN.

Obrazek 2: Uspéchy piliit Vision 2030 (Vlastni zpracovani autorky podle Vision2030.gov.sa)
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CEDA v roce 2017 ptedstavila celkem dvanédct programu, které maji na starost
uskutecnéni cild Vision 2030 (Alsedrah 2021). Soucasti realizaci jsou jiz také konkrétni
projekty, jako je naptiklad Red Sea Project (RSP). Jednim ze zékladnich diverzifikacnich
smérti ma byt turismus, a to predevsim ten zépadni, ktery ma nejen piinést velké mnozstvi
pracovnich mist pro mistni obyvatele (Alsaaidi 2020), ale také zprostfedkovat vlastni,
a predevsim pak pozitivni zkuSenost s KSA celosvétovému publiku. V2030 m4 za cil negativni
vniméani KSA zménit a predstavit KSA jako oteviené misto pro navstévu (Alsaaidi 2020). RSP
je turisticky a developersky projekt financovany Fondem vefejnych investic a jedna se o velice
ambicidzni projekt v oblasti pfimotského i kulturniho turismu. Projekt klade diiraz na luxusni
segment turismu, ale i1 udrzitelnost, a ma za cil kultivovat jih zem¢, ktery nemda zatim

dostatecnou infrastrukturu pro turisticky ruch.

DalSim vyznamnym projektem je stavba futuristického nového mésta NEOM. Ten je
snovym projektem samotného korunniho prince, ktery je i hlavnim propagéatorem projektu
(Hubbard 2020). NEOM ma byt obrovska metropole, jejiz vybudovani bude odhadem stat
kolem 500 miliard americkych dolart (Tohme 2019). Aly (2019) definuje cile projektu takto:
dale diverzifikovat saidskou ekonomiku, rebrandovat ndrodni identitu a posilit princovu
mocenskou pozici. NEOM je tedy svym zplsobem piimym manifestem cili Vision 2030,
v budoucnu mozn4, i hmatatelnym. Mésto je zatim totiZ jen pfedstavou dokonalé spole¢nosti
a vladniho systému a funguje jako symbol (tamtéz). V NEOMu by m¢li zit lidé s otevienou
a inovativni mysli a méli by se aktivné podilet na budovdni modelu udrzitelného
a prosperujiciho bydleni (Vision 2030 Projects — Neom 2017). Podle Alyho (2019) by se
aktualni Usili dalo spiSe definovat jako proces brandingu nez stavebni ¢i architektonicky
projekt, a tedy jde podle n¢j spiSe o konstrukci jisté fantazie. NEOM ma byt vybudovéan
na zaklad¢ ideologie Smart City a je konstruovdn na zasadach udrzitelnosti za vyuziti
modernich technologii, které by mély byt soucasti kazdodenniho Zivota budoucich obyvatel

vcetné umélé inteligence a roboti (NEOM 2022).

Od roku 2016 je vétSina politickych a vladnich aktivit soustfedéna v souladu s cili
Vision 2030 (Hameed a spol. 2020). OvSem realizace V2030 ¢eli vyznamnym piekazkam,
a to predevsim tém ekonomického razu, jakymi je deflace, odliv zahrani¢nich pracovnik, ale 1
mezinarodné politickym a vnitropolitickym piekdzkam, jako je napiiklad cenzura nebo odpor

ultra konzervativci k liberalnim reformam (Tohme 2019).
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3. 4 Vnitropoliticky a spole¢ensky vyvoj od predstaveni

dokumentu Vision 2030

Jak bylo zminéno, Satdska Arabie prochazi sériemi vyrazngjSich spolecenskych
a politickych reforem jiz od vlady krale Abdullaha, ktery mimo reforem cirkve, zbudoval
univerzitu KAUTS v Rijadu, kterou mohly navstévovat i Zeny, a také ekonomické mésto
(Alkhateeri a Khan 2019). King Abdullah Economic City je jednim z prvnich place
brandingovych projekt v KSA, ktery mél za cil pfedevsim vytvofit zony, které by podporovaly
trh, podnikani a investice podobné jako to na zacatku svého nation brandingového usili

aplikovaly naptiklad Spojené arabské emiraty.

Stejnym smérem pokracovaly i reformy soucasného krale Salmana, ovS§em vyraznym
katalyzatorem reforem byl néastup korunniho prince MBS k moci. Ac¢koliv je mozné tyto
reformy vnimat jako liberaliza¢ni, z pohledu naptiklad svobody slova a cenzury zaznamenala
KSA naopak zpiisnéni a v zddném piipadé nemiizeme spolecenské a politické zmény vnimat

jako jakési ptiblizeni nebo tranzici smérem k demokracii (Henderson 2021).

MBS si je plné védom pocetné silné mladé generace, kterd je znacné liberalnéjsi
nez zbytek populace. Ekonomicky i politicky v nich vidi potencidlné¢ velkou oporu. Po odhaleni
dokumentu Vision 2030 bylo investovano veliké Usili do kampané na socidlnich médiich, ktera
méla mladou generaci pro zmény nadchnout a mobilizovat je. Béhem kampané se jim podaftilo

zasédhnout vice nez 70 % satdské populace mladsi 30 let (Alsaaidi 2020).

Na druhou stranu, socidlni média byla v KSA v poslednich letech také pfedmétem
nékolika depolitizacnich a cenzorskych kampani vedenych bud’ ze strany Ministerstva Vnitra
(MV), nebo fizenych Saudem al-Qahtanim, poradcem korunniho prince v oblasti médii
a komunikac¢nich technologii. MV a Qahtani mobilizovali obcany skrz socidlni sité,
aby nahlaSovali, blokovali a nesledovali Ucty, které §ifi negativni infomace o KSA, a predev§im
pak o vlade a kralovské rodin€ (Uniacke 2020). Hashtagy jako #we're all security, #BlackList
a#Unfollow Enemies Of The Nation znamenaly pro oznacené uzivatele nejen titok trollicich
uctt zvanych elektronické mouchy, zablokovani uctu, pokus o hacking, ale také moznou
realnou perzekuci, zatykani a vyslechy (Hubbard 2020). Tyto kampané maji za nasledek veliké
omezeni obcanské spolecnosti na socialnich sitich a jejich depolitizaci (Uniacke 2020).
Zatykani politicky aktivnich blogeri a nazorovych vidct je, podle Uniackea (tamtéz),

v ptfimém kontrastu s usilim vynalozenym do influencer marketingu a marketingu na socialnich

27



sitich, které maji komunikovat satidskou vizi a narodni znacku s dlirazem na progresivitu

a otevienost.

Podle Hendersena (2021) je tfeba jakékoliv rozsiteni lidskych prav v KSA vnimat jako
velkorysy dar od panovnika, nikoliv jako reakci na obcansky nebo zahrani¢ni tlak. I proto podle
Faroukové a Browna (2021) naopak prostiednictvim reforem a aplikovanych zmén dochazi
spiSe k upeviiovani a centralizaci moci. Omezeni nabozenské policie je jednim z privodnich
ukazateli velkych zmén a restrukturalizace, které zna¢né méni pivodni dynamiku KSA
(tamtéz). Ta byla vzdy odvisla od uzké spoluprace svétské a duchovni moci. Podle Hubbarda
(2020) je nadale ptebirana kontrola nad cirkvi i prostfednictvim opresi vi¢i nereformnim
duchovnim predstavitelim, a naopak uptednostiiovanim liberalnich osobnosti, jejichz smysleni

podporuje vizi a styl vlady.

I tak je tfeba zminit, ze v KSA od pfedstaveni Vision 2030 doslo ke zna¢nému rozsiteni
lidskych prav, a to ptfedevsim téch tykajicich se Zen. Velmi debatovany byl zdkaz fizeni pro
zeny zruSeny v Cervnu 2018. V roce 2019 nasledovalo povoleni cestovat bez souhlasu
muzského piibuzného neboli opatrovnika. Mimo to mohou saudské Zeny také od roku 2018
navstévovat sportovni udalosti (Alsedrah 2021). Ke zrovnopravnéni Zen v KSA pitispélo také
omezeni pravomoci nadbozenské policie v roce 2019, ktera do té doby perzekuovala Zeny
v ptipadé, ze se nevhodné oblékaly, ale také zakazovala mixovani pohlavi na kulturnich akcich
a obecn¢ ve verfejném prostoru. Prave i segregace genderd prochazi od predstaveni V2030
postupnym uvolfiovanim, ackoliv na vétSin¢ vefejnych mist je naprostd segregace stale
umoznovana tém, ktefti ji preferuji.

Vyrazné uvolnéni, které mélo predev§im cilit pravé na mladsi generaci, se tyka
zabavniho primyslu a kultury. Podle Bena Hubbarda (2020) byl nedostatek kulturniho vyziti
a zébavy jednim z hlavnich divodi, pro¢ se mladi Satdové ¢asto rozhodli Zit v zahranici,
a korunni princ chtél podpofit domaci ekonomiku. Mezi vyrazné reformy patii otevieni kin.
Uvolnéni se tykalo i zbytku kulturniho primyslu, tedy koncerti, a to i zahrani¢ni popularni
hudby, festivali a podobné. Je tieba zminit, Ze kulturni primysl stile podléha kontrole
a cenzufe. V posledni dobé bylo v KSA napfiklad zakdzdno promitani nového dilu Piib¢h

hracek.

Saudskd Arabie si polepsila v zdkladnich ekonomickych i spoleenskych ukazatelich, které
ovSem nadale zohlediiuji propast mezi spolecenskou a politickou liberalizaci, ty by mély jit

ruku v ruce. Tato inkoherence se projevila v poslednich letech hned nékolikrat, od véznéni
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potencionalni opozice pod zaminkou boje proti korupci v hotelu Ritz jen par dni po tom, co se
ve stejnych mistech konala mezindrodni investicni konference, kterda mela predstavit
ekonomicky potencial KSA zahrani¢nim investorim. Dal§im projevem bylo véznéni
liberalnich ndzorovych viidci véetné dlouholetych bojovniki za pravo na fizeni pro Zeny prave
v obdobi, kdy se jejich tUsili pfetvoftilo v redlny zakon (Hubbard 2020). V neposledni fad¢ je
zde udélost s Jamalem Khashoggim, kritikem cenzury a perzekuci, ktera vyvolala mezinarodni
ohlas na diplomatickém i komerénim poli a znamenala konec né€kolika investi¢nich projektt,

zahrani¢nich spolupraci a ochladila diplomatické vztahy s mnohymi stéty.
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4 Metodologie

Nasledujici kapitola se zabyva designem celého vyzkumu. Pro tcely této prace byla
vybrana kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod, které vychéazi ze samotné podstaty
nation brandingu, ktery se sklada z kvantifikovatelnych i nekvantifikovatelnych faktort. Tato
kapitola dale pfedstavi cile a strategie vyzkumu, vyzkumné otazky, vymezi zkoumané obdobi
a vzorek dat a definuje vyzkumné metody. V neposledni fadé¢ pak budou v kapitole

prezentovany limitujici faktory zvolené vyzkumné strategie a metod.
4.1 Cil vyzkumu a definice vyzkumnych otazek

Teoreticka ¢ast prace poukazala na to, jak je nation brandingovy proces provazan se
socioekonomickym a politickym prostfedim dané zemé. Faktory, které nation branding a jeho
miru Uspéchu ovliviiuji, jsou mnohé od vladdniho rezimu, ptes krizové udalosti az po silu

investi¢niho potencidlu ¢i regiondlni piislusnost statu.

Primédrnim cilem prace bylo tedy zjistit miru multidisciplinarity nation brandingové
praxe v kontextu Saudské Aréabie a provazanost komunikace a vnéjsich faktort, které na znacku

pusobi. Na tomto zéklad¢ byly vyty€eny hlavni vyzkumné otazky:

VOI: Jak se vyvinul nation branding Saudské Ardbie od piedstaveni strategického

planu Vision 2030 v roce 2016 do roku 20217

VO2: Jaky je vztah mezi hlavnimi komunika¢nimi tématy Saudské Arabie a aktudlnimi

problémy zem¢?
4.2 Vyzkumna strategie

Jelikoz zvolené vyzkumné otazky byly slozeny jak z nation brandingu v jeho
byznysovém a marketingovém pojeti, tak z jeho politického a spolecenského presahu, bylo
tteba metodologii vystavit na principu kombinovanych metod. Podle Creswella a Pothové
(2008) takovy typ vyzkumu davd moznost prozkoumat a porozumét komplexnimu
spolecenskému fenoménu skrze jeho kvalitativni i1 kvantitativni roviny. Jak bylo zminéno
vuvodu této kapitoly, nation branding je souborem kvantifikovatelnych i kvalitativnich
faktort, které spole¢né tvofi statni ¢i narodni znacku. Tato prace zkouma vztah téchto faktort

skrze analyzu NB indexl, které maji za cil demonstrovat UspéSnost zemi v podobé
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srovnavacich zebtickl a skrze polostrukturované rozhovory. Podle Brymana (2008) je vhodné
kombinované metody vyuzit v piipadé€, Ze podstata vyzkumu pifesahuje jednotny kvalitativni
¢i kvantitativni problém a jednim typem metody neni mozné odpovédéet na veskeré vyzkumné

otazky.
4.3 Vymezeni zkoumaného obdobi

Pro tcely zkoumani nation brandingovych indexti byly vyuzivany dva referencni body.
Pro obdobi pted predstavenim V2030 byla sebrana data z nation brandingovych indext z roku
2015, alternativné z roku 2014. DalSim referencnim bodem byly vysledky NB indexti z roku
2021. Nekteré indexy nevychazeji kazdy rok nebo jejich vyro¢ni zprava pro rok 2021 v dobé
vyzkumu nebyla piistupnd, proto pro piipad téchto indext byl za alternativni referen¢ni bod

zvolen rok 2020.

Primérni zkoumané obdobi pro rozhovory bylo ohrani¢eno piedstavenim dokumentu
Vision 2030 25. dubna 2016 a je zakonceno 31. kvétnem 2022. Béhem rozhovort bylo ov§em

mozné se vyjadirovat k vysledkiim indexii z obdobi pted predstavenim Vision 2030.
4. 4 Zkoumany vzorek dat a podkladovy material

Z duvodu kombinovanych metod zvolenych pro tcely tohoto vyzkumu, bylo potieba
vyuzit dva typy primarniho podkladového materidlu. V prvni ¢asti vyzkumu byly hlavnim
pfedmétem analyzy dokumenty, konkrétné vyrocni zpravy srovnavacich indext, které jsou
bézné vyuzivany k porovnavani narodnich a statnich znacek. V druhé ¢asti vyzkumu byly

zhotoveny polostrukturované, expertni rozhovory se zastupci odborné vefejnosti.
4. 4. 1 Nation brandingové indexy

V nation brandingovém diskurzu je vyuzivano velké mnozstvi riznych indexu, které
maji za cil porovnat GspéSnost nation brandingového usili jednotlivych zemi. Rozdilné indexy
jsou tvofené riznymi spolecnostmi, uskupenimi akademikl a komunikacnich profesionali,
s ¢imz také souvisi rozdily v pfistupech a hodnoticich faktorech, které utvareji findlni vysledky
indexti (Sevin 2014). Nation brandingové indexy, pokud jsou spravné provedeny, nabizeji
vhled do strategického vyvoje zemi (Mariutti a Tech 2015). Podle Merkelsena a Rasmussena
(v Ingenhoff a spol. 2019) NB indexy pomahaji konstruovat narodni znacku a jsou jednim
z vn¢jsi faktort, ktery na znacku plisobi, jelikoz nékteré staty maji mezi svymi strategickymi

cili pravé zlepsit pozici v jednotlivych indexech. Nation brandingové indexy slouzi
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k zobrazeni, zhodnoceni a zméfeni pozice dané zemé ve svéte, ale také urCitym zplsobem
rozporuji jeji aktudlni status (tamtéz). Vzhledem k multidisciplindrni povaze nation brandingu
totiz jednotlivé indexy pfihlizeji nejen k brandingovym a komunika¢nim, ale také
socioekonomickym, politickym ¢i environmentalnim faktorim (Sevin 2014). Podle
Marituttové a Techa (2015) zatim neexistuje univerzalni model, ktery by nabizel zevrubny
pfistup k méfeni narodni nebo statni znacky. Kromé nation brandingovych model existuji
1 dalsi kvantifikované faktory, které vyjadiuji uspésnost dil¢iho strategického usili zemi. Jedna
se o tradi¢ni ukazatele jako HDP, The Competitiveness Index, HDI, Global Peace Index, Press

Freedom index a podobné.

Dokument Vision 2030 ve svych cilech pouzivd mnohé mezinarodni srovnavaci indexy,
které pomahaji méfit dil¢i cile a vyvoj Satidské Arabie, ovSem ty jsou Casto velmi Uzce
zamé&fené a nereflektuji tak celkovou §ifi, kterou nation branding zabira. Stat tak mize byt
ekonomicky UspéSny, mize mit ale zasadni reputacni problémy. Proto byly pro analyzu
vybrany srovnavaci nation brandingové indexy, které zohlediluji alesponn dva ze tfi

strategickych piliit Vision 2030 a poskytuji piehled o celkovém vyvoji statni znacky KSA.

Pro ucely této prace byly zvoleny nejzndméjsi NB modely, které jsou Casto reflektovany
v odborné literatufe, a jeden nové vytvoieny model, ktery odrazi socidlni vyvoj jednotlivych
zemi a je tedy v pfimé souvislosti s cilem prace. Analyzovanymi indexy jsou Social Progress
Index, Nation Brand Index, Country Brand Strength Index, Global Soft Power Index, Good
Country Index a FutureBrand Country Index. Zminéné indexy byly vybrany pfedevsim proto,
aby zaujaly spektrum piistupli k hodnoceni narodnich znacek a vytvofily tak Siroky piehled
faktort, které pfispivaji k rastu i poklesu satdské ndrodni znacky. Modely byly vybirany
s ohledem na jejich popularitu, ale také na zaklad¢ dostupnosti udaji online. Bylo tieba ziskat
pfistup i1 k archivnim vydani, ktera byla pouZita k porovnani stavu pted rokem 2016. Global
Soft Power Indexu chybélo archivni zpracovani, které by vypovidalo o stavu pied pfedstavenim
Vision 2030. I pfesto byl do analyzy zatazen, jelikoZ je jednim z hodnoticich kritérii Country
Brand Strenght Indexu.

Prvnim z vyuzitych modelti je Social Progress Index (SPI), ktery je jeden z nejnovéjsich
modelii. Ma za cil kvantifikovat vysledky zemi na zéklad¢ spolecenskych a environmentalnich
faktor (Stern a spol. 2021), aby vytvofil nastroj, ktery vladam, obcanské spolecnosti
1 podnikim pomtize zrychlit spoleensky rozvoj. SPI zkouma vysledky zemi za hranice HDP,
¢imz chce prispét k odhaleni provazanosti ekonomického a spolecenského vyvoje zemi (The

Social Progress Imperative 2018). Index definuje spolecensky vyvoj jako schopnost zemé
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naplnit zdkladni potieby jejich obcanii, poskytnout obcanim a komunitdm prostfedky
pro zvySeni a udrzeni zivotni urovné a vytvofit podminky, kterymi mize kazdy dosahnout
svého potencidlu (tamtéz). SPI ma tfi zdkladni dimenze — zakladni lidské potieby, zdklady
kvality zivota a pfilezitosti, ty se dale déli na komponenty, které obsahuji kvantifikovatelné

indikatory (viz Obr. 1). Kazdy komponent ma pak ve findlnim vzorci stejnou vahu a vysledny

vzorec je jednoduchym primérem komponentli a nasledné dimenzi.

ZAKLADNI LIDSKE POTREBY

Vyziva a zdkladni zdravotni péce
e Podvyziva
* Smrtnost matek
o Smrtnost déti
o Détské zakrnéni
o Umrti na nakazlové nemoci
Voda a hygiena
o Umrti tykajici se nebezpeéné vody a tirovné
hygieny
¢ Dostupnost dobrych zdroji vody
* Dostupnost hygieny
Pristiesi
® Dostupnost elektiiny
o Umirti v disledku znegisténi ovzdusi v
domécnostech
® Poutiti Cistych paliv a technologif k vafeni
® Nespokojenost s dostupnosti bydleni
Osobni bezpedi
o Umrti v disledku mezilidského nasili
® Vnimani kriminalita
o Politické vrazdy a muceni
e Umrti souvisejici sdopravou

ZAKLADY KVALITY ZIVOTA

Piistup k zdkladnim védomostem

o Zeny bez zddného vzdélani

e Ziapis do zakladni Skoly

¢ Dokoncent stfedni Skoly

¢ Genderovd parita v sekunddrnim vzdélan{

¢ Pristup ke kvalitnimu vzdélavéni
Dostupnost informaci a komunikace

e Predplatné mobilnich tarif

¢ Internetovi uZivatelé

e Piistup k online spravé

* Cenzura médif
Zdravi a wellness

® Ocekdvani délka Zivota nad 60

e Pfed¢asnd amrti na nepfenosné nemoci

® Dostupnost zdkladni péce

¢ Dostupnost kvalitni zdravotni péce
Kbvalita Zivotniho prostredi

o Umrti zptisobend znecisténim ovzdusi

e Znecisténi Casticemi

e Ochrana druhi

o Umrti v disledku vystaveni olovu

PRILEZITOSTI

Osobni prava

® Politickd prava

* Svoboda projevu

e Svoboda vyznani

* Dostupnost spravedInosti

® Vlastnickd prdva pro Zeny
Osobni svoboda a volba

e Zranitelnost zaméstnanosti

e Predcasné manZzelstvi

¢ Uspokojeni poptdvky po antikoncepci

® Vnimdni korupce

® Mladi lidé, ktefi nejsou zaméstnani, nestuduji
Inkluzivita

o Akceptovani gayu a leseb

e Diskriminace a ndsili vii¢i mensindm

® Rovnost politické moci v rdmci pohlavi

® Rov. pol. m. podle socioekonom. postaveni

* Rovnost politické moci podle socidlnich skupin
Dostupnost pokrocilého vzdélavani

o Predpoklddané roky tercidrniho vzdélavani

o Zeny s vy$§im vzdélinim

e Univerzity s vdZenou kvalitou

¢ Citovatelné dokumenty

* Akademickd svoboda

Obrazek 3: Dimenze a komponenty SPI (Vlastni zpracovani autorky dle SPI metodologie [The Social Progress

Imperative 2018])

Dalsim indexem je Nation Brand Index (NBI), jehoz tviircem je Simon Anbholt.

V minulosti byl index vypracovavan ve spolupraci s vyzkumnou agenturou GfK, v soucasnosti
je realizovan Ipsosem. Report z roku 2021 porovnava 60 stati, které zastupuji vSechny svétové
regiony. Pfedchozi vydani porovnavaly 50 statli, ovSem metodologie zUstala stejna. Data byla
sesbirdna pomoci online rozhovori s vice nez 60 000 respondenty z 20 klicovych zemi (Ipsos
2021). Vyzkum byl proveden v pribéhu Cervence a srpna 2020 a vysledna data byla vazena,
aby zohlednila klicové demografické charakteristiky. Struktura NBI vychazi z Anholtova
hexagonu (viz Obr. 3), ten je zdkladem pro Sest hodnoticich dimenzi, jejichz vysledny soucet

utvaii hodnoceni jednotlivych statlh v ramci NBI.
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Obrazek 4: Nation branding hexagon (Vlastni zpracovani autorky podle Anholt Ipsos Nation Brand Index
[2018])

Dale byl do analyzy zafazen Country Brand Strength Index (CBSI) od spole¢nosti
Brand Finance. Tento model pfipodobniuje staty ke korporatnim znackam a méfi silu jejich
investic, hodnotu a vykon. Podle tviirci modelu CBSI je tento index nejvice ovlivnitelny piimo
lidmi odpovédnymi za management statni znac¢ky (Nation Brands 2021). Zminéné tii metriky
jsou v CBSI zohlediiovany s jinym pomérem — investice 25 %, hodnota 50 % a vykon 25 %.
V neposledni fad¢ se k celkovému skore piidavaji od roku 2020 také vysledky zemi v Global
Soft Power Indexu, ktery vypracovava stejna firma a které oba hodnoti stejnych 105 zemi.
Na zaklad€é zminénych kritérii (viz Obr. 4) pak ziskaji jednotlivé zem¢ hodnoceni podobné

kreditovému hodnoceni (viz Obr. 5).
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INVESTICE

Podnikani a obchod: dan€,
infrastruktura, rizikovy kapital
Vladnuti: pravni rdmec, nezdvislost
soudnictvi

Mezindrodni vztahy: Prostredi,
mezindrodni otevienost.

Media a komunikace: pfistup a
uzivatelé internetu, e-government
Vzdélavani a véda: Skoleni
zaméstnanct, univerzity, patenty,
pocty absolventl

Lidé a hodnoty: Bezpeci a
bezpecnost, doba doziti, rovnost

HODNOTA

Povédomi: Povédomi o stitu

Vliv: Vnimany vliv stat

Reputace: Vnimana reputace statd
Podnikan{ a obchod: znacky,
jednoduchost podnikani a obchodu
Vladnuti: Politické klima,
bezpecnost, pravni zdzemi{
Mezinarodni vztahy: vliv, vztahy
Kultura a dédictvi: Dédictvi, Zivotni
styl, jidlo

Meédia a komunikace: divéryhodnost,

vliv
Vzdé€lavani a véda: Llidr ve
vzdéldvani, moderni technologie

Lidé a hodnoty: Tolerantni, pratelSti,

zabavni
COVID-19: zdravi a tiroven Zivota,
ekonomika, mezindrodni pomoc

VYKON

HDP: indikdtory HDP a ristu
Trhy: Pfimé zahrani¢ni investice,
nezameéstnanost

Turismus: Turismus — frekvence a
prumérna ttrata

Uroveti Zivota: Obecné vniméan{
populace o obecné trovni Zivota a
Stesti

Obrazek 5: Kritéria hodnoceni CBSI (Vlastni zpracovani autorky podle Nation Brands 2021)
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Obrazek 6: Hodnoceni CBSI (Vlastni zpracovani autorky podle Nation Brands 2021)

Global Soft Power Index (GSPI) od spole¢nosti Brand Finance je jednim z nejnovéjsich

modeli, ktery vychédzi kazdoro¢né od roku 2020. Data pro tento index byla na podzim roku
2020 sebrana prostfednictvim online a telefonického dotazovani. Pro ucely reportu pro rok
2021 bylo dotdzano 75 000 respondentt ze 102 svétovych zemi a report hodnotil 105 zemi,
v ramci kterych byly zastoupeny vSechny svétové kontinenty a regiony. Do vzorku bylo navic
zapojeno 778 zastupcl odborné vetejnosti z fad influencerl, neziskovych organizaci, think
thankti, analytik®, akademikd a politikd (Global Soft Power Index 2021). Index zkouma

povédomi, vliv a reputaci statl, nasledné méfi to, jak si podle respondentii vedou staty v sedmi
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zakladnich pilifich: podnikani a obchod, vladnuti, mezindrodni vztahy, kultura a dédictvi,
média a komunikace, vzdélavani a véda, 1idé a hodnoty. V roce 2021 byl pfidan jesté¢ osmy
pilit tykajici se odpovédi na pandemii Covid-19 (viz Obr. 2). Tento model bude v rdmci analyzy

zpracovavan spolecné s Country Brand Strength Indexem, kterého je integrovanou soucasti.

Podnikéni a Vidnuti Mezinarodni Kultura a Média Vzdélavani a Lidé
obchod vztahy dédictvi a komunikace véda a hodnoty
== Jednoduchost Vlivng
(@) 2 > cano uc/o}s Respektovany . 1vn?' v’ Vlivny v Snadno se s nfm . e S
a [ = obchodovéni a . diplomatickych e . Lidr ve védé Stédry
= = = L lidr . uméni a zdbavé  komunikuje
> B > podnikén{ kruzich
(=) =
= = Politick: Silny
L
Silnd a stabilni MY pomsha dalsim  Jidlo, které Déni, které g o
B stabiln{ a . . . . .. vzdélavaci Zabavny
ekonomika L zemim v nouzi svét miluje sleduji .
dobrd vlada systém
Aktivi
Produkty a Vysoké etické pHE s , e aer
. 2 ochranu Skvélé misto e Vedouci Pritelsti
znacky, které standardy a .. P Vlivnad média . L
gy L Zivotniho pro ndvtévu technologie lidé
svét miluje nizké korupce Y .
prostiedi
Potencidl Bezpeci a Dobré vztahy s Bohaté Diivéryhodnd Ditvérvhodny
budouctho riistu  zabezpeceni  dal$imi zemémi dédictvi média R
Respektuj
,espe .u_]e ” Pfitazlivy
pravo a lidska Tolerance

. Zivotnf styl
priva

Lidr ve sportu

Obrazek 7: Métené faktory GSPI (Vlastni zpracovani autorky podle GSPI metodologie [Global Soft Power Index
2021])

Good Country Index (GCI) méfi od roku 2014 externi vlivy, které staty maji mimo své
hranice. Konkrétné pak, jak se jednotlivé staty podili na obecném blahu lidstva. Na vzniku GCI
se podilel Simon Anholt a model vychazi z jeho teze, ze lidé obdivuji zemé, které jsou v jejich
o¢ich dobré (Benedek 2016). Vysledky jsou pak relativizovany podle velikosti zemi. GCI
hodnoti zem¢ v sedmi kategoriich, z nichz kazda ma pét indikétora (viz Obr. 6). Vysledné skore
je jednoduchym priimérem vsech indikatort a nasledné kategorii. Oproti ostatnim modeliim
GCI sbira data po delsi dobu, vétsina indikatort je z roku piedeslého k vydani, existuji ale také
indikatory, které jsou urCovany vysledky starymi az dva roky. Celkem GCI vyhodnocuje
a porovnava data pro 169 zemi (The Good Country 2022).
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Mezinarodni

Véda a Prosperita a Zdravi a Zivotni
. Kultura mir a Svétovy rad Planeta a klima pert ,VI ZIVV !
technologie . rovnost droven
bezpecnost
Mezindrodn{ Mezinarodn{ Prispévk Potravinova
ezmaro. o emflaro. i Mirova vojska rlspev. - Ekologickad stopa ~ Otevieny obchod OUAvIova
studenti uddlosti charitu pomoc
Pocet
Dodrzovéani
. . Vyvoz kulturnich . . . . © rz.ova’nl dobrovolnikt v . ..
Vyvoz deniki . Vyvoz zbrani Prijato uprchlikt ekologickych o Vyvoz léciv
produktii dohod zahrani¢nich
misich OSN
Nedoplatky d Vy Dob: Iné
Mezindrodni Nedoplatky v ¢ ?poa y do . . . yvo% . . ovroYo ne
. rozpo¢ti OSN na ~ Pocet emigranti hazardnich Prani penéz nadmérné dotace
publikace UNESCO . .
udrZovani miru pesticidi do WHO
Podil Dota
Mezinarodni 0_1 . Odliv zahrani¢nich © c.e ,na’
Nobelovy ceny Svoboda pohybu o . Porodnost obnovitelné g i humanitarni
nésilny konflikt . piimych investic
energie pomoc
Int fovi Poget pod ich Soulad s mez.
nternetova ocet podepsanyc
Patenty Svoboda tisku . Ly b Ozon Rozvojovd pomoc zdravotnimi
bezpecnost smluv OSN Y
predpisy

Obrazek 8: Kategorie a indikatory GCI (Vlastni zpracovani autorky podle The Good Country [2022])

Poslednim zvolenym modelem je FutureBrand Index (FBI), ktery vyhodnocuje 75

zemi, které maji podle Svétové banky nejvyssi HDP. Podobné jako nékteré predeslé modely,
1 FBI pracuje s dotazovanim, ovSem jejich vzorek je velmi informovany, protoze se jedna
o odborniky a Casté cestovatele. Respondenti navic hodnotili jen sedm zemi, které znali
nejlépe. Podle tvirch modelu FBI poukazuje na fakt, Ze ekonomickd sila se nutné¢ nemusi
projevit ve vnimani zemé& (FutureBrand 2020). Model pracuje se 22 atributy, které jsou

rozdéleny do Sesti kategorii (viz Obr. 7). Findlni hodnoceni zemi je vysledkem priiméru téchto

atributti.
. Businesovy
Turismus Dédictvi a kultura Zivotni troven v y Hodnotovy systém Vyrobeno v
potencial
Historické bod
Hodnota za penize ® Onf S Zdravi a vzdélani  Dobry pro podnikdni  Politickd svoboda  Autentické produkty
z4jmu

. Deédictvi, uméni . Setrnost k Zivotnimu ~Produkty s vysokou
Skdla atrakef Uroven Zivota Vyvinuta technologie o

a kultura prostied{ kvalitou
Moznosti resortt » L .. . . L
. Prirodnf krasy Bezpeci a bezpecnost Dobrd infrastruktura Tolerance Unikétnf produkty
a ubytovani
Chtéli by navstivit o Kupovéni produktt

Chtéli by tam Zit

dovolené vyrobenych v

Jidlo

Obrazek 9: Kategorie a atributy FBI (Vlastni zpracovani autorky podle Future Brand 2020)
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4. 4. 2 Respondenti

Respondenti pro polostrukturované rozhovory byli vybrani s pfedpokladem expertniho
vhledu do aktivit Satdské Arabie, a to nejen z pohledu nation brandingu, ale i z pohledu
socioekonomickych a politickych redlii. U jednotlivych respondentl provedla autorka zakladni
reSersi, aby zajistila co nejvétsi odbornost a relevantnost k danému tématu. Nasledné byli

vybrani odbornici osloveni prostiednictvim e-mailu nebo profesionalni socidlni sit¢ LinkedIn.

Zprava je uvedla do problematiky a pozadala o sjednani rozhovoru.

Jméno respondenta

Povolani

Poznamky

David Reibstein

Profesor katedry Marketingu na Wharton College,
University of Pennsylvania

Hojné se vénuje nation brandingu vcéetné zaméfeni na
KSA

Deborah Wheeler, Ph.D.

Docentka na U.S. Naval Academy

Délala terénni vyzkum po celém Blizkém vychodu i v
KSA, vénuje se multidisciplindrni povaze nation
brandingu

Cornelia Zeineddine

International Affairs Specialist pfi rumunském
Utadu vlady

V minulosti pracovala v rumnském Middle East Political
and Economic Institute a psala o nation brandingu na
Blizkém vychodé

Robert Mogielnicki

Seniorni vyzkumnik v The Arab Gulf State Institute
ve Washingtonu D.C.

vénuje se technologickym trendim a politické a
ekonomické situaci na Blizkém vychodé

Bfetislav Turecek

novindf a vyucujici na Metropolitni Univerzité v
Praze

Specializuje se na oblast Blizkého vychodu a piSe o
aktivitdch Saidské Ardbie

Zeina Tohme Adaime

Seniorni konzultatka ve Fair Trade Lebanon,

Vénuje se nation brandingu (vede tym, ktery se vénuje
libanonskému NB), socidlnim identitim, komunikaci a

Profesorka na Libanonské univerzité

Zenské tematice

Obrazek 10: Zékladni specifikace respondentti (Vlastni zpracovani autorky)

4.5 Vyzkumné metody

4. 5.1 Zpracovani vysledkiit NB indexii

V prvni fazi vyzkumu byla zpracovéna analyza nation brandingovych indext vcéetné
metodologii a hodnoticich kritérii. Produktem této analyzy bylo n&kolik proménnych, které
byly identifikovany jako kvantitativni vyjadfeni miry usp&$nosti nation brandingového Usili
Saudské Arabie. Zékladni proménnou bylo v tomto pifipadé umisténi KSA v jednotlivych
indexech ve vybranych letech, tedy ve vydanich vyro€nich zprav indexii. Dal§i proménnou
bylo celkové ziskané skore, které ale ovSem neuvadély veskeré indexy, alesponi ne tedy

ve verzich pfistupnych pro akademické a vyzkumné ucely. Déle byla za proménné
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identifikovana skore ¢i umisténi v jednotlivych hodnoticich kritériich ¢i faktorech. Tyto udaje

znovu nebyly pfistupné ve vSech analyzovanych dokumentech.
4. 5. 2 Polostrukturované rozhovory

V dal§i fazi vyzkumu se autorka rozhodla zhotovit polostrukturované expertni
rozhovory. Podle Sedlakové (2015) jsou rozhovory dobie kombinovatelné s dalsimi metodami
a postupy pii sbéru dat. V praci rozhovory poslouZzily ptfedevS§im jako zprostiedkovatel

expertniho vhledu do problematiky a zdroj kvalitativnich souvislosti.

Na zakladé rozdéleni typti rozhovort podle povahy respondentt se autorka rozhodla
pro rozhovory s informanty. Podle Lindofa a Taylora (2011) maji informanti velmi blizky
vhled do problematiky a jejich védomosti jsou hodnotné pro dany vyzkum. I z tohoto diivodu
byly zrealizovany polostrukturované rozhovory, které davaji vétsi prostor participantiim, jsou
zna¢né flexibilni a zaroven stale davaji dotazujicimu moznost kontrolovat, kam se rozhovor

bude ubirat (Sedlakova 2015).

Na zéklad¢ té€chto kritérii byl vypracovan navod rozhovoru, tedy seznam témat a otazek
adavd moznost dotazujicimu pfizpisobovat tok rozhovoru kazdému respondentovi
individualné, ¢imz zvysSuje schopnost reagovat na rozdilné pohledy i oblasti zdjmu jednotlivych
participantt (tamtéz 2011). Béhem polostrukturovaného rozhovoru mohou byt otazky podle
potteby dopliiovany, vynechavany nebo upravovany (Sedldkova 2015). Samotny néavod
obsahuje tematické okruhy a néasledné otazky, které byly vytvoteny tak, aby daly participantim
dostatecny prostor (Lindof a Taylor 2011). V rozhovorech byl primarné€ vyuzit nedirektivni typ

otazek, aby se autorka vyhnula pfipadné navodnosti nebo sugesci (Sedlakova 2015).
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Tematické ohruhy rozhovoru

Pohledy a ndzory/zhodnoceni image a nation brandingu Satidské Ardbie (historicky pohled ale hlavné diiraz na Vision 2030 a MBS)

Jaka jsou hlavni komunika¢ni témata zemé — smérem dovnitf/smérem ven jsou v souladu s Vision 2030?

soucasné problémy Satidské Ardbie — Jaké adresujf a jak/Jaké opominaji a pro¢

zdsadni reformy a zmény a jak byly komunikovany/brandovany

cile Saudské Ardbie a téchto reforem (jsou Cisté reformistické nebo komunikacni)

vliv na komunika¢nf a strategické usili konkrétni politicky reZim, region, enviromentdlni témata a podobné

rozdilné pohledy na diivody pro¢ Satidska Arédbie neroste v NB indexech s takovou dynamikou

co ji brzdi, co naopak zlepSuje jeji pozici — jaké faktory jsou pro Saidskou Ardbii pozitivni a jaké negativni (jejich ndzor plus
vysledky analyzy)

Jaky vliv méla na nation branding Vision 2030?

Obrazek 11: Tematické okruhy rozhovort (Vlastni zpracovani autorky)

Rozhovory probihaly bud’ formou osobniho setkani nebo prostfednictvim telefonického
rozhovoru. V takovém piipad¢ byli respondenti pozadani o vyuziti webkamery, ktera zajistila,
ze zadné neverbalni projevy nebudou pfti rozhovoru vytraceny. Pied zacatkem rozhovoru byli
jednotlivi respondenti informovani o obsahu rozhovoru a cilech prace a nasledné byli pozadani
o vysloveni souhlasu s nahravanim. V zavéru rozhovoru byli navic vSichni participanti vyzvani,
aby doplnili, co jim v rozhovoru chybélo, dodali vlastni pohled na celou problematiku
a vyjasnili pfipadné mezery, které¢ podle nich béhem rozhovoru vznikly. VétSina rozhovort

probihala v anglickém jazyce.
4. 6 Zpusob analyzy dat

Konecna analyza ziskanych dat probihala dvojim zpisobem, tedy kvantitativni
analyzou v pifipad¢ indext a kvalitativnim koédovanim rozhovort. Pfi zpracovavani dat pro
vyslednou diskuzi bylo vyuzito induktivni mysleni, diky kterému je mozné vyvodit principidlni
disledky na zaklad€ jednotlivych €asti diskurzu (Lindof a Taylor 2011). Tohoto principu

vyuziva napiiklad také zakotvena teorie (Sedlakova 2015).
4. 6. 1 Analyza vysledki NB indexi

Vysledky nation brandingovych indext byly sebrany ze vSech nashromézdénych

vyro¢nich zprav. Pro celkové hodnoceni Satudské Arabie z let pied predstavenim dokumentu
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V2030 a let 2020/2021 byly sebrany dva hlavni ¢iselné udaje. Prvnim idajem bylo celkové
umisténi ve srovndvacim indexu a celkovy pocet hodnocenych zemi. Nésledné tam, kde bylo
mozné tato data ziskat, byly zapsany i veskeré dalSi hodnoty, tedy celkové skore, které
ovlivnilo vysledné hodnoceni. Déle byla zapsana skore a umisténi v rdmci jednotlivych
kategorii a hodnoticich faktorti. Po sebrani byla veSkera data zapsana do tabulky a nasledné

byly vykonany tyto matematické ukony:
X-y=z
x reprezentuje celkové umisteni z let 2020/2021 v jednotlivych indexech
v reprezentuje umisteni z let 2014/2015 v jednotlivych indexech

z je vyslednym rozdilem v umisténi mezi dvema referencnimi body

V prvni fazi byl vypocten propad nebo vzestup v celkovém potadi. Tyto vysledky byly
nasledné také zapsany do tabulky. V dalsi fazi prob¢hlo porovnani mezi jednotlivymi
analyzovanymi indexy prostiednictvim koeficientu. Koeficient umisténi byl pocitan
ze stejného zdkladu 169 pro oba referencni body. 169 je nejvyssi pocet analyzovanych zemi

ve vybranych indexech. Vypocet koeficientu probihal timto zpiisobem:
(169 :a).x =k
(169 :a).y =k
169 je zvoleny spolecny celek
a reprezentuje celkovy pocet srovnavanych zemi v jednotlivych indexech
x reprezentuje celkové umisteni z let 2020/2021 v jednotlivych indexech
y reprezentuje umisteni z let 2014/2015 v jednotlivych indexech
ki je vyslednym koeficientem umisténi pro rok 2020/2021 v jednotlivych indexech

k> je vyslednym koeficientem umisténi pro rok 2014/2015 v jednotlivych indexech

V ptipadé, ze byla béhem uvodni reserSe zjisténa shodnad hodnotici kritéria napfti¢
jednotlivymi indexy, byla podrobena dalsi analyze. Nejdiive byly indexy, které poskytovaly
i vysledky jednotlivych hodnoticich kritérii, shromazdény a kritéria byla nasledné barevné

roztiidéna do nasledujicich kategorii: Bezpe¢nost a mezindrodni vztahy; Politicky rezim véetné
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svobody, lidskych prav a rovnosti; Byznys a ekonomika; Zivotni Giroven véetné zdravotnictvi
a vzdelavani; Ekologie a zivotni prostfedi; Digitalizace a technologie; Kultura
amédia. V pfipad¢, Ze byl zjistén néjaky vztah v hodnoceni dané kategorie, byl vyvozen zavér,
ze dand kategorie negativné nebo pozitivné ovliviiuje hodnoceni znacky KSA.
V néekterych ptipadech se v kategoriich jednotliva hodnoceni lisila, proto nebylo mozné takovy

zaveér vyvodit.
4. 6. 2 Kodovani rozhovoru

Po finalizaci vSech rozhovorG byly zhotoveny piepisy Uplného znéni nahrané¢ho
materidlu. K pfepisu byl vyuzit online nastroj Transkriptor, jehoz pfepis byl nasledné autorkou
zkontrolovan a upraven na potiebnych mistech. Na zaklad€ postupu stanovenym Lindofem
a Taylorem (2011) byly rozhovory ponechany v origindlni form¢ vcetné piefeknuti,
nespisovnych forem ¢i chybné stavby vét pro ucely kédovani a zakladni analyzy. Pro tcely
textu prace byly citace upravovany do spisovné formy. Mimo to bylo pét zhotovenych piepisti
v angli¢tiné a jeden v ceStiné. Anglické citace byly pieloZzeny a CeStina byla upravena, aby
nebyla naruSena plynulost textu a ptedeslo se zkresleni a rozdilim mezi ¢eskym rozhovorem

a pteklady z anglictiny.

Nasledné bylo ptistoupeno k otevienému kodovani, pti kterém byly vytvoreny zakladni
kategorie pro zvolené téma, které reprezentuji hlavni charakteristiky jevl (Sedlakova 2015).
Kéd je podle Lindofa a Taylora (2011) spojnym bodem mezi daty a kategoriemi. Kod oznacuje
delsi pasaze nebo i celé odstavce (Sedldkova 2015). V prvotni fazi byla data rozttidéna na kody,
které byly oznaceny a zapsany do kdédovaci knihy. Podle Sedldkové (tamtéz) dochazi ptipsanim
kédu k prvotni interpretaci dat. Ve druhé fazi byly pak jednotlivé kody roziazeny do kategorii,
které pomahaji dale vysvétlovat a analyzovat, co jednotliva data znamenaji a jak spolu souvisi
(Lindof a Taylor2011). V této ¢asti bylo vyuzito axidlni kodovani, které poméha propojovat

jednotlivé kategorie prostfednictvim novych kodli a pomaha tak nastolit kontext (tamtéz).

Kodovani bylo zhotoveno pomoci online ndstroje atlas.ti. Bylo vytvofeno sedm
kategorii: Specifika a problémy image Saudské Arédbie; Reakce vefejnosti ve vztahu k nation
brandigovému usili KSA; Kritika a problémy satdské statni znacky; Vliv politického rezimu
na strategii a komunikaci KSA; Strategie a cile transformace s vlivem na nation branding;
Reformy a zmény s vlivem na vyvoj statni znaCky KSA; Profesionalizace a specifické
komunikacni néstroje nation brandingu KSA. V rdmci téchto kategorii bylo velké mnozstvi

podkategorii. Napiiklad v kategorii Kritika a problémy satdské statni znacky byly
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identifikovany podkategorie jako Kritika a problémy souvisejici s environmentalistikou,
Kritika a problémy souvisejici s politickym rezimem, Kritika a problémy souvisejici
s Khashoggiho krizi a dal$i. V ramci téchto podkategorii byly vyuzivany kody jako zavislost
na ropé, valka v Jemenu, valka na Ukrajiné, kritika ohledn¢ golfového klubu a podobné.
Naptiklad v kategorii Strategie a cile transformace s vlivem na nation branding byly
identifikovany podkategorie jako Ekonomické strategie a cile, Strategie regionalni
diverzifikace, Ekologické strategie, Strategie otevienosti a podobné. V ramci nich byly
pouzivany kody jako vztah s USA, pifimé zahrani¢ni investice, privatizace, zenské

zrovnopravnéni a dalsi. V dalSich kategoriich bylo postupovano shodnym zptisobem.
4.7 Limity a etika vyzkumu

Ackoliv se autorce podafilo ziskat vétSinu analyzovanych indext v jejich plném znéni,
v né€kterych chybély jednotlivé hodnotici kroky a nebylo tedy mozné analyzovat, v jakych
faktorech konkrétn€ je nation brandingové usili KSA nejslabsi. To pak mélo celkovy vliv
na podrobnosti nékterych vstupnich informaci. Takova data jsou v nékterych indexech totiz
Casto pfistupna jen samotnym statim, kterych se tykaji. I pfesto data poskytla dostatecné

mnozstvi informaci, aby mohl byt vyzkum realizovan.

Ackoliv byli k rozhovorim vybrani zastupci expertni vefejnosti, ani tak neni mozné
fici, Ze finalni rozhovory neobsahuji ur€ité subjektivni zkresleni. S takovym faktem je tfeba
pfistupovat k jakémukoliv dotazovani. I k odbornym poznatkiim se totiz pridava vlastni
zkuSenost ¢i mezery v paméti participantl, které ovliviiuji vysledny rozhovor. Respondenty

mohla limitovat také ochota poskytnout né¢které informace.

V rédmci limitd vyzkumu je tfeba predev§im zminit, Ze vzhledem ke kvalitativni ¢asti
a malému vzorku respondenttl, nelze zjiSténi zobecnit. Na druhou stranu jsou oblasti a nazory,
které se v rozhovorech opakovaly navzdory rozdilnému zaméteni respondentli, a béhem

dotazovani doslo v nékolika oblastech k saturaci.

Respondentim nebyly otazky poskytnuty dopiedu, coz mohlo ovlivnit vyzkum,
a pfedev§im pak troven dat, kterd prezentovaly. Jelikoz se rozhovory fidily tematickymi
okruhy, a ne pevn¢ danymi otdzkami, bylo pfistoupeno pouze k zaslani kratkého paragrafu,
ktery cile vyzkumu a okruhy pfiblizoval. Limitem ve sbéru i replikaci vysledki byla

v ne¢kterych piipadech citlivost daného tématu pro respondenty a jejich budouci vyzkumnou
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nebo jinou profesni ¢innost. Ur€itym limitem byl také vliv pandemie, ktery mohl néckteré

vysledky a data zkreslit, nebo vyvoj znacky a jejich komunikac¢nich aktivit zEasti zpomalit.

Jelikoz v rdmci rozhovori se jednalo o respondenty se zasadnim expertnim vhledem
do problematiky, nebylo v ramci prace piistoupeno k anonymizaci rozhovori ani pro ucely
analyzy v textu prace. V nékterych piipadech respondenti béhem rozhovoru zminili, Ze si pteji
n¢které informace anonymizovat nebo zcela vynechat, coz bylo béhem analyzy respektovano.
Takova zjisténi slouzila pouze pro kontext autorky. Z divodu dal§i vyzkumné prace
respondentl byla nékterymi ucastniky autorka pozadana o specidlni obezietnost pfi replikaci a
analyze zjisténych vysledka.

Vsem respondentiim byl zaslan informovany souhlas, ktery je upozornil na realizaci
nahravani a nasledny ptepis rozhovoru a také na fakt, Ze v praci nebudou anonymizovani a bude

uvedeno jejich celé jméno. VEtSina respondentil poslala zpét uvedeny formular s podpisem,

dalsi udélili souhlas s nahravanim a uzitim rozhovoru v e-mailu.
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5 Analyticka ¢ast

5. 1 Analyza nation brandingovych indexi

Ziskana data z vyrocnich zprav nation brandingovych srovnavacich indexii byla

zapsana do tabulky, kterd zaznamenala celkové vysledky KSA a zaroven pokles ¢i rust jeji

pozice.
Celkové Celkové Zména Koeficient Koeficient Celkové Celkové
umisténi umisténi pozice mezi umisténi (169) umisténi (169) hodnoceni  hodnoceni
2014/2015 2020/2021  lety  pro2014/2015 pro2020/2021 2014/2015  2020/2021
Nation Brand 51.74
AnOn PHARE 456 (2500 55.260) | 0O 154.1 1549 4753 (2¢100)*
Index (ze 100)
Social Progress 107. (ze 105. 63.73
2 107.6 1056  |60.24 (ze 100
Index 168) | (ze 168) (e 100 e 100)
Good Count 114.
00CLOUREEY o5 (e 163) 124 9331 114 neni uvedeno |neni uvedeno
Index (ze 169)
FutureBrand
SRR 39, (2¢ 75) | 28. (z¢ 75) 1 87.88 63.1 nenf uvedeno |nenf uvedeno
Index
Country 69.3 (ze 100)
22. (ze 102) 19, (ze 105 3 36.45 30.6 -
Strenght Index (ze ) e ) AA-
Global Soft
obal 5o 24. (2 105) - - 38.6 - 44.2 (ze 100)

Power Index

*data pro kontrolni roky 2014 a 2015 nebyly dostupné. Uvedené vysledky jsou primérem vysledki z let 2008-2012

Obrazek 12: Vyslednd umisténi a hodnoceni ve zvolenych referen¢nich bodech (Vlastni zpracovani autorky)

VétsSina nation brandingovych indexi zaznamenala rast Saudské Ardbie mezi lety
2014/2015 a lety 2020/2021. Velice stabilni pozici si napfi¢ jednotlivymi vydanimi KSA drzi
v Nation Brand Indexu, ve kterém zaroveii dosahuje také nejhorSich vysledkd ze vsech
analyzovanych indexi. Jelikoz vydani pro roky 2014 a 2015 nebyla dostupnd, byl spocitan
pramér mezi vysledky vydani od roku 2008-2012. Jiz od roku 2008 se KSA pohybuje
na poslednich péti mistech mezi srovndvanymi staty. Ackoliv Anholtiv hexagon, podle kterého
se tento index fidi v n€kolika kritériich, koresponduje s pilifi a cili dokumentu Vision 2030,
akcentuje také do zna¢né miry politické déni a jeho odraz v oc¢ich respondenti. KSA se tak
tradi¢né na poslednich mistech umist'uje s dalSimi staty, které maji problematictéjsi reputaci,

jako je napiiklad Kolumbie, Ekvador, Nigérie, Botswana nebo Palestina a dalsi.

Nejvétsi zlepSeni zaznamenala saudska narodni znacka v indexu FutureBrand, jehoz

hodnotici kritéria se v mnohych bodech setkédvaji se strategickymi pilifi a cili dokumentu

45



Vision 2030. Kromé ekonomickych ukazateli, kultury a turismu hodnoti FutureBrand také
zivotni troven. Naopak tolik nezohlediiuje spolecenské ¢i politické faktory, které by celkové
hodnoceni stati mohly snizovat. FutureBrand tak, jako jediny z analyzovanych, umoznil
Saudské Arabii zlepsit si pozici o 11 mist a posunul ji z ptvodniho 39. na 28. misto.
FutureBrand Index navic vybird zemé& pro ucely analyzy z hodnoceni Svétové banky. Mezi
srovnavanymi staty je tak 75 nejsilnéjSich ekonomik, coz poukazuje na ekonomické zaujeti

tohoto indexu.

Celkové nejlepsi umisténi KSA ziskala v Country Brand Strength Indexu, a to
predevsim z divodu jeho ekonomické podstaty. Ackoliv ma v sobé CBSI zabudovany jesté
Global Soft Power Index, Saudskd Arabie z pohledu hodnoty a sily znacky dlouhodobé¢ roste.
V roce 2021 jeji hodnotu CBSI vy¢islil na 714 miliond dolart. Tento fakt poukazuje na tlak
ze strany KSA na ekonomickou diverzifikaci a posileni statni ekonomiky. Mé&kka sila KSA
podle GSPI od jeho pocatku v roce 2019 stale nartsta, a to predevsim proto, ze index vnima
jednotlivé kategorie z mezinarodné politického pohledu, tedy z pohledu mé&kké sily, nikoliv
tolik z pohledu domaciho. Do indexu jsou mimo to zapojené kategorie vlivu, kde se KSA
umistila na 13. mist¢, a znamosti, kde ziskala 32. misto. V kategorii reputace byla KSA na 35.
misté. Ackoliv tento rozdil neni vyrazny, je v souladu s tvrzenim Allagui a Al-Najjara (2018),

ze statni znacka KSA ma hor$i reputaci nez zndmost.
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Global Soft Power Index Umisténi 2020/2021  Hodnoceni 2020/2021

Povédomi 32. (ze 105) 5.7 (z 10)
Reputace 35. (ze 105) 4.7 (z 10)

Vliv 13. (ze 105) 5.9(z 10)
Podnikéani a obchod 24. (ze 105) 4.4 (z 10)
Vladnuti 27. (ze 105) 3.3(z 10)
Mezinarodni vztahy 22. (ze 105) 4.2 (z 10)
Kultura a dédictvi 39. (ze 105) 3.1 (z 10)
Meédia a komunikace 30. (ze 105) 2.8 (z 10)
Vzdélavani a véda 27. (ze 105) 2.8 (z 10)
Lidé a hodnoty 46. (ze 105) 2.9 (z 10)
Odpovéd na pandemii Covid -19 20. (ze 105) 4.2 (z 10)

Obrazek 13: Vysledky GSPI pro rok 2021 (Vlastni zpracovani autorky podle Global Soft Power Index 2021)

Good Country Index Umisténi 2014/2015  Umisténi 2020/2021
Véda a technologie 100. (ze 163) 98. (ze 169)
Kultura 154. (ze 163) 157. (ze 169)
Mezinarodni mir a bezpe¢nost 82. (ze 163) 133. (ze 169)
Svétovy rad 135. (ze 163) 119. (ze 169)
Planeta a klima 113. (ze 163) 151. (ze 169)
Prosperita a rovnost 39. (ze 163) 72. (ze 169)
Zdravi a zivotni diroven 11. (ze 163) 11. (ze 169)

Obrazek 14: Vysledné umisténi mezi verzi 1.1 a 1.5 GCI (Vlastni zpracovani

autorky podle Good Country Index)

Nejvétsi pokles byl mezi lety zaznamendn v Good Country Indexu, a to o celkovych 24
mist. Good Country Index sbira riizna srovnavaci data od mezinarodnich instituci, neziskovych
organizaci a think thankl. Jeho cilem je zmapovat podil jednotlivych stath na celkovém
svétovém dobru. V takovém piipadé mizeme tedy predpokladat, ze propad z 90. na 114. misto
z celkem 169 zemi mize byt v pfimé souvislosti se zménou politického sméru v nékterych
oblastech. Nejhorsi propad zaznamenal GCI v oblasti Mezinarodniho miru a bezpecnosti,
atoz82. mista na 133., coz mimo jiné vysvétluje napiiklad plsobeni Saiudské Arabie
v Jemenu. Vyraznég se také KSA zhorsSila v kategoriich Planeta a klima a Prosperita a rovnost.

Ke zhorseni tedy doslo i1 v oblastech, které se shoduji se strategickymi piliti Vision 2030.
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Druhé nejhor$i umisténi KSA zaznamenala v Social Progress Indexu, ov§em v ném
dochazi u KSA k pozvolnému zlepSovani. Mezi lety 2015 a 2021 se KSA umistila o dvé pozice
vySe. Ackoliv kategorie Zakladni lidské potieby a Zaklady kvality Zivota zaznamenéavaji mirna
zlepSeni, kategorie Pfilezitosti snizuje celkové hodnoceni. A to pfedevsim pak kritéria Osobni

prava a Inkluze, kde se Saudské Arabie umistuje na poslednich piickach.

Social Progress Index Umisténi 2020/2021  Hodnoceni 2020/2021

Zakladni lidské potieby 82. (ze 168) 63.73 (ze 100)
Zaklady kvality Zivota 92. (ze 168) 66.63 (ze 100)
PrilezZitosti 145. (ze 168) 41.78 (ze 100)

Obrazek 15: Vysledné umisténi a hodnoceni kategorii SPI (Vlastni zpracovani autorky podle Social Progress

Index)

Horsi vysledky byly zaznamendny v indexech, které jsou sestavovany pomoci
sesbiranych tvrdych dat, tedy Social Progress Index a Good Country Index. Naopak srovnavané
indexy, které jsou sbirany prostfednictvim dotaznikli a rozhovori, ukazuji vyrazné lepsi
vysledky. Tento rozkol je mozné chapat jako pozvolné zlepSujici se reputaci na jedné strané
a problematické politické a spole¢enské prostifedi na strané druhé. Ackoliv totiz napiiklad
Global Soft Power Index a Future Brand Index méti podobné kategorie, jako GCI a SP1, jejich
vysledky se li$i. Vyjimkou byl v tomto ohledu NBI, ve kterém se Satidska Arabie dlouhodobé
drzi na velmi Spatnych pozicich, zde miZze byt ale diivodem predevSim vybér stati, ktery je
oproti jinym indexiim vyrazné zuzen v piipad¢ stati Afriky, Blizkého vychodu a Jizni
Ameriky, které v téchto indexech ziskavaji hor§i hodnoceni a je jich zde zastoupeno méné

nez severoamerickych, evropskych a asijskych stata.

Mimo zptsob sbéru dat ma na celkovou uspésnost KSA v jednotlivych indexech vliv
také samotné zamefeni indexd. KSA je nejlépe hodnocena v indexech, které maji vice
ekonomické zaméteni. Na druhou stranu horSich vysledka bylo dosazeno v indexech, které
se zamefuji vice na socidlni ¢i politické faktory. Z téchto diivodi si KSA podle koeficientu
umisténi vedla nejlépe v Country Strength Indexu a nejhtife naopak v Good Country Indexu

a Nation Brand Indexu.
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Napfi¢ hodnoticimi faktory indexii vychédzela Satdskéa Arabie nejlépe v oblastech, které
byly pro ucely sjednoceni mezi jednotlivymi indexy definovany jako byznys a ekonomika
a digitalizace a technologie. Napfiklad v Global Soft Power Indexu se Saudska Arabie
v kategorii Podnikani a obchod umistila 24. ze 105. V Good Country Indexu v kategorii, ktera
zahrnovala otevieny trh, FDI a rozvojovou pomoc na 72. misté ze 169. Na dobré vysledky
v této oblasti také poukazuje kritérium Social Progress Indexu, které meéti Zranitelnost
zameéstnanosti. V tomto kritériu se Satdskd Ardbie umistila 6. ze 168. V technologiich
zaznamenala Saudska Arédbie také velmi dobré vysledky. V rdmci SPI se umistila dokonce
na 1. mist¢ v poctu uzivatelli mobilnich telefonli a internetu, ale také dostupnosti elekttiny.

V ramci GSPI se umistila na 23. mist& v kategorii Spi¢kové technologie.

Velmi dobré vysledky byly zaznamenany také v kritériich shrnutych jako zivotni
uroven, kam spadala mimo jiné oblast vzd€lavani a zdravi. V rdmci GCI se KSA umistila 11.
v kategorii Zdravi a Zivotni uroven a zaroven 20. v GSPI kategorii Odpovéd’ na pandemii
Covid-19. V ramci SPI se umistila 82. v kategorii Zakladni lidské potieby. V Rovném pftistupu
ke vzdélani se v SPI umistila KSA na 30. misté. V GSPI byla v oblasti Vzd¢lavani a véda

Saudska Arabie na 27. misté.

Nejhorsi vysledky naopak Saudskd Arabie obdrzela v oblastech ekologie a Zivotni
prostfedi, politicky rezim vcetné svobody, lidskych prav a rovnosti. V kategorii
Environmentalni kvalita se KSA v ramci SPI indexu umistila na 165. mist¢ ze 168 zemi.

V ramci GCI byla KSA 151. ze 169 zemi v kategorii Planeta a klima.

SPI odhalil vyznamné problémy v genderové problematice. Naptiklad v rdmci kritéria
Zeny bez zadného vzdélani byla KSA na 125. misté, ve Vlastnickych pravech pro zeny byla
153. a v Rovnosti politické sily v zavislosti na genderu se umistila 166. V. GSPI se KSA
umistila 44. v oblasti Respektu k zivotu a lidskym praviim a v kritériich svobody byla velice
$patn¢ hodnocend i v ramci GCI a SPI. Naptiklad v ramci SPI byla KSA 154. v Politickych
umrtich a muceni, 156. v Politickych pravech a 166. ve Svobod€ vyznani. GCI velmi negativné
hodnotil pfedevsim svobodu pohybu a svobodu slova. Na druhé strané v GSPI indexu se KSA

umistila 32. ze 105 zemi v kritériu Respektovani lidfi a 38. v Politické stabilité a dobré vlade.

DalSim ne pfili§ pozitivnim kritériem jsou podle GCI mezinarodni vztahy. V oblasti
Svétovy potadek se umistila KSA 119. a v Mezindrodni bezpecnosti a miru dokonce 139.

Naopak z pohledu mezindrodni pomoci a spoluprace se KSA umistovala v kritériich GSPI
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velmi dobte, coz potvrzuji i kritéria GCI jako Podpisy timluv OSN a Pispévky na charitu, které

byly v plusu, tedy Satidska Arabie si v této oblasti vedla dobfte.

SpiSe Spatnou pozici zaujimala KSA v kritériich, ktera se tykala kultury a obyvatelstva.
V ramci GSPI se umistila 39. v kategorii Kultura a dédictvi, ve které byla az 50. v kritériu
Misto, které bych rad navstivil a v kategorii Lidé a hodnoty se umistila 46. V GCI indexu byla

v kategorii Kultura 157. s nejhorsimi vysledky v kritériu Mezinarodni udélosti.
5. 2 Analyza expertnich rozhovori

V navaznosti na proces kédovani byly vytvoreny podkategorie, které byly ndsledné
slouceny do sedmi kategorii. Téchto sedm kategorii v sobé shrnuje dil¢i zjiSténi a informace,
které byly nasledné vyuzity k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Pro zodpovézeni otazek byly
velmi dilezité vztahy mezi jednotlivymi kategoriemi, proto jsou za sebou kategorie sefazené
timto zplisobem. Prvni ¢tyfi kategorie se vénuji reflexi prostiedi, ve kterém saiudské nation
brandingové Usili probiha. Nésledné tfi posledni kategorie popisuji strategickd a komunika¢ni
feSeni, kterd jsou soucasti nation brandingové strategie. Kategorie jsou pak sefazeny
od obecnéjsich ke konkrétnim. V nasledujici podkapitole budou prezentovany dil¢i zjiSténi

v ramci jednotlivych kategorii.

Ackoliv respondenti pochazeli z rGznych odbornych odvétvi, jejich vypovédi se
v mnohych bodech setkédvali. Pro pfiblizeni tematickych okruhii a nej¢astéjSich vyrokl bylo

vytvofeno grafické znazornéni cetnosti slov.
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Obrazek 16: Nejcetnéjsi slova v rozhovorech (Vlastni zpracovani autorky podle online nastroje NVivo)

5. 2.1 Specifika a problémy image Saudské Arabie

Respondenti béhem rozhovori Casto nardzeli na témata stereotypizace
a zjednodusSovani statni znacky, které vychéazely ze shodnych primarnich zdroji jako satdska
moc. Napii¢ rozhovory respondenti zminili, Ze satidskd moc a zaroven jeji image vychazi
Z ropy, islamu, bohatstvi a regionalni role a spoleénym jmenovatelem byla Casto stereotypizace
¢i zjednodusovani.

Cornelia Zeineddine zminila vliv ropy a Isldmu na moc Saudské Arabie: Pokud jde
o podporu znacky, ziskava silu ze svych obrovskych zdrojii ropy a plynu a z toho, Ze je velmoct
islamu. Podle ni zaroven ze stejnych zdroji vychazi i celkova image KSA: Je to dvoji — poust,
ropnd ekonomika a islamsky svet — epicentrum islamu s nejsvatéjsimi mesty Mekkou
a Medinou. Toto tvrzeni potvrdila i Deborah Wheeler: Myslim, Ze pro vétsinu lidi pri myslence
na Saudskou Arabii prvni véc, kterd je napadne, je islam a druha véc je ropa. Ta dale také
zminila, ze na image ma vliv i1 celosvétové vnimani muslimi: ...existuji sily, které saudska

viada nemiize ovlivnit, at' uz jde o jakési anti muslimské vnimani v celosvétovéem meéritku...
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Podle Davida Reibsteina je to pravé ropa, ktera zjednodusuje image Satdské Arabie: Je
velmi spjata s obrazem ropy a s nicim jinym...a toto vaimani pretrvavd. Reibstein navic piimo
zminil souvislost ropy s moci a bohatstvim: Druhy rozmer je, zZe Saudska Ardbie je povazovana
za zemi velmi bohatou na zdroje... Saudska Ardbie ma velkou moc. A ma velké bohatstvi diky
hojnosti ropy. Podle Bfetislava Turecka vyuziva KSA do urCité miry své ropné moci

k manipulaci svétovou ekonomickou a politickou situaci.

Na toto navazuji vyjaddfeni Roberta Mogielnickiho, ktery vnimd zménu image
pfedevsim u zahrani¢ni podnikatelské vefejnosti, ktera ma v USA investi¢ni a obchodni zajmy:
Stejné tak obchodni zajmy v Americe a v Evropé jsou velmi naklonéni tomu, co se déje. Rikaji
to je skvéle, ze zemé se transformuje a stava se lepsi. Maji jeste hodné co zlepsovat, ale vidime,
vice kulturnich moznosti, vice moznosti zabavy a véci se opravdu oteviraji. Jde to spravnym
smerem. To je to, co potiebujeme. To je ditkaz, Ze musime vice investovat, abychom se stali
soucasti této transformace. Turecek zminil ekonomické zajmy v kontextu image a legitimizace
KSA také: Prispivame k tomu i my tim, Ze tem rezimiim davame legitimitu...pred néjakymi péti
lety, byla Saudska Arabie nejvetsi odbératel ceskych zbrani. Nekolik let v Fadé, takze najednou
my tady Silime z Ruska, coz je opravnéné, ale v dobé, kdy Saudska Arabie zabiji v Jemenu
po tisicich civilisty, tak najednou nam nevadi a nad tim se mici...ten dvoji standard je tam,
myslim si docela zjevny. Podle Zeiny Tohme Adaime pravé ekonomické aspekty a s tim
souvisejici moc davaji KSA dobry budovatelsky zaklad pro zménu image a GispéSny nation

branding.

Reibstein, Turecek, Mogielnicki a Zeineddine se vénovali roli Saudské Arabie
v regionu. Podle Turecka vyznam KSA v blizkovychodnim regionu souvisi praveé
s ekonomickou moci: Saudskd Ardbie se stala viidci arabskou zemi, vystridala Egypt... Vite,
Zze Egypt je zavisly na saudskoarabské financni podpore... Respondenti zdaraziovali
provéazanost regionalni a saudské image. Cornelia Zeineddine tento jev definovala takto: Cokoli
se tedy stane na Blizkém vychode, bude mit viiv na Saudskou Arabii. Podobne, protoze Saudska
signalem pro cely region... Pokud KSA provede vyznamné zmény, ovlivni to i dalsi zemé
v regionu. Coz potvrdil také Tureéek: Rikd se, Ze az se néco tohle, nebo tohle, nebo tohle téma
zmeni v Saudské Arabii, tak to pak bude mit dominovy efekt i v mnoha jinych arabskych zemich.
KdyZ byl na regionalni vliv na image dotazan Reibstein, shrnul svlij postoj timto zpisobem:

...urcita image tohoto regionu se prendsi do vSech zemi. S tim se toho moc délat neda, protoze
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se fyzicky nemuize pohnout. Myslim si, Ze Saudska Arabie je tak velka a mocnad sila, Ze by mohla

pomoci zménit obraz regionu.

Mogielnicki zdiiraznil negativni vliv, ktery takova provazanost na saudskou image
mize mit: Jakékoli zintenzivnéni regiondlnich konfliktii, konkrétné v Jemenu, Irdnu a Irdku,
bude mit pravdeépodobné dopad i na jeji znacku. To opét povede k tomu, Ze si lidé reknou, Ze je
to zemé ve velmi nebezpecném sousedstvi... Takze regionalni nestabilita je dalsi velka veéc,
ktera ma vliv. Zeineddine zdlraznila, Ze z tohoto spojeni vychdzi i znacna stereotypizace
a zjednoduseni: KS4 je temer synonymem toho, co si ostatni mysli o Blizkem vychodeé: poust,

ropa, islam.

Tohme v rozhovoru zminila, Ze ma v rozliSovaci komunikaci Satidska Arabie problém
s autenticitou. N&kteti respondenti mezi dalsi divody stereotypizace a zjednodusovani uvedli
také fakt, Ze Saudska Arabie je vnimana jako velice konzervativni zem¢. To je podle
Zeineddine zplsobeno predevSim nabozenskym fundamentalismem: Probléemy souviseji
s velmi Spatnym obrazem v médiich — lihni konzervativniho islamu, wahhabistického proudu...
Prakticky nepomdahda ani obraz Saudské Arabie jako statu, ktery udajne stoji u zrodu islamského
fundamentalismu. Turecek konzervatismus zminil v rozhovoru hned dvakrat: Saudska Arabie
je porad zatizenda tou desitky let trvajici image, kterou md, to znamend néjaka konzervativni
zemé... a podruhé: To znamend, Ze nejveétsi limit ja vidim pravé v tom, Ze je tu zemé, kterd je
na jednu stranu konzervativni, neni kompatibilni s nasimi predstavami o svété za prvé

a za druhé, Ze to ani vlastné nevysvetlovali.

Praveé nevysvétlovani je jednim z divodi, které byly v ramci kodovani zminény jako
mozné pficiny zjednoduSeni image KSA a pretrvavani zminénych miskoncepci. Nedostatku
povédomi a informaci se krom¢ pana Turecka vice vénovala Wheeler, kterda KSA v rozhovoru
nazvala nejlépe strezenym tajemstvim. Dal§im souvisejicim faktorem byla absence vlastni
piimé zkuSenosti se Satdskou Aréabii. Timto zplisobem se vyjadiil Mogielnicki: Moc lidi to
ve skutecnosti nevidelo. Vse, co nabizi. Je to jedinecny a vzacny zadzitek prijet a videt zemi
temer, kdyz je jeste nedotcenda, nebo neni prilis procestovand... Reibstein zminil, ze vlastni
zkuSenost, by mohla zlepsit saudskou zahrani¢ni image: Kdyby zdpadni turiste méli nejaké
skutecné zkuSenosti s navstevou Saudske Arabie. Rozhodné. A jednou z moznych akci by tak
bylo pomoci privest turisty do Saudskeé Arabie, aby lidé videli, jaka Saudska Arabie skutecné
je. A pak bych véril, ze by se to viralné rozsirilo a melo by to celkoveé pozitivni dopad na obraz

Saudskeé Arabie. Tento pozitivni faktor na saudskou image potvrdila i Wheeler.
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Reibstein, Turecek a Tohme dale zduraziovali zastaralou image, kterd byla podle
Reibsteina zalozena na zastaralé image bezpravi. Turecek to potvrdil také na prikladu desitky
let trvajici image, o ktere se psalo v souvislosti s riiznymi extrémy jako stinani hlav zlocincii...
Tohme zdlraznila, ze Saudskad Ardbie v kontextu nation brandingu teprve za¢ina a ma n€kolik

Cernych puntikii, na kterych musi pracovat.

Predevsim se pak ale respondenti shodovali v tom, Ze image a percepce Saudské Arabie
je velmi tézké zmenit a je to pomaly a dlouhy proces. Zeineddine: Vnimdni je obtizné zménit ...
Je to rozpracovany projekt. Tohme zdlraznila, ze je to dlouhodoby proces a pozdéji dodala, ze
to sice bude trvat dlouho, ale ze je pro Saudskou Arabii nezbytné pracovat na zmén¢ image.
Aktudlni vyvoj ptfirovnala k modelu kulturniho ledovce: Stdle pracuji na prvni vrstvé a chce to
Jit hloubéji do hodnot a vnimani, a to je dlouhy proces. Nemiizete to zménit moznd ani za deset
let. Dlouhodobost potvrdil i novinat Turecek: No snaha ménit image Saudske Arabie je béh

na dlouhou trat’ a ten dosavadni obraz Saudové budovali desitky let...
5. 2. 2 Reakce verejnosti ve vztahu k nation brandigovému usili KSA

V ramci této kategorie byly nejdtive slouceny nazory dotazované odborné vetejnosti na
celkovy uspéch aktudlniho nation brandingového usili. Respondenti se shodovali, ze zména
image je dlouhodoby proces a je ovlivitovan fadou externich faktorti. Zaroven se shodovali
v tom, ze dilezité zmény probihaji, nicméné se liSilo jejich vnimani Gspéchu, coz je mozné

zdvodnit predevsim prostredim, v jakém se jednotlivi respondenti pohybuji.

Jméno respondenta Zhodnoceni aktudlniho strategického a brandingového usili

Nemyslim si, Ze vize 2030 byla zapadnimu svétu Siroce sdélena. TakZe Saiidskda Ardbie ma velkou vizi, kam chce v
David Reibstein pFistich osmi letech sméFovat. Tam je tieba mnohem $irsi a lepsi komunikace o tom....Nemyslim si, Ze vize byla pékné
komunikovdna a ano strategie existuje. Znacka musi podniknout kroky ke zméné.

Jde to docela dobre, aZ na psychologickou cdst - vnimani je téZké zménit a byla tu jedna velkd prekdzZka - vztah s USA
Cornelia Zeineddine | se zménil, jakmile se objevil pFipad Khassoggi. Z politického hlediska se objevila snaha délat véci lépe, spolupracovat
s marketingovymi poradci na vytvareni lepsich efektii pro kazdodenni Zivot. Na tom se pracuje.

Rekl bych, Ze byli tispéini v méné ambicioznich Cdstech své strategie, jak jsem ekl, v nizko visicim ovoci ekonomickych

Robert Mogielnicki reforem, které, kdyz Fikam nizko visici ovoce a nejméné ambiciozni. Nechci jim brat zdsluhy tam, kde si je zaslouZi...
ober ogielnicki 2 ~ 2 a P, Vv, P v . . P pe v ' .

& Ale nékteré vite, myslim, Ze ambicioznéjsi stranky véci redefinovini cestovniho ruchu absolutné neudélali...

Redefinovani a vytvoreni viastnich ramciit ESG. Nevim, nakolik v tom budou iispésni...je to neukoncend transformace.

...tudiZ jakékoliv dneska sofistikované snahy néjak tu zemi modernizovat, budou urcité vyZadovat mnohem vice casu, a
Bretislav Turecek to protoZe ty soucasné snahy vylepsit obraz té zemé nejsou tiplné rekl bych zcela efektivni ani v ocich lidi, ktefi o tom
néco védi, kteri tu zemi znaji podrobnéji, nebo jsou to profesiondlové z médii a tak ddle, natoz bézni lidé.

A to se stalo v Turecku. Neni to jednoduchd véc, pokud jde o dopad na image, a néjak se jim to podafilo, vite. Podarilo
Zeina Tohme se jim to obejit. Ted, kdy? jsou, vite, blizko Izraeli...To je néco, co pozitivné ovliviiuje i jejich ndarodni znacku... Jde o tu
Adaime myslenku, kterd za tim stoji. Rict, Ze jsme otevieni. Jsme moderni zemé. Jsme otevieni a vite, Ze to je ten obraz, ktery

oni buduji dokonale.

Obrazek 17: Zhodnoceni aktualniho strategického a brandingového sili (Vlastni zpracovani autorky podle

vysledki rozhovort)
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Nékteti respondenti se pak dale veénovali reakci neodborné vetejnosti. Podle
respondentl se image KSA napfi¢ svétem a demografickymi skupinami velmi 1ii a je velice
tézké generalizovat. David Reibstein to shrnul takto: Myslim, zZe se to vyrazné lisi podle toho,
koho se ptate. Z jedné casti sveta na druhou. To potvrdil 1 ekonom Mogielnicki: Spektrum
verejné image v domdci kategorii, regionalni kategorii a mezindarodni kategorii a uprimné

Feceno, i v ramci kazdeé z téchto kategorii existuje cela rada.

Robert Mogielnicki se také rozdilné image behem rozhovoru vénoval nejvice.
V mezinarodni roviné je podle néj hlavni rozdil mezi byznysovou vetejnosti a progresivnimi
obCany a politiky: Verejny obraz v mezinarodnim méritku je opravdu smiseny... Takze si
myslim, Ze podnikatelska komunita je v téchto zemich, v zapadnich demokraciich
a ve Spojenych statech, mnohem vice naklonéna podpore tohoto narativu a toho brandingu,
protoze to odpovidda jejich obchodnim zajmiim. Vlady a mnozi progresivisté a mnozi obcané...
ti maji tendenci byt mnohem kritictejsi k tomu, co se déje v Saudské Arabii... Tento rozkol
prezentoval i na aktudlni problematice navstévy prezidenta Bidena, reakce na né€j pfesné zrcadli
zminény rozdil. Podle Reibsteina je image KSA v USA odvisla od politické blizkosti obou
statl. Podle néj si satdskéd znacka vedla nejlépe za minulého prezidenta Donalda Trumpa
a zdlraznil dulezitost Bidenovi ndvstévy a jeji vliv na image a medidlni obraz KSA. Diilezitost
diplomatickych vztaht potvrdil také Bretislav Turecek. Podle Wheeler zlepseni saudské image
muize ovlivnit nastup post-9/11 generaci, které budou otevienéjsi rebrandingu nez soucasné

generace.

Jak uz bylo zminéno v ptedchozi kategorii, Satdskd Ardbie méa na Blizkém vychodé
specificky vyznam a vliv, proto se néktefi respondenti zabyvali i reakci v regionu. Podle
Mogielnickiho toto sili vefejnost velmi podporuje, oviem roli hraje i konkurence: Rekl bych,
Ze i na regionalni urovni bylo prijeti docela pozitivni... mnoho Omancii rikalo, Ze to, co se déje
v Saudskeé Arabii, je docela pusobivé. Mohammed bin Salman ne vsechno zvlada. Ale to, co
dela, je velmi odvazné... Takze a to vidim, zZe v celem regionu... Opét, jsou zde urcité tlaky,
konkrétne ze Spojenych arabskych emiratii na viadni urovni, na obchodni urovni, a také
z Bahrajnu... Myslim, Ze velka cast toho ma co docinéni s konkurenci, kdyz se do hry dostava
obchodni konkurence, nebo politicka konkurence, diplomaticka konkurence... Tohme
potvrdila, Ze lidé z regionu nyni cestuji do KSA vice za zdbavou a uzivaji si uvolnéni v oblasti

kultury a podobné.
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Dtlezitd dimenze vnimani tohoto usili KSA je reakce domaciho publika, které znacné
ovliviluje smér a rychlost zmén a nation brandingu jako takového. Respondenti se shodli, Ze
existuji dvé hlavni skupiny, jejichz podpora soucasnych zmén se velmi lisi. Jednou skupinou
jsou mladi Satudové, ktefi liberaliza¢ni snahy a s tim spojenou komunikaci spiSe podporuji.
Druhou skupinou jsou konzervativci, ktefi maji obrovsky spole¢ensky a ndbozensky vliv. To
dobte popsala Wheeler: TakzZe jsem zjistila, Ze propast mezi soucasnou viadou a jeji snahou
o modernizaci a otevieni se globalni ekonomice, ten projekt je neuveritelné popularni mezi
mladymi lidmi... Ale pak se musite podivat na zbytek zemé a ve zbytku zemé je pravdépodobné
vetsi loajalita ke konzervativnim islamskym praktikam a pro né je ten prechod v podstaté jako
zniceni vseho, co dela Saudskou Arabii vyjimecnou. Moglienicki domaci reakce shrnul takto:
Na domdci urovni bych rekl, Ze se zda, zZe existuje silnd podpora pro tento typ brandingu
a nacionalisticky pristup, ktery soucasny rezim ma na mysli... Velky nacionalisticky tlak
na propagaci Saudské Arabie zpusobem, ktery v minulosti nebyl zcela propagovan... Obnovit
Arabii jeji hlavni regiondlni a mezindrodni roli, a myslim, Ze existuje velka domaci skupina
a publikum pro tento typ sdéleni pro tento pristup, pro tento typ brandingu ekonomického
a socialniho rozvoje zemé. Zde znovu zduraznil rozkol mladé generace s konzervativnéjSimi
nazory: Zejména bych rekl, Ze mezi saudskou mladezi, kterd tvori velkou cast populace zemé...
Samozrejmé existuji nekteré, myslim, Ze konzervativnéjsi segmenty spolecnosti, nékteré mozna
zakorenéné podnikatelské elity, které si jsou trochu méné jisté tim, jakym smérem se veéci
ubiraji... Mozna, ze jejich privilegované postaveni je potencialne naruseno a nahrazeno...
Tohme zduraznila, ze v KSA je stale silnd opozice: Uvniti- zemé stdle existuje urcity odpor

proti tomu brandingu jako néco zcela moderniho v evropském stylu.

Wheeler, Mogielnicki a Turecek zdiiraznili, ze vyvazovat tyto dv€ skupiny je naprosto
stéZejni pro stabilitu rezimu a uspéch celé¢ho strategického usili. Turecek to shrnul: (...)
Nesmime zapominat, ze pro stabilitu toho rezimu, ktery ty zmény prosazuje, jsou daleko
nez nejakych zpovykanych ridicek boji konzervativnich duchovnich nebo konzervativnich c¢lenii
toho vladnouciho rodu, aby to neprehnali... Oni musi chlacholit domdci kritiky. Nebojte,
nepuijdeme daleko. Zatim co nam rikaji, nebojte se, ted to rozjedeme, to je podstatny rozdil
v téch komunikacich. Podle Wheeler tak transformace probih4, ale ani jedna skupina s ni neni

plné spokojena.

56



5. 2. 3 Kritika a problémy saudské statni znacky

Nasledné byly v rozhovorech hledany limity a faktory, které se n¢jakym zplsobem
negativné promitaji do satdské statni znacky a jeji strategie. V prvni podkategorii, kterd v rdmci
této kategorie byla zjiSténa, se respondenti vénovali ekonomickym problémim a souvisejici

kritice, pfedevsim se pak sousttedili na ropu.

Podle Bfetislava Turecka nedostate¢na diverzifikace statni ekonomiky predznamenava
vazné problémy: Dd se na to koukat, tak zZe viastné Saudové to své Arabské jaro v podstaté
jenom oddalili, pokud nezmeni ten ekonomicky mechanismus zeme. Poukdzal na zévislost
ekonomiky na ropé&: Problém té zemé poiad je, Ze je piilis zavisld na ropé. Ze jakékoliv vykyvy
na svetovych trzich maji samoziejmé enormni dopady na saudskoarabskou ekonomiku, co se
tyka prijmu do statniho rozpoctu... Podle Mogielnickiho tato zdvislost negativné ovliviiuje
strategii: Je snazsi byt ambiciozni, kdyz letos miizete vydélat stovky miliard dolarii z hlediska
cen ropy. Myslim si, Ze je mnohem tezsi mit takovy pristup a drzet se ho, kdyz jsou ceny ropy
mnohem nizsi a vy se potykate s ekonomickou recesi a usporami... To potvrdila ve svém
vyjadieni 1 Wheeler: Myslim, ze kazda zemeé Perského zdlivu Celi stejnému scénari... Takze
kdykoliv se cena ropy a plynu zvysi, Saudska Arabie a vsichni ostatni maji rozpoctovy prebytek.
A pak s tim mohou délat véci, aby si vynahradili roky vypadkii, a ted’ jsme meli roky vypadkii
pred zacatkem pandemie a v té dobé se kazdd zemé Perského zalivu snaZila prijit na to, jak
se postara o ndaroky svych obcanii... A tehdy zacinate videt, Ze zemé mluvi o diileZitosti

prechodu od ropy a plynu.

Podle ni pravé rozpoctovy prebytek dava KSA prostor odpovidat na dalsi pozadavky
na zmény a transformaci: (...) Kdyz se trhy s ropou propadnou, je méne penéz na branding
a na vystavbu, prodej a otevirani se. A pak, kdyz je pokladna bohata, pak bych ocekavala, Ze
s navratem k normalu v oblasti cestovani dojde k velkému nariistu brandingovych projektu.
Stejné premysli i Tohme: (...) Nespoléhat se jen na ropu, to je strategie... Nejde jen o znacku,
ale o udrzeni této zemé pri zivoté. Neni to branding jen pro branding... A kdyz zacinali, cena

benzinu nebyla tak vysoka. A i kdyz je ted’ drahy, mozna maji ted’ vic penez.

Druhd podkategorie shrnuje politickou kritiku a problematiku. Podle Tohme je
demokracie dilezitym faktorem pro nation branding: Abyste ziskali vetsi pozitivni dopad,
pokud jde o budovani znacky, musite mit jakoby vice demokracie... Ano, samozrejmeé, politicky
rezim miize mit na znacku vliv, ale nejsem si jista, jestli se to muze zménit. Reibstein shrnul

svlj postoj ke vztahu nation brandingu a politického rezimu: Existuji urcité ndzory, Ze
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soucasnd viada je jednim z problému, které nyni existuji. Nevim, zda je vitbec mozné toto
zmenit. Myslim, Ze dokud toto vedeni ziistane na svém misté, se Saudskou Arabii bude stale
spojena urcita negativni image. Podle Mogielnickiho je tato negativni image u ¢asti vefejnosti
projektovana pifimo do osoby korunniho prince, coz ukéazal na piikladu debaty ohledné
Bidenovy navitévy. Cast vefejnosti podle n&j smysli takto: Vite, udélal nebo dohlizel na hrozné
veci, které se dely lidem v této zemi a v sousednich zemich. A to je néco, co bychom nemeéli
podporovat nebo cemu bychom také neméli davat tichou legitimitu... Tu zem vede jakysi mlady

viddce, ktery se do téch konfliktii tak trochu vrha a neumi konflikty resit a neumi se chovat.

S timto zjisténim také souvisi kauza, kterou v rozhovorech alesponl nepiimo zminili
vSichni respondenti. Smrt novinafe Jamala Khashoggiho byla asi nejvétSim otfesem satdské
image od predstaveni dokumentu Vision 2030. Podle Tohme to bylo obrovské naruSeni nation
brandingové strategie: Problém, ktery meéli s tim muzem, ktery byl zabit, Khashoggi, oni
v minulosti zkouseli dosdhnout té dobré urovné nation brandingu. Tohle bylo néco, co tu image
rozptylilo. Podle Reibsteina se pred touto udalosti image KSA zlepSovala: Myslim, Ze Saudska
Arabie byla rozhodné na vzestupu. A pak tam doslo k té vrazde washingtonského reportéra. To

zpiisobilo velky odpor proti Saudské Arabii.

Turecek poukdzal na fakt, Ze tato krize se dostavila ve chvili, kdy byla transformace
image uz v chodu: Vidime to na té kauze Khashoggi, kdy najednou... V té dobe, kdyz
Khassogiho v Fijnu 2018 zabili, tak ty reformy uz nekolik let beézely, ale najednou, nam tam
pod tou fasadou tahle vec vyskoci... Podle Moglienickiho tento problém stale v urcité Casti
vefejnosti pfetrvava a zptsobuje dalsi kritiku. I Wheeler zminila, Ze negativni image spojena
s Khashoggim existuje: Myslim si také, Ze chybné kroky mohou mit obrovsky vinovy efekt, takze
vrazda Jamala Khashoggiho zéaroven ale pozd¢ji zminila, ze mysli, Ze tato percepce pomalu
mizi v minulosti. To potvrdil i Reibstein. Podle Zeineddine kvili tomuto incidentu pfetrvava

Spatny vztah KSA s médii a zhors$il se 1 vztah s USA.

Pravé mezindrodni vztahy a rtizné konflikty jsou dal§im krizovym faktorem. Jsou to
pfedevsim regionalni konflikty, které maji na satdskou statni znacku vliv. To v rozhovoru
shrnul Mogielnicki: Jakékoli zintenzivnéni regiondlnich konfliktii, zejména v Jemenu, Iranu
a Iraku, bude mit pravdépodobné dopad i na jejich znacku. Respondenti predevsim zmiiovali
valku v Jemenu. Podle Moglienickiho pifetrvavd v mezindrodni vefejnosti velikd nevole

v souvislosti s Jemenem. Se Spatnym vlivem této krize na image souhlasila i Zeineddine.
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V posledni dobé se k nim ale pfidal i vzdalené&jsi konflikt. Valka na Ukrajiné,
a pfedevsim pak jeji energeticky a surovinovy rozmér vytvari piilezitosti, ale zaroven i krize
pro saudsky management znacky. Reibstein zminil, Ze konflikt mze byt unikatni pfilezitost
pro zménu image: Myslim si, Ze by néjakou zmeénu znamenalo zvySeni produkce ropy v Saudské
Arabii v obdobi, kdy jsou ceny ropy kvuli ukrajinsko-ruskéemu konfliktu velmi nadsazené.
Predpokladam, Ze k tomu nedojde. A pokud k tomu nedojde, pak nemam diivod se domnivat, zZe
dojde k dramatické zmené ve vnimani znacky Saudské Arabie... Pozdé&ji dodal: Pokud
se Saudska Arabie otoci a podpori zapadni svét vétsim mnozstvim ropy. Myslim si, Ze to bude
mit také velky vyznam. Podle n€j by béhem této krize méla KSA mit mnohem vétsi roli a tim

padem vice pozitivniho vystaveni.

Na negativni image, kterd s konfliktem souvisi, upozornil Mogielnicki: Nejvetsi kritika,
které se Saudské Arabii v soucasnosti dostava z hlediska verejného obrazu, spociva v tom, ze
kapitalizuji na globdlnich krizich. Konkrétné mam na mysli to, co se stalo neddavno. Ale to
muizete vysledovat zpét k radé riiznych incidenti... V tomto konkrétnim incidentu vite, Ze ruska
invaze na Ukrajinu urychlila zvyseni cen ropy. Image v soucasné dobé mezi témi, kteri jsou
velmi kriticti vuci Saudské Arabii a tomu, co se snazi délat v Sirokém mezindrodnim méritku,
Jje, Ze je to zemé, ktera ma obrovsky prospéch ve financnim smyslu z ruské invaze na Ukrajinu...
Zatimco zbytek sveta trpi jak cenami ropy, tak inflaci a cenami potravin, oni letos vydélaji
stovky miliard dolaru... Tento typ percepce potvrdila i Wheeler: Myslim, Ze pokud jde o ropu,
ukrajinskd krize vyznam této suroviny jesté zvysila a zintenzivnila, ale ve skutecnosti je to
Katar, kdo prisel Evropée na pomoc, ne Saudska Ardbie. Pozdé&ji jesté dodala: (...) 4 jakasi
potycka o tom, Ze Saudska Arabie méela zachranit Evropu a nerozhodla se toho ucastnit, takze

takové malé problémy mohou mit velky dopad.

Zaroven v ptimé opozici k tlaku na pomoc s nedostatkem ropy a plynu je dalsi zdroj
kritiky, a to je téma klimatu a ekologie. Wheeler zminila téma klimatické zmény na prvnim
misté¢ mezi faktory, které negativné ovliviiuji satidskou statni znacku. Mogielnicki vidi klima
jako jeden ze zdroji negativni image: Nepochybuji o tom, Ze se to vrati a zZe to Saudska Arabie
bude tezko zvladat jako soucast své znacky. Je tam prosté obrovsky rozpor. Nemohou pumpovat
ropu do posledni kapky a zaroven rikat, Ze jsme soucasti resSeni. To nejde. NemiiZete tento
rozpor sladit. Takze klima, myslim, Ze to je jejich nejveétsi riziko... Reibstein v tomto ohledu
shledavd nedostatky a zaroven vidi obrovsky potencidl pro satdskou statni znacku: Versi
ohleduplnost k Zivotnimu prostredi by skutecné byla velkym krokem vpred. Sveét je znepokojen

klimatickymi zménami a Skodami na Zivotnim prostiedi a Saudska Arabie je bohuzel pevné
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svazana s predstavou ropy... Vite, Saudska Arabie ma spoustu pristupu ke slunci a vétru a mela
by rozvijet nékteré z téechto schopnosti a komunikovat o tom. Myslim, Ze by to byl vyznamny
krok. Tohme zminila, Ze je tieba se na ekologii zamétfovat uz jen proto, Ze je ¢im dal Castéji
soucasti hodnoticich faktorii nation brandingovych indext. Posledni piiklad ekologické kritiky
Mogielnicki uvedl v souvislosti s golfovym turnajem, ktery zpisobil v poslednich tydnech
velkou kontroverzi: Lidé reknou, zZe Saudska Arabie se chce stat golfovym centrem i kdyz jsou
na Blizkem vychode. Jsou v zemi s nedostatkem vody. Golf je uz tak sport, ktery neni zrovna

skvely pro zZivotni prostiedi, vyzaduje hodné vody, kterou Saudska Arabie nemusi nutné mit.

Prave s tim souvisi dalsi kritika, ktera byla hojné zminovana v rozhovorech, a to jsou
investice do sportu, a pfedevS§im pak do Formule 1, ndkupy fotbalovych klubii a nedavného
LIV Golf turnaje. Mogielnicki zminil, Ze se v této souvislosti sklofiuje obvinéni KSA
z whitewashingu: Investuji do viastniho golfového klubu, coz nékteri kritici povazuji za zpiisob,
Jjak vyuzit sport k whitewashingu nebo ocisténi své image v mezindarodnim méritku nebo
pred sveétovym publikem. V podobném duchu o této kauze mluvil i Reibstein podle kterého je
tato aktivita soucasti celého Usili o zménu image KSA: (...) Stalo se to velmi kontroverzni
a vypadalo to, Ze Saudskda Arabie se snazi zaplatit spoustu penéz, aby privedla tyto
profesionalni golfisty a v podstaté tak zakryla nekteré své predchozi nevhodné chovani. Podle

néj se tato negativni image pienese i pfimo na golfisty, ktefi se rozhodli zacastnit se.

Dalsi podkategorii jsou kritiky souvisejici s lidskymi pravy. Podle Reibsteina se v tomto
ohledu image pfili§ neméni: Vite, existuje stary obraz bezpravi, ktery ovliviiuje kvalitu Zivota
a spolecenskou odpovédnost, a je treba na néj vice piisobit a informovat o ném... Mogielnicki
uvedl, Zze pravé lidskd prava a pfisluSna témata jsou jednim z nejcastéjSich zdroji kritiky
a Spatné image. Podobné to vidi i Zeineddine a Tohme vidi lidskopravni kontroverzi jako jeden
z hlavnich limit saudské narodni znacky: To, co by je omezilo, jsou lidska prava a prava Zen.

To je oblast, kde je nejtézsi udelat zmeny a tohle bude omezovat jejich narodni znacku.

Tematika prav Zen se v této podkategorii objevovala velmi Casto. Reibstein uvedl, Ze
zapadni vnimani prav zZen je faktorem, ktery jednak zhorSuje image, a mohl by byt limitujici
napiiklad pro turismus. V tom se shodovaly i Zeineddine a Tohme. Ta uvedla gender jako dalsi
faktor, ktery zohlednuji nékteré nation brandingové indexy a ktery by mohl na znacku pusobit

negativne.

Podle Mogielnickiho celkové komunikaci v krizovych situacich nepomahé neschopnost

saudskych predstavitell se s kritikou vyrovnat: Saudsti predstavitelé, zejména vlada a do jisté
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miry i saudsti obcané se velmi tézko vyrovnavaji s mezinarodni kritikou a jde o to, zZe prosté
nemiizete zalozit mezindrodni golfovou ligu a neprijimat kritiku médii, kritiku skupin
na ochranu lidskych prav, kritiku sportovnich organizaci... A myslim si, Ze pravé to je ted’

nejvetsi problem jejich verejného obrazu, zZe jsou extrémné citlivi na jakykoliv typ kritiky...

Mimo zminéné faktory se Tohme, Zeineddine a Wheeler shodli na tom, ze vysledky
a pokrok znacky zkresluje pandemie, ktera omezila cestovani, ale naptiklad i potadani akci
jako byl podle Wheeler naptiklad kongres zemi G20: Nikdo neni schopen kontrolovat ucinky
pandemie a Saudové by se urcite pokusili prodat svou znacku globalné, a to napriklad na
setkani G20, které se mélo konat v Saudské Arabii, muselo byt virtualni, a to byla obrovska

ztrata, pokud jde o prodej znacky a zmenu srdci a mysli prostrednictvim zkusenosti na miste.
5. 2. 4 Vliv politického rezimu na strategii a komunikaci KSA

V ptedchozi kategorii bylo zjiSténo, ze nékteré faktory, které zpusobuji problémy
a Spatnou image znacce KSA, souvisi pfimo s politickym rezimem. V nésledujici kategorii
bude tato problematika vice pfiblizena. Podle Wheeler ma na nation branding vliv mimo jiné
také typ politického rezimu nebo politickd kultura. Jak bylo zminéno vySe v teorii, v nékterych
monarchistickych uspotfaddanich hraje velmi dilezitou roli kralovska rodina. Ne&kteti
z respondentl toto potvrdili. Saudska kralovska rodina je, i pfes nékteré zadrhely, zdrojem
stabilizace i1 reforem. Podle Turecka je celé strategické Usili znacné personalizované: Tak
na jednu stranu, rezim musi korunniho prince stavet do role hlavniho hybatele téch reforem.
To jsou jeho reformy... Dulezitost MBS potvrdil také Mogielnicki: Nejvetsim politickym
rizikem v Saudskeé Arabii je, Ze se néco stane Mohamedu bin Salmanovi... Veétsinu toho, co se
v kralovstvi déje, diktuje zcela uprimné jedna osoba... A celou tuto strategii, celou tuto
transformaci skutecné prosazuje Mohamed bin Salman a jeho poradci... Ale je to riziko i
pro branding, ten je opravdu hodné centralizovan kolem Mohammeda bin Salmana... Podle

Zeineddine je zde analogie s Dubaji, kde m& Emir dalezitou roli v nation brandingu.

Krom¢ nation brandingu jsou ovSem kralovskd rodina a MBS dilezity stabiliza¢ni
prvek. Ackoliv Satidska Arabie ve své minulosti neprosla Zzddnymi vaznymi vnitinimi otfesy,
respondenti na tento faktor Casto upozoriovali. Pravé MBS je podle Turecka stabilizator
rezimu: (...) On je clovekem, ktery musi vyvazovat. Pro néj neni primdrni reforma zemé,
ale udrzitelnost rezimu a jeho stabilita... Prosté ty reformy jsou pro néj nutnosti politického
a zaroven ekonomického preziti té zemé. A musi zohlediovat protichiidné zajmy té zeme.

Wheeler na tomto zakladé i zdivodnéni rychlosti transformace: Musi se tedy snazit vyjednavat.
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Vite, politickou stabilitu s transformaci a myslim, Ze je to sloZity tanec... Myslim, Ze je zde tolik
potrebnych zmén a vlada se je v soucasné dobé snazi zvladnout, aniz by ztratila stabilitu
a nastupnictvi MBS. Podle ni, pokud by KSA nepostupovala v transformaci chytfe a

strategicky, hrozilo by ji povstani.

Vlivem politického rezimu dochéazi k nesymetrickému fizeni transformace a brandingu
smérem shora dolti. Podle Wheeler dochazi ke korporativistickému pfistupu k informacim.
I podle Mogielnickiho se zmény d¢&ji seshora a dodava: (...) Tolik z toho, co se v Kralovstvi
déje, je uprimné receno diktovano jednim clovekem. Je to velmi shora dolii a je zde mala
skupina poverenych jedincii. Zeineddine vysvétluje, Ze je tento jev platny v celém regionu:
Vzhledem k tomu, ze v zemich Zalivu je vladnouci moc dynastickd, maji v podstaté posledni
slovo v kazdeém diilezitém politickéem hnuti, takZe rozhodnuti je skutecné v jejich rukou. Wheeler
tento jev zasadila do nation brandingové roviny: Myslim, Ze prave ted, v soucasném kontextu,
veci, ktere se v zemi déji a které maji nejvétsi komunikacni stopu, jdou "shora dolii" nebo jsou
organizované stdatem prostrednictvim jednotlivcii... Myslim, Ze pokud se jednotlivci podileji

na rebrandingu, musi tak ¢init s pozehndanim statu.

Wheeler tento jev a zminény korporativismus zhodnotila jako efektivni pfistup k nation
brandingu: Myslim, zZe jednou z vyhod autoritativnéjsi politické struktury je, Ze mate jednu
osobu, ktera ma na starosti navrhovani a provadeni zmeén... A nemdte mnoho odpircii
nebo opozice, nemusite to prodavat zajmovym skupinam nebo kongresu nebo se nemusite starat
o to, zda budete znovu zvoleni za ¢tyri nebo tii roky nebo cokoli jiného, takze je to efektivnejsi
zpiisob viladnuti. A myslim, Ze v Saudské Arabii vidime docela fenomenalni zmény, jako Ze jeden
den nejsou turistickd viza a zitra uz jsou, nebo Ze jeden den Zeny nemohou ridit a ted’ uz mohou.
A jeden den Alula a nékteré pamatky nejsou pristupné verejnosti a ted jsou, a tak vidime, Ze
ten rebranding je seriozni... Podle Zeineddine se politické usili o vétsi dobro projevilo mimo
jiné najimanim marketingovych specialistl: Z politického hlediska se objevila snaha o zlepseni,

o spolupraci s marketingovymi poradci s cilem vytvorit lepsi efekty pro kazdodenni Zivot.

Mogielnicki mini, Ze nation branding je ve vztahu s satdskému politickému rezimu
moznym nastrojem legitimizace: Chci Fict, Ze nation branding protoze se nezabyvate volbou,
protoze nemdte co do c¢ineni s volici, nemdte co do c¢inéni s jasnymi politickymi vysledky, které
musi byt dosazeny a sdeleny voliciim a které Ize scitat a mérit zpiisobem, jakym vidime fungovat
americke nebo evropské demokracie, Ze vlastné nation branding se stava velmi diilezitym,
protoze je to velmi viditelny a hmatatelny zpusob, jak mohou rezimy komunikovat se svymi

volici. Rici, co pro né rezim a jeho vidda délaji. Takze nation branding je néco jako ména
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nebo je to néco jako politicky kapital Blizkého vychodu... Rezimy mohou péstovat a vytvaret
pozitivni a lukrativni formu nation brandingu. Nation branding je dobre prijiman po celém

svete, tedy je tak blizko politickému zlatu, jak jen to na Blizkém vychodé jde.
5. 2. 5 Strategie a cile transformace s vlivem na nation branding

V této kategorii byly v rozhovorech zjiStovany ruzné cile a strategické ptistupy
k problémim a ristu statni znacky KSA. Podle Mogielnickiho dochazi k celoplo$né
transformaci: Chteji vSechno redefinovat, a tak se redefinuje cestovni ruch. Sport se redefinuje.
Zabava se redefinuje. Chtéji si vytvorit vlastni ramce pro investovani ESG, chtéji byt na sSpicce
energetickeho sektoru tim, Ze budou pritkopniky v oblasti vodiku. Jednim ze spole¢nych
jmenovateld celé transformace a nation brandingu, ktery se v rozhovorech casto objevoval,
bylo otevirani Satdské Arabie, coz se projevilo v né€kolika rovinach. Piedev§im v roviné
ekonomické, politické, ovsem pouze z pohledu diplomacie a mezindrodnich vztahi, a pak
v roving socialni a kulturni. Podle Tohme se KSA pokousi o rebranding k obrazu oteviené

zeme.

V ekonomické rovin¢ vysvétlil motiv otevirani a pfiblizovani zépadu Mogielnicki:
Strategie spociva v tom, aby se Saudska Arabie dostala do 21. stoleti a aby se jeji spolecnost
mnohem vice podobala obchodnim a kulturnim centrum v Evropée, Asii a Americe. Podle
Zeineddine a Wheeler se KSA snazi dlouhodobé otevfit, a to jak z pohledu trhu a zahrani¢nich
investic, tak z pohledu privatizace. Zeineddine mini, Ze se tato liberalizace ekonomiky preléva

1 do dalsich odvétvi.

Brtetislav Turec¢ek zadefinoval hlavni ekonomické sméry strategie takto: Ty prvky, které
se tykaji odstatneni ekonomiky, svobodny pristup zahranicnich investori, diverzifikace
ekonomiky... Pravé diverzifikace byla ekonomické roviné jednim z hlavnich motiva vedle
otevienosti. Podle Mogielnickiho probiha ze strany Saldské Arabie jakési testovani
ekonomickych odvétvi, kterd by s diverzifikaci mohla pomoci: Myslim, zZe maji pravo
vyzkouset, zda mohou dosdhnout néjakého pokroku v riiznych oblastech ekonomiky, kde by
mohli diverzifikovat sve hospodarstvi. Dulezitost diverzifikace v rdmci strategie zminila
1 Wheeler. Zeineddine pak fekla, Ze hlavnim hnacim motorem ekonomickych reforem je praveé
diverzifikace. Tohme dokonce mini, Ze ziskat nezavislost na rop¢ je hlavni motivaci

strategického dokumentu Vision 2030.

Respondenti také Casto zminovali diraz, ktery je kladen na podporu zahrani¢nich

investic. Podle Zeineddine jsou investice jednim z hlavnich komunika¢nich témat Satudské
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Arabie. Tohme také zminila, Ze dilezitym cilem KSA je pfildkat investice a zahrani¢ni
pracovni silu. Mogielnicki zminil, Ze vlajkovou lodi investi¢nich kampani je projekt NEOM:
Byl jsem v New Yorku na konferenci investorit pro NEOM. Tydné dostavam casopis Economist.
Skoro vidycky je tam reklama na NEOM... Podle Turecka ted’ i pfes pfipadny neuspéch
projekty jako NEOM image KSA pomahaji: Jestli si mohou dovolit tFeba to futuristické mésto,
které mimochodem, uz se ted’ ukazuje, ze to bude ohromny propaddak, ale to jsou véci, které
mohou na mladé lidi svym zpiisobem zapuisobit... Energeticky sobéstacné mésto v pousti, tak
to je zajimavé. To Ze to neni realizovatelné, a ze se to ukdze az za x dekadd nebo za x let, to je
druhd véc. Ale ted’ to prosté zabirda. Podle Mogielnickiho se investi¢ni a oteviraci strategie
projevuji také na piikladu Rijadu: Zejména chtéji, aby se Rijad v pristich 20-30 letech
zdvojnasobil nebo ztrojnasobil, coz je videt ve strategii, a nemyslim si, Ze to budou délat jen se
saudskymi obcany. TakzZe chci Fict, Ze soucdsti této strategie je to takovy pristup k budovani

narodni znacky, kdy oni uprednostiuji své obcany, ale také chapou, Ze chteji ruist.

Podle Mogielnickiho se vyrazna €ast strategického Usili v oblasti ekonomiky vénuje
vétSimu zapojeni ob¢anti do chodu statni ekonomiky a do udrzitelného modelu ekonomiky.
Podle Turecka, Mogielnickiho a Wheeler s tim souvisi saudizace pracovnich sil. Mogielnicki
toto zdivodnuje pocetnou mladou skupinou obyvatelstva, pro kterou bude muset byt
rezervovan dostatek pracovnich mist. Podle Turecka jsou tyto zmény nezbytné pro mobilizaci
obyvatelstva, aby se chtélo zapojit do transformace a brandingu: Ja si myslim, Zze mentalita
Saudii je takova, Ze to za nds déla nekdo jiny, bud vedeni zemé a nebo cizinci a oni tu zemi
nevnimaji jako svoji... Vlastné oni jsou odtrzeni od vedeni statu. Oni na néj nemaji zadny vliv.
To si myslim, Ze by byla naprosto nejzasadnéjsi reforma, aby bézny saudsky obcané vnimali

vedeni zemé jako svoje viastni...

Podle Zeineddine je doméaci publikum velice dulezité, protoze zakladem Uspé$ného
nation brandingu je, podle ni, Ze obcané budou Zit znacku. Tento diivod, a tedy vytvoteni jakési
vetejnosti v rolich ambasadorti znacky podporuje 1 Mogielnicki: Saudsti predstavitelé tvrdi,
chceme, aby Saudoveé v téchto rolich plnili ukoly, o kterych si lidé mysleli, ze je Saudoveé neplni.
Chceme saudskoarabskeé taxikare. Chceme saudskoarabské zastupce zakazmnického servisu.
Chceme, aby Saudoveé pracovali v leteckém priumyslu a setkavali se s lidmi pri vstupu na letiste,
vozili je po kulturnich a turistickych pamatkach a vypraveli jim o své zemi... Az prijedou
do zemé, aby se skutecne setkavali se saudskymi obcany... Aby videli Saudy a ti mohli by

v podstaté slouzit jako ambasadori znacky této nové Saudské Ardbie.
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Podle Mogielnickiho je patrny rozkol mezi komunika¢nimi tématy vii¢i domacimu
a zahrani¢nimu publiku: Musi tato poselstvi predavat mistnimu publiku a svym obcaniim,
ale zaroven musi rikat: ale my tady také vytvarime kosmopolitni spolecnost, ve které bude
hodné cizincii a hodné rozmanitosti. Podle Zeineddine cili reformy pfedev§im na angazovanost

mezinarodniho publika.

Ture¢ek zminil, ze jsou v rdmci ekonomickych a socidlnich strategii zohlediiovany
imocenské zdjmy. S ekonomikou souvisi i dal$i strategicky cil a s nim spojené usili.
To definoval Mogielnicki takto: Saudskd Arabie chce byt clenem skupiny G20 a chce byt
respektovana a povazovana za jejiho clena stejné jako ostatni nejveétsi svetove ekonomiky.
To se projevuje predevsim ve strategiich, které se tykaji mezindrodniho piisobeni KSA. Podle
respondentl se Saudskd Arabie chce vymezit vii€i svym regionalnim sousediim a zvysit svou
globalni dulezitost. Mogielnicki v rozhovoru zminil toto: (...) Nejsou ochotni se smiFit
s regionalnim omezenim. Chtéji se propagovat jako globalni hraci, kteri mohou primo
spolupracovat s nejvetsimi ekonomikami svéta. Nejvyssimi politickymi hraci. Nejvetsimi
spolecensky vlivinymi hrdci primo, a ne skrze regiondlni optiku jako dalsi zemé Blizkého
vychodu nebo Perského zalivu. Podle néj se tato strategie ukazuje na prikladu znacky Made in
Saudi nebo na vystavbé NEOMu: Vyslechl jsem si néekolik komentaiii a vystoupeni Séfa
NEOMu... Vysvetluje to tak, Ze Saudska Ardbie je stredem svéta, takze jde o myslenku, Ze
se snazi Saudskou Aradbii repozicovat nejen jako soucast Blizkého vychodu, ale skutecné jako
stred sveta mezi Vychodem a Zapadem. Tato strategie podle n€j nesouvisi jen s ekonomickymi
projekty, ale také s technologiemi, inovacemi a dal§imi plody Vision 2030: Vsechno je
Spickove. Vse v podstaté prosazuje myslenku, Ze Saudové se chtéji zaradit do své viastni tridy.
Chteji byt napred. Chtéji byt do jisté miry odlisni a jini nez ostatni. Samozirejmé v pozitivnim
svetle. Podle n¢j se Saudska Arabie chce stat investicnim a technologickym centrem. Tohme

také vypovédeéla, ze KSA vénuje veliké strategické tsili do modernich technologii.

Pravé to pisobi na mezinarodni vztahy, a pfedev§im pak pfislusnou komunikaci.
Piikladem je podle Mogielnickiho tfeba rozkol v komunikaci navstévy prezidenta Bidena
na Blizkém vychodé&: V techto dnech vsichni mluvi o cesté prezidenta Bidena na Blizky vychod.
Ackoli Bily dum tvrdi, Ze se jednd o Sirsi blizkovychodni cestu, béhem niz se setkd
s Mohammedem bin Salmanem, saudské velvyslanectvi zde ve Spojenych statech vydalo
prohlaseni, Ze se chysta velké setkani Mohammeda bin Salmana a prezidenta Bidena. Jejich
interpretace této cesty nebyla takova, Ze se jedna o Sirokou cestu na Blizky vychod. Bylo to tak,

Ze Biden v podstaté prijizdi navstivit Saudskou Arabii, aby jednal o cendach ropy a setkal se

65



s Mohammedem bin Salmanem. A pak mozna navstivi i dalsi regionalni zastavky. To je to, jak

Bily dum a saudské velvyslanectvi komunikovalo tu cestu.

Pravé skrze diplomatické akce a spoluprici se sveétovymi lidry zlepSuje podle
Reibsteina Saudska Ardbie image a zlepSuje pozici statni znacky. Jednim z piikladi, které
respondenti uvadeéli, je sblizeni s Izraelem. Dobfe tuto myslenku shrnula Tohme: Nyni
se sblizuje s Izraelem. To je néco, co pozitivné ovliviuje i jejich narodni znacku... Ta myslenka,
ktera za tim stoji, je Fict, Ze jsme otevieni. Jsme moderni zemé... A vite, to je image, kterou
si skvele buduji. Turecek to okomentoval takto: My jsme viastne pratelé Izraele... Prosté tim
si nas kupuji... To je takova ta zakulisni cast toho vylepsovani mezindarodniho postaveni.
Normalizace vztahu s Izraelem by méla i podle Mogielnickiho dobry dopad na statni znacku:
Myslim, Ze ochota Saudské Ardbie napravit vztahy s nekterymi regiondlnimi rivaly mad
potencial ovlivnit jeho znacku a v nékterych pripadech ji i zlepsit... To vyvola hodné dobré viile,
a to zase zlepsi obraz u verejnosti... Podobny vliv mize mit podle néj i dal$i navazani
diplomatickych stykl: Saudska Arabie zlepsuje své vztahy s Tureckem. Chci Fict, Ze oni
dokonce vedou neformalni rozhovory s Irdnem do té miry, Ze pokud se jim podaii navizat
bude mit obrovsky dopad na obraz verejnosti. Podle Wheeler pravé zlepSeni vztahti s Tureckem

pomuze zahladit negativni image vzniklou incidentem s Khashoggim, coz potvrdila i Tohme.

Ture¢ek mini, Ze soucasti strategie je zemi otevirat a liberalizovat. Témata, tykajici
se tohoto bodu se v rozhovorech objevovaly celkem c¢asto. Podle Mogielnickiho je to jedno
z hlavnich komunikac¢nich témat: Saudskoarabska viada vyzdvihuje vsechny snahy o socialni

liberalizaci, které se v poslednich letech uskutecnily. To potvrdila i Zeineddine.

Znalna cast této strategie se vénuje také genderové tématice. Mogielnicki zminil, Ze
jednou z nejkomunikovanéjSich proménnych je zvedajici se ¢islo Zen zapojenych
do pracovniho procesu: V' ekonomické roviné jsme svedky toho, jak se viada snazi mluvit
o ucasti zen na trhu prdce. Jednim z cisel, které slysim stale dokola zminovat saudské
predstavitele, je pravé ucast Zen v pracovni sile a to, o kolik se za poslednich nekolik let zvysila,
a to je zasadni soucasti vize 2030, a to neni nahoda. A tato oblast prav Zen — ekonomicka
mobilita Zen, ekonomicka prosperita, je myslim diileZitou soucdsti verejného obrazu Saudské
Arabie, a to jak tam, kde tento obraz byval, tak tam, kde by ho saudsti predstavitelé chteli mit...
V kralovstvi se klade velky diiraz na dosazené vzdelani zen. Kolik Zen absolvuje a ziskava vyssi
tituly a studuje v zahranici na Spickovych univerzitach, a to vsechno tak néjak hraje roli i v tom

narativu... To je socidlni, ekonomicky, myslim, Ze i politicky branding.
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Dalsi strategie se tykaly uvoliiovani v oblasti kultury a zdbavy. Kulturni reformy jsou
podle Mogielnickiho velmi diilezité pro pozitivni image: (...) Zprostredkovat tento narativ, zZe
v Saudské Arabii se toho déje tolik a je to vzrusujici, jsou to koncerty, kulturni akce, vystavy,
takze. Myslim si, Ze je to jeden ze zpuisobu, jak na spolecenské urovni ukazat, k jakym zmenam
dochazi, a vykreslit je ve velmi pozitivnim svetle. Podle n¢j ma tento typ reforem nejen
liberaliza¢ni a otevirajici motiv, ale pfedevsim také jasnou ekonomickou motivaci: Myslim, Ze
Jjednou ze strategii, kde se prolinaji socidalni a hospodarske vysledky, je vetsi recyklace viadnich
vydajii a bohatstvi uvniti zemé. V podstaté se jednda o myslenku, Ze drive dochazelo k velkym
ekonomickym unikim, viada generovala prijmy z vyvozu uhlovodikovych komodit, nasledné
vyplacela spoustu statnich platii obcaniim a neprimo podporovala spoustu pracovnich mist
v soukromém sektoru prostrednictvim statnich zakdazek. A pak vsichni tyto penize Setrili
a utraceli mimo zemi. Cestovali do Evropy, méli domy v Maroku a své penize utraceli
o vikendech v Bahrajnu nebo v Dubaji, ¢i Dauhd... Davaji jim vice prileZitosti v ramci zemé,
aby skutecné utraceli penize na cestovani v tuzemsku. Domdci cestovni ruch, mistni zabava.
V podstaté se snazi vytvorit, myslim, uzavienéjsi systéem, aby zabranili ekonomickym unikiim

a hodné z nich recyklovali.

Strategie, které se tykaji otevirani a liberalizace se ¢asto v rozhovorech setkdvaly také
v bodech okolo turismu. Podle Wheeler je turismus jednim z hlavnich strategickych krokt
diverzifikace ekonomiky: Maji prilezitost podobné jako Oman a Dubaj otevrit se turistickym
trhuiim. Myslim, Ze je to soucdst planu Saudské Arabie na rist ekonomiky a zaméstnavani
saudskeé mladeze. Dodala, Ze se podle ni snazi KSA rozsifit model Hajje na cely turismus. Podle
Turecka se ovSem toto otevirani zatim tyka jen prémiového segmentu turismu: (...) Ze se snazi
zkratka tu zemi sice otvirat, ale opravdu na té super vysoke urovni. Ty pétihvezdickové hotely
a NEOM, to hypermoderni mésto... To potvrdil v ndvaznosti na dil¢i projekty jako NEOM
nebo RSP i Mogielnicki: (...) Zda se, Ze tato turisticka centra jsou urcena pro bohaté
Jjednotlivce, luxusni cestovatele, kteri maji zajem poznat néco jedinecného a odlisného, a to se

zda byt soucasti sdéleni, Ze Saudska Arabie je velmi odlisné a jedinecné misto.

Mezi liberalizacni strategie se na Blizkém vychodé ¢im dal vice fadi i sport. Tohme
zminila, Ze diky sportovnim udélostem c¢ekd Katar velké momentum. Podle Reibsteina
1 Mogielnickiho miize byt v pfipadé Saudské Ardbie tento motiv vyuzivan k uceliim zlepSeni

image.
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5. 2. 6 Reformy a zmény s vlivem na vyvoj saudské znacky

Na zminéné strategie a cile pifimo navazuji konkrétni reformy a zmeény, které
od pfedstaveni Vision 2030 v KSA prob¢hly. Hlavni okruhy reforem a zmén byly

v rozhovorech identifikovany jako ekonomické a liberalizacni.

Zminéné reformy se pfedevsim tykaly celkové restrukturalizace ekonomiky. Velké
zmény probéhly podle Mogielnickiho pro satidské obCany: Mnoho dotaci a ruznych pobidek,
které viada nabizi obcaniim, bylo zruseno nebo omezeno... Pribylo mnoho novych poplatkii
a dani. Oboji vite, jak obcaniim, ale take expatriotiim Zijicim v zemi. Podle Wheeler tato zména
souvisi pfimo s potiebou reagovat na pocetnost mladé generace. Podle Zeineddine jsou
ekonomické reformy nejcastéjSim komunikacnim sdélenim vic¢i satdskym obcanim:
Ekonomické zmeny — reformy, snaha o nezavislost na prijmech z ropy a zvySeni diirazu

na vzdelavani, zaméstnavani saudskych obcanii...

Pravé posledni bod oznacila za dilezity vétSina respondentii. Bretislav Turecek zminil
hned v uvodu diilezitost saudizace pracovni sily: A ted’ v ramci téch reforem jedna z jejich
stranek je saudizace pracovni sily. To znamena, ted’ uz si to budeme délat sami. Podle
Mogielnickiho je divodem silnd mladé generace: Saudska Arabie se stala trochu prisnéjsi, co
se tyce saudizace, s pozadavkem na nacionalizaci pracovni sily... Mame velkou populaci
mladych lidi. Potiebuji praci, takze spousta pracovnich mist je vyhrazena pro saudské obcany.

Od mnoha spolecnosti se vyzaduje, aby zaméstnavaly urcity pocet saudskych obcanii...

Nékteti respondenti se také vénovali privatizacnim reforméam. Turecek povazuje
za nejvyznamnéj$i reformy: prvky, které se tykaji odstatnéni ekonomiky. Posileni privatniho
sektoru zduraznila také Wheeler. Zeineddine vypovédéla, Ze jednou z nejvyznamnéjSich

reforem z hlediska ekonomiky je zapsani Aramca na finan¢ni trhy.

DalS§im vyraznym sektorem mezi ekonomickymi reformami je turismus. Wheeler
povazuje zavedeni turistickych viz za jednu z nejvétSich zmén: Myslim, Ze nejvétsi zmenou
z pohledu zvenci je zavedeni turistickych viz. Drive existovaly pouze dva zpiisoby, jak se dostat
do zemé. Jednou z nich bylo sponzorské vizum a druhou bylo hajj vizum... Takze jste vlastné
nemeéli zadnou svobodu néco videt nebo jit nekam jinam. DileZitost turistickych viz pro nation

brandingovou strategii zminila také Zeineddine.

Podle Wheeler je dalsi velkou zménou v této oblasti otevieni historickych pamatek,
jako naptiklad Alula, pro turisty. Dilezité jsou v této oblasti také turistické developerské

projekty, které jsou pfedmétem mnoha komunikacnich aktivit. Deborah Wheeler a Bfetislav
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Turecek zminili pfedev§im zavedeni vysokorychlostni vlakové trati a sit¢ metra. Zeineddine
Ve, ze saudskym méstim se dostava vice pozornosti. Respondenti dale hojné zminovali Red
Sea Project a stavbu futuristického mésta NEOM, ktery klade zéaroven velky diraz
na udrzitelnost. Mezi ekologické reformy a projekty patii podle Mogielnickiho diraz
na vodikovou energii. Podle Tohme je to zase odsolovani vody a investice do obnovitelnych

zdrojii energie.

Zbylé reformy se tadi spiSe do liberalizacni podkategorie, ackoliv jsou jejich motivace
velmi navazané na ekonomické diivody. Respondenti ¢asto zminovali reformy, které se tykaly
zrovnopravnéni Zen. Nejcastéji zminénou reformou bylo zruSeni zdkazu fizeni pro Zeny,
o kterém mluvili vSichni respondenti. Napiiklad Wheeler v kontextu managementu z vrchu:
Myslim, Ze povoleni Zenam F7idit je jednim z nejnovéjsich prikladi instrumentalni zmeny
z vrchu. Reibstein vedle toho také zminil pravo na volny pohyb a cestovani bez povoleni
opatrovnika: Co bylo Siroce komunikovano, je, Ze Zeny budou smét ridit, a také dalsi aspekty,
jako moznost volné cestovat. Podle Mogielnickiho je v KSA dale kladen velky diiraz
na vzdélani Zen a jejich G€ast v pracovnim procesu. Podle Zeineddine je zdlraziovano také
podnikédni Zen. OvSsem podle Turecka v této oblasti pfili§ zmén nenastalo: (...) O kolik Zen

zacalo byt vic zaméstnavanych v té zemi od té doby napriklad, to se vitbec nezmenilo...

Dalsi reformou zminénou cetné béhem rozhovort, kterd s Zenskou emancipaci souvisi,
je uvolnéni takzvaného mixovani pohlavi. Mogielnicki tento fakt zminil v kontextu celkové
modernizace KSA: MuzZi a Zeny se misi mnohem castéji, pracuji ve stejnych prostordch.
Vsechny tyto typy véci jsou strategie, jak dostat Saudskou Arabii opravdu do 21. stoleti. Podle
Wheeler bylo diiv nemyslitelné vidét v kavarné nesezdané muze a Zeny a dnes uz je to bézné.
Tohme potvrdila, Ze k mixovani dochazi bézné napiiklad v restauracich nebo nékupnich

centrech.

S tim souvisi dalSi vrstva liberalizanich reforem, kterd postihla nabozenstvi.
Mogielnicki tyto reformy shrnul takto: Spolecenské konzervativni normy v zemi se skutecné
vyrazné zmirnily. Riizni urednici a policejni slozky, kteri méli za ukol, takiikajic, udrzovat
verejny poradek a urcité konzervativni normy, uz nepracuji nebo nestihaji tyto typy poruseni.
Konec nabozenské policie popsala také Wheeler: Uz k tobé nemiize prijit mutawa a Fict ti,
Ze nejsi spravné oblecend nebo zZe bys neméla drzet sveho manzela za ruku... Takze to je velka

zména. Ta zdiraznila, Ze zména je patrna také ve stylu oblékani.
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V neposledni fadé respondenti hojné zmiiovali kulturni reformy. Mogielnicki uvedl
ptiklad otevienych kin a tonu komunikace v této oblasti: Mluvite o zemi, ktera diive neméla
ani verejnd kina, a vlada ted’ vika, ze je tu tolik provozovatelii kin, Ze si stézuji na konkurenci,
mame tolik moznosti zabavy ... Tento narativ je podle n¢j aplikovatelny i na dal$i kulturni akce
jako koncerty nebo kina. Otevieni kin podle Mogielnickiho akcelerovalo saudsky filmovy
pramysl, ktery podle néj mlze byt dilezitym komunikaénim kanilem. Wheeler, kromé
diilezitosti kin a nizké cenzufe ve filmovém primyslu, tuto zménu demonstrovala na tom, Ze je
v KSA dovolena hudba, coz bylo podle ni dfive nemyslitelné. Zeineddine zase uvedla ptiklad
festivalu v Alule, ktery, mimo jiné, ptildkal i svétové influencery. Podle Tohme jsou sdéleni
o no¢nim zivoté a zabavé jednim z nejfrekventovanéjSich komunikaénich sdélenich v posledni

dobé. Mimo to zminila za jednu z velkych reforem poslech hudby a hudebni primysl obecné.

Vétsina respondenti se ovSem shodla, Ze tyto dil¢i reformy znacku Saudské Ardbie
nezméni, jelikoz ziistava jesté velké mnozstvi nedotéenych problémi, které maji na image KSA

stejny, ne-li vétsi, vliv.
5. 2.7 Profesionalizace a specifické nastroje nation brandingu KSA

V této kategorii byly slou¢eny ndzory na profesionalizaci nation brandingu a konkrétni

nastroje a podoby komunikace.

Vyraznym motivem rozhovort byla profesionalizace komunikace v KSA a najimani
zahrani¢nich profesionalii. Tento trend zacal podle Zeineddine uz pii samotné tvorbé Vision
2030, kterd vznikla i na zdkladé konzultace zahrani¢nich expertli. Wheeler mini, Ze toto byl
dokonce jeden z uplné prvnich krokt viibec: Jednou z prvnich véci, kterou MBS udelal, bylo
najmuti nekolika globalnich PR firem, aby pomohly s timto rebrandingem. Bietislav Turecek
potvrdil pfitomnost PR a marketingovych profesiondll ze zdpadu, a to i u vzniku Vision 2030.
Zdiraznil, Ze PR profesionalové byli také povolani, aby pomohli zvladnout krizi, kterd vznikla
po smrti Khashoggiho: kdyz byla ta kauza s Khashoggim, tak méli néjaké zapadni poradenské
PR firmy, jak to resit, jak to cpat do médii a tak dale.

Podle néj je v tomto ohledu vii€i vztahlim se zahrani¢nimi médii dtlezitd 1 prace
ambasad: Kdyz tady byl jejich statni ministr zahranici... ale to je nasazeni jednotlivych
ambasad. Kdyby tady na ambasadeé nebyl clovek, ktery vi, co chtéji cesti novinari, tak by to
nebylo. Ale dostali jsme s nim rozhovor, tam se vystridalo nekolik novinaru, on byl otevieny...
Myslim si, Ze pred deseti lety by k tomu cloveku pristup nebyl a ted chapou, Ze si musi dve

hodinky vytrpét ve spolecnosti neprijemnych novindrii.
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Podle Tohme je na profesionaly vynaklddano velké mnozstvi prosttedkti: Vim, zZe vsude
maji obrovsky tym komunikatorii a obrovsky tym odbornikii. Myslim, Ze to je tim, Ze na to maji
penize. Reibstein ma ovSem k soucasné urovni profesionalizace vyhrady: Odbornici
na budovani znacky jsou zapojeni, ale bud’ neodvadeji dobrou praci, nebo jich neni zapojeno
dost, nebo nejsou zapojeni ti spravni. Nékteti respondenti, kteti si ptali v tomto ohledu ztistat
anonymizovani, potvrdili, Ze i oni byli pozddani o konzultaci pifimo satdskymi vladnimi

predstaviteli.

Ctyfi z Sesti respondentt se shodli na tom, Ze dileZity je holisticky p¥istup ke zméné
image, tedy za implementace konkrétnich aktivit a reforem. Zeineddine zminila, Ze véfi,
7e pokud se zemé nezmeéni, nezmeni se ani image. V tomto duchu pokracoval i David Reibstein:
Myslim si, Ze samotna komunikace bude neuspésna, pokud nedojde k urcitym spolecenskym
a politickym zménam. TakzZe si myslim, Ze tyto dvé véci musi jit ruku v ruce. Bretislav Turecek
zduraznil specifika KSA v oblasti brandingu:(...) Obraz Saudské Arabie se nevylepsi tim, Ze si
vwtvoii nové logo, jako se to déld na zapadé, prosté prijedte... Nevylepsuje si obraz Svycarsko
nebo Slovinsko. Vylepsuje si ho zeme, kde nemate hory, kde viastné viibec nevite, jestli se tam
miuize zena koupat v plavkach, nebo nemiize, kde vite, zZe si neddte vecer sklenicku vina, kde
nevite, jak na vas budou ty mistni koukat, takze i z téchto ditvodii to maji hodné tézky a nebude
to na par let. Podle Tohme je toto diivod pro¢€ pracuji soucasné na realnych zménéch: Délaji
hodné pro svou verejnou image, nejen co se tyce image, ale i co se tyce skutecné prdce v terénu,
délaji hodné... Nemluvime o stavbé hradu, dalnice nebo o stavbe mésta, ale o budovani image

a povesti statu.

Pravé Tohme mini, Ze proces, kterym se Saudska Ardbie pokousi o zménu predesié
image na tu, kterou chtéji mit v roce 2030 se da nazvat renovaci. V tomto kontextu i dalsi
respondenti mluvili o rebrandigu spiSe nez o brandingu nebo budovani nové image.
Mogielnicki mluvi o rebrandingu v ramci jednotlivych aktivit: Chtéji vSechno redefinovat,
a tak se redefinuje i cestovni ruch. Sport je redefinovan... Chteji se vSim experimentovat.
Vsechno ma byt spickove. Podobné to popsala 1 Wheeler: A myslim, Ze v Saudské Arabii jsme
svedky nekolika fenomendlnich zmén, jako Ze jeden den neni turistické vizum a zitra uz je, nebo
Ze jeden den zeny nemohou ridit a ted uz mohou. A jeden den Alula a nékteré pamatky nejsou
pristupné verejnosti a ted’ jsou, a diky tomu vidime, Ze ten rebranding je vazny. Tohme

zdiiraznila, Ze je dilezité, aby KSA zakladala rebranding na autenti¢nosti.

Dale respondenti Casto zdlraznovali dulezitost dokumentu Vision 2030 pro celou

strategii, ale také komunikaci. Mogielnicki V2030 popsal jako dualezity navigacni ndstroj
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transformace: Na vSech urovnich viddy doslo k vaznému oddani a sladéni napric vSemi
urovnemi viady, aby se tato iniciativa podporila. A to se preneslo do riznych segmentii
spolecnosti, do podnikatelské komunity a do ruznych spolecenskych kruhii... Byla velmi
viivnym mechanismem transformace zemé... Rekl bych, Ze Vision 2030 byla velmi ui¢innd pri
zavadeni mnoha zmen, které vilada chtéla zavést. Bietislav TureCek znacku V2030 oznadil
za marketingovy nastroj: Je to marketingovy nastroj. Ty reformy jsou jinde taky, ale nejsou
treba takhle pojmenované. V cem se lisi saudské reformy od reforem ja nevim, treba
v Maroku... Ale to je znacka. Vize 2030, tomu rozumime i my tady. Tohme mini, ze V2030
méla vytvoftit velké momenty: 2030 chtéli jako napadné momenty napadné veci, aby o tom lidé
mluvili a prisli na to.... Takze to byla prvni WOW véc. A vidi analogii s obalem produktu: Ano,
samoziejmé, protoze to je marketing. To je to, co délame v marketingu. Davame spravny obal

produktu, abychom prodali myslenku... Chci Fict, zZe tohle oni délaji dobre.

Praveé prislusné reformy a zmény podle respondentli nabyvaji v kontextu nation
brandingu dulezity komunikaéni rozmér. TureCek zduraznil, ze KSA dobfe vybird
komunikac¢ni témata, kterd zaujmou vetejnost: Pokud ma pusobit navenek snaha o reformu té
zeme, tak samozirejmé se Saudové snazi vytahovat témata, kterd pro nas zajimava jsou, ale
z hlediska fungovani té spolecnosti, jsou podle mé uplné marginalni. Otazka, jestli
saudskoarabské zeny smi, nebo nesmi chodit do kina nebo ridit auto, to prosté neni rozhodujici
pro tu zemi, protoze jak vidime v jinych zemich, téch Zen, které samy chtéji ridit auto, tam zase
takové procento neni jako u nas... Ja tam vidim, co se tykad téch reforem, Ze ty zasadnéjsi
moderné komunikovat navenek, protoZe pro nas to prosté neni zajimave... S tim souhlasi
i Mogielnicki: Rizeni Zen bylo samoziejmé skutecny klimax... Myslim, Ze opravdu, kdybych to
meél urcit, jde o snahu zlepsit sviij obraz na verejnosti. A tohle je snadny zpiisob, jak opravdu
dosahnout vyznamnych ziskii... Vite, my tim miizeme hodné ziskat a potencialnée hodné ztratit,
kdyz v tom budeme pokracovat... Zda se mi, Ze to byla velmi jasnd kalkulace nakladui a prinosui,
a tohle bylo téemeér nizko visici ovoce socidlnich reforem, které by mohlo snadno 7ict, podivejte
se na tu zménu... To samé se zrusenim zakazu verejnych kin. To je jedna z nejjednodussich
vecl... Zvratit zakaz kin a najednou vite, Ze tohle je néco nového a vzrusujiciho pro vase obcany
a dobry zpiisob, jak prilakat mezinarodni obchod. A skvely zpusob, jak se propagovat... Myslim
si, Ze pro saudskou viladu to bylo téemer bezmyslenkovité, pokud jde o zlepSeni verejné image...

Jsou tu palcive nebo tezsi probléemy, ne nizko visici ovoce, jako je jizda autem a kina a venkovni

24
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Podle Reibsteina nekteré reformy, napft., ze zeny sméji fidit, ziskaly v USA nejvetsi
komunika¢ni momentum a prostor: Myslim, Ze to, co bylo v USA komunikovano, ne nutné
pod heslem 2030, ale co bylo komunikovano velmi Siroce, bylo, Ze Zeny budou smét ridit.
Wheeler zdlraznila roli zahrani¢nich médii: Myslim, Ze povoleni Zenam 7idit je jednim
z nejnovéjsich prikladii instrumentalni zmény z vichu a zapadni média to samoziejmeé povazuji
za znameni, ze Saudska Ardbie se modernizuje a zacina se starat o lidska prdva, zejména

o prava zZen. A lidé to oslavuji.

Podle Reibsteina méla tato reforma také velky vyznam pro branding: Myslim, Ze
oznameni o tom, ze zeny mohou ridit, bylo vyhradné pro ucely brandingu... A pokud jde o Sirsi
kroky, myslim si, Ze ty jsou také pro ucely brandingu... Turecek je v tomto ohledu opatrné;si:
Cisté asi ne, ale urcité je to diilezita soucdst toho... Ono je to logické, Savidska Ardbie v téchto
vécech napodobuje trendy, které neprichdzeji z Iranu nebo z Bangladése, nebo z Pdkistinu,
ale prichazeji ze zapadu. To znamend, zZe vlastné vSechno z naseho pohledu je mozné, i kdyz ne
vnimat, tak alespon vykladat v pozitivnim smyslu. Neni tam Zadna reforma, o které bychom
mohli Fict my na zdpadé, Ze to je strasné, takze v tomhle pohledu oni nepotiebuji oslovit Irdn,
oni potrebuji oslovit nas. Blize to specifikoval pozdéji v rozhovoru na ptikladu fidi¢ské
reformy: Kdyz si vezmete, jak to tehdy bylo prodavané, ty prvni ridicaky, jak tam tim ty holky
mavaly, no tak to bylo jasné PR... Podle Turecka, Wheeler a Mogielnickiho je ditkazem realita
nez pro obcany KSA: Prekvapilo mé, Ze Fizeni auta je povazovano za manualni praci. Je to

spise symbolicka poklona globalnimu publiku nez posileni postaveni saudskych Zen.

Zeineddine zminila, Ze podle ni je jednim z cilii reforem i branding a zména image.
Tohme shrnula sviij postoj takto: Samozrejmeé, Ze je to pro ucel brandingu. Samoziejme,
ale tohle je prvni krok... NemuiZete brandovat zeme, kde jsou rozdily mezi pohlavimi... TakzZe to

je minimum, stejné jako mit kina, je to dobry zacdatek.

Respondenti dale zminovali nékteré konkrétni pfiklady komunikaénich kanali, které
se jich néjakym zpisobem dotykaly. Bretislav Turecek predevsim zmiioval vlastni zkusenosti
se vztahy s novinafi. Podle néj KSA zatim tolik nepfistupuje k pofadani studijnich cest pro

novinafe. A v tomto ohledu existuje propast mezi ¢innosti ambasad a ¢innosti pfimo v KSA.

Ve vztahu k médiim respondenti zmifiovali asto placené advertorialy a dal$i medidlni
aktivity. Bfetislav TureCek zminil inzeraty a strdnky v New York Times, ale naptiklad také

anglickojazy¢na média jako Arab News, kterd jsou podle néj €isté¢ PR produktem a zdGvodnil
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to: (...) Treba Izrael nebo Palestinci to resi takovymi témi obcanskymi iniciativami nebo témi
facebookovymi skupinami a takovy ten grassroot pristup ja podporuji Izrael. Kdo na zdapade
rekne, ja podporuji Saudskou Arabii, kdo vytvori facebookovou natlakovou skupinu? Nikdo.
To znamend, oni to museji nahradit necim jinym, a to placenymi sluzbami, které vyvolavaji
podobny efekt, ted vikam obrazné, ale v americkych novindch Boston globe vam vyjde
pro izraelsky inzerat, na ktery se slozila néjaka skupina, Saudové, to proste zaplati ze statniho

rozpoctu.

Deborah Wheeler zase zduraznila diilezitost riznych udalosti a socidlnich médii: 4 byly
tu vSechny ty akce typu “prijdte se podivat a uvidite”, kde byly pozvany ikony bud’ z oblasti
mody, hudby nebo prosté globalni ikony, které zverejnovaly na své siti Twitter, co délaji
na misté, a snazi se svetu rict: “Hej, mysleli jste si, Ze znate Saudskou Arabii? Tak to nevite
vitbec nic.” Déle zminila i dilezitost komunikace mistnich vedle influencert: Je ziejme, ze
Jjsme svedky toho, jak jednotlivi Saudove, jako napriklad ty t7i Zeny, které jezdi na koleckovych
bruslich, mluvi o tom, Ze podivejte, co delame. Jsme novi, vite. Takze se objevuje spousta
individualnich blogeru. Socidlni média zdiraznila i Zeineddine a pfedevSim pak zminila, Ze
zvou zndmé osobnosti ze svéta, aby zemi navstivili: Vytvdreji prileZitosti na socidlnich sitich
a pro influencery, napriklad festival Alula. Reibstein poukdzal na riziko pfeneseni Spatné image

KSA na influencery.

Mogielnicki zminil jako zajimavou komunikaéni aktivitu Made in Saudi, kterd je podle
n¢j soucasti odliSovaci strategie: Pripravili kampan Made in Saudi Arabia, kterd ma zviditelnit
a propagovat saudské spolecnosti a saudsky export. Prikladem je saudska kava. Neni to
arabska kava nebo turecka kava nebo kava z Blizkého vychodu. Vyrdabime saudskou kavu
a chceme ji jako takovou vyvazet... Fond verejnych investic spustil tuto kavovou spolecnost,

ktera se prave venuje propagaci saudské kavy.
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6 Diskuze

V této c¢asti budou zodpovézeny vyzkumné otazky. Odpovédi byly zpracovany
na zaklad¢ kombinace zjisténi z teoretické Casti, kvantitativni analyzy nation brandingovych

indext a expertnich rozhovort.

Prvni vyzkumna otdzka: Jak se vyvinul nation branding Saudské Ardbie od predstaveni
strategického planu Vision 2030 v roce 2016 do roku 2021? byla v prvni fazi vyzkumu
zjiStovana skrze analyzu nation brandigovych indexi. Ve 4 ze 6 analyzovanych indexii znacka
Saudské Arabie vzrostla, v Nation Brand Indexu stagnovala a v Good Country Indexu klesla.
Bylo zjisténo, Ze znacka si v tomto obdobi vedla velmi dobfe v ekonomickych
a technologickych rovinach a také v oblasti Zivotni irovné obyvatelstva z pohledu zakladnich
lidskych potteb, vzdélani a zdravotnictvi. Naopak znacka zaostivala v oblasti ekologie,

rovnosti a lidskych prav, mezinarodnich vztaht a ¢aste¢né i v oblasti reputace.

V ramci expertnich rozhovori tyto vysledky obecné respondenti vysvétlovali
dlouhodobosti procesu zmény image. Obecné podle nich plati, Ze u Siroké vefejnosti je image
KSA stale zatizena zjednoduSovanim a stereotypy, které souviseji piedevsim s ropou, isldmem,
konzervatismem a regiondlnim vnimanim. V souladu s teorii bylo zjiSt€no, ze image je
ve vétSin€ ohledech zastarala a nekoresponduje s realitou statu, a pfedevSim jeho cili
a sm&fovanim. Mezi respondenty se objevil i ndzor, Ze image KSA se postupné¢ meéni
u byznysové vetejnosti, coz je v pfimém souladu s kvantitativnimi ukazateli, které poukazuji
na zlepSeni ekonomickych faktori, mezi kterymi je i otevienéj$i prostiedi pro zahrani¢ni
investice ¢i obchod. Spise dobré piijeti mélo, podle respondentt, usili i v regionu a na domaci

pud¢, kde ovsem stéle existuje konzervativnéjsi opozice.

S pfihlédnutim k tomu, Ze zménu image trva provést velice dlouho, respondenti
hodnotili aktualni NB usili spiSe pozitivné. Dva respondenti méli zasadnéjsi vytky k efektivité
které na rist znaCky pusobi, jako naptiklad obecna dlouhodobéd reputace, mezinarodni

a vnitropolitické déni a podobné.

Je treba také zohlednit fakt, ze data miize zkreslovat covidova pandemie, coz
v rozhovoru zminily tfi respondentky a jeden z analyzovanych indexii toto kritérium také
zohlednil. Ze strategického hlediska a holistického piistupu k transformaci respondenti

hodnotili nation branding KSA spiSe kladné. Co se tyka obecné percepce a vizibility
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jednotlivych komunikaénich aktivit a celého projektu, tam byly nazory velmi smiSené.
Piedev§im pak poukazovali na fakt, Ze i pies soucasné usili se pravdépodobné vSeobecné

vnimani KSA nepodafi zménit kviili stale pretrvavajicim kritikdm a problémim.

Nation branding podle respondentt probihd simultdnné s ekonomickou a spolecenskou
transformaci, tedy miZzeme mluvit o nation rebrandingu. Transformace neprobiha
ve vnitropolitickém prostoru, coz respondenti oznacili za piedevSim stabilizaéni prvek.
Ackoliv je politicky rezim, kralovské rodina a MBS jednim ze zdrojl negativni reputace, jeho
pfinos pro stabilizaci i transformaci a strategii nemtize byt opomenut. Nation branding spole¢né
s celou transformaci probihd primérné shora doll, tedy nesymetrickym zpisobem, ovSem
za ptihlédnuti k vefejnému minéni za i¢elem udrzeni rezimu a néslednictvi, tedy dochézi k jisté
legitimizaci rezimu.

Nation branding KSA probihd za pfitomnosti komunikacnich, brandingovych
a strategickych profesionali a konzultanti, a to jiz od sestavovani dokumentu Vision 2030,
a to 1 v pfipadé krizovych situaci. V2030 je diilezitd nejen pro strategii transformace, ale je
podle respondentl také zjednodusujicim a komunika¢né nosnym prvkem piipominajici obal

produktu. Proces nation brandingu v KSA tak nese zjevné zndmky profesionalizace.

Zhodnoceni nation brandingu KSA podle Anholtova tvrzeni, Ze je potieba jasna
strategie, vizionafsky leadership a koordinace napii¢ vladdnim, soukromym a neziskovym
sektorem, ukazuje, ze KSA postupuje podle jasné strategie Vision 2030, pod autoritaiskym,
byt v nékolika oblastech progresivnim, vedenim kralovské rodiny, a pfedevSim korunniho

prince a za koordinace a zapojeni vétSiny sektord, jak tvrdil Mogielnicki v rozhovoru.

KSA se dale v souladu s teoretickou ¢asti ubira smérem holistického ptistupu ke zmeéné
image a jednotlivé reformy i cela Vision 2030, ac¢koliv maji silny komunika¢ni a brandingovy
motiv, pracuji v souladu s ekonomickymi a politickymi cili zemé. Tedy branding a komunikace
probiha za soucasné implementace konkrétnich politickych aktivit a reforem, které vytvareji
komunikacni zaklad. V tomto piipadé€ se ale ukazuje, Ze KSA je v souladu s teorii schopna
Castené reagovat na ménici se vnéjsi prostiedi, na které odpovida celkovou transformaci
a dil¢imi reformami. Stale jsou ovSem témata a velmi dilezité faktory, kterym se strategie

ani komunikace nevénuje.

V navaznosti na teorii se nabizi také mysSlenka, Ze nedemokratické staty si mohou
reputaci zlepsit jen do urc¢ité miry, coz osvétluje, pro¢ jsme v analyze indexti nevidéli pfilis

vyrazny rust znacky a byli jsme schopni napfi¢ indexy i rozhovory identifikovat limitace jako
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typ vladniho usporadani, lidska prava, ekologii anebo mezinarodni vztahy, které maji na rist

zna¢ky dlouhodobé limitujici charakter.

Pravé zminéné limitujici faktory vytvotily zéklad pro zodpovézeni druhé vyzkumné
otazky: Jaky je vztah mezi hlavnimi komunikacnimi tématy Saudské Arabie a aktualnimi

problémy zemeé?

Jiz béhem rozhovorti se ukdzalo, ze v kontextu saudské ndrodni znacky nejde
komunikac¢ni rovinu jasné¢ oddélit od dalSich faktorti, at’ uz politickych, ekonomickych nebo
spolecenskych, které jsou soucasti saudské transformace. To dale poukazuje na integraci celého

nation brandingového usili a multidisciplinaritu této problematiky.

Analyza nation brandingovych indext vyty¢€ila zadkladni limitujici faktory, které jsou
v souladu s problémy, které byly zminény béhem expertnich rozhovorti. Hlavnimi problémy
jsou tedy ekologie a zivotni prostiedi, lidska pradva spolecné s genderovou problematikou
arovnosti a také mezinarodni a domaci politické déni. V ramci rozhovort k nim byly také
pfidany limitace, které piimo souvisi s reputaci, tedy stereotypizace, zjednoduSovani
a zastarala image, ktera neodpovida realité a politickym a ekonomickym cilim zemé¢ a s tim
souvisejici omezeni na konotace s ropou, isldmem, zipadnim vnimadnim muslima

a konzervatismem. Ale také ptilisné asociace s celkovou image Blizkého vychodu.

Tyto problémy image byly v minulosti zplisobeny mimo jiné nedostateCnou
komunikaci, ale také absenci vlastni zkuSenosti. Podle respondentt je hlavnim komunika¢nim
sdélenim v této oblasti “pfesvédcte se na vlastni o¢i”. V rdmci toho jsou potradany akce
na podporu vlastni pfimé zkuSenosti v€etn€ zvani znamych osobnosti, influencert a sportovci.
Jedna se o rizné udalosti od investi¢nich konferenci, po festivaly a koncerty, ale i studijni cesty
pro influencery. Na socialnich médiich i v tisku bézi kampain na podporu turismu Vitejte
v Saudské Arabii, kterd nese sdéleni, ze KSA je néco nového, exkluzivniho, néco, co jste jesté
nezazili. I respondenti tento motiv v komunikaci zminovali. Podpora celého sektoru turismu je
velmi vyznamnd pro vyrovnani se s problémy, kterym image KSA celi. V oblasti turismu
dochazi ke znacnému otevirani, jsou piistupné dulezité historické a ptirodni pamatky, probiha
vystavba infrastruktur mést, sit€¢ dopravy a developerskych projektd, které maji budouci
turisticky ruch odbavit, ty jsou také jednémi z hlavnich obsahli komunikacnich sdéleni
k zahrani¢nimu publiku. Pravé turismus je jednim ze zplsobl, jak nahradit narativy

o konzervatismu a uzavienosti narativem o otevienosti a pohostinnosti.

77



V nation brandingovych indexech si KSA nevedla moc dobfe ani v oblastech, které
se vénovaly kultufe a lidem, zde jsou také aplikovatelné obavy z naboZenského extremismu
a spolecenského konzervatismu, ale i pfedsudky vii¢i muslimiim. V tomto ohledu je tedy velmi
diilezitd komunikace skrze obCany, at’ uz na misté nebo skrze socidlni sit€ a jind média. Satdska
Arabie se snazi komunikovat prostfednictvim svych obcanl a vytvofit z nich ambasadory
znaCky, snazi se oteviit a pfiblizit kulturu skrz aktivity vlastnich obcanti, jako napiiklad
komunikace ohledné tymu Zen na kole¢kovych brusli, které zminila respondentka, ale také
v piipad¢ jednotlivych reforem a jakym zplisobem jsou prostfednictvim obani komunikovany
do zahrani¢nich médii, jako naptiklad jiz zminované zruSeni zakazu fizeni.

Pravé vyznamné propojeni komunikace a celkové transformace bylo zjisténo
v jednotlivych reforméch a zménéch, které byly od predstaveni Vision 2030 implementovany.
Reformy jako zruSeni zédkazu fizeni pro Zeny a otevieni kin mély opravdu silné komunikaéni
momentum, které podporovalo celou brandingovou strategii. Zaroven se respondenti shodli,
Ze to jsou zastupna zjednodusSujici témata, ktera byla velmi snadno aplikovatelnd a zisky
znatné¢ prevySovaly ztraty. Vzhledem k tomu, Ze respondenti zminili chybégjici redlnou
poptavku po téchto zménach mezi satidskymi obcany, predevsim v piipadé zdkazu fizeni, je
diivodem se domnivat, Ze komunikac¢ni a brandingové zisky a motivace prevySovaly ty ostatni.
Obé reformy, a predevsim pak komunikace kolem nich, byly reakci hned na nékolik problémi,

kterym KSA aktudlné celi.

Reforma, kterd umoznila Zenam fidit, pfimo reaguje na né€kterd obvinéni, podle kterych
Saudska Arabie porusuje lidska prava, a predev§im pak potlacuje zeny. Zarovei tato reforma
reaguje 1 na divody stereotypizace a zastaralé image, jako je konzervatismus a nabozensky
fundamentalismus. Podle nékterych respondentt jsou ale reformy tykajicich se Zenskych prav
dilezité i pro budouci podporu zahrani¢niho turismu a investic. Podobné fungovala také
reforma ohledné otevieni kin, kterd piimo reagovala na spoleCensky konzervatismus
a nedostatek zabavy, ktery mél vliv na domdaci ekonomiku, ale znovu také na piipadny

turisticky ruch a investice.

Saudska Ardbie se v ramci komunikace celkem aktivné vypotfadava s problematikou
sdilené blizkovychodni image. Jsou to predevSim sdéleni, kterd podle respondenta
Mogielnickiho nesou urcitou davku nacionalismu. Ten se zhmotnuje naptiklad v komunikaci
okolo saudizace pracovni sily. PfedevS§im se pak ale pfenasi do roviny, kterou jsme mohli
sledovat napfi¢ rozhovory, a to komunikace ve smyslu naplnéni satdského potencidlu mezi

nejvyznamnéj$imi ekonomickymi a politickymi aktéry svéta. V tomto ohledu je tfeba zminit
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pfedevsim komunikaci okolo zna¢ky Made in Saudi zaloZzenou proto, aby vytvofila specificky
saudsky export, ktery ji odlisi od produkti sousednich statli. Znac¢ny tlak na celosvétovy

vyznam v sob¢ nese také komunikace kolem projektu NEOM.

NEOM je dale vyuzivan jako komunikacni feSeni dalSich problémi. Nasleduje
teoretické ukotveni, kde Anholt (2007) tvrdil, Ze zemé& se miize stat slavnd i tim, ¢im teprve
bude. NEOM v soucasné dobé prodava urcitou ideologii. Jeho mySlenky reaguji naptiklad
na kritiku ohledné klimatu a ekologického zatizeni, protoze tvrdi, ze mésto bude zcela
sobéstacné. Mimo to ma byt také domovem specifického obyvatelstva a prezentuje predstavu
o kosmopolitni metropoli jesté pfed tim, nez je viibec postaveny a reaguje tak na predstavu
uzaviené zemé s konzervativnim uspofadanim. NEOM funguje dale jako technologicky
a investi¢ni pfislib budoucnosti vytvaiejici dostatek komunikacnich témat, ktera jsou podavana

odborné a finan¢nické verejnosti, ale i té zcela neodborné.

DalSim problémem KSA je piiliSna zavislost na rop€. Zde je tedy tfeba znovu zdlraznit
vyznam komunikaénich aktivit a sdéleni, které¢ se soustfedi na podporu turismu, investic,
ale také napftiklad privatizace. Zde byl vyznamnym komunika¢nim momentem vstup Aramca
na svétové financni trhy. VSechny tyto komunikaéni aktivity a sdéleni maji podporovat
diverzifikaéni strategii podporou ekonomiky skrze piimé zahrani¢ni investice, turismus,

ale i smérem k domacimu publiku s pobidkami na piimou ti¢ast na statni ekonomice.

I v domacim prostiedi ¢eli KSA znaénym problémim zpisobenymi rozkolem mezi
konzervativnimi odptrci reforem a liberalnéj$i mladou generaci. V tomto ohledu podle
respondenta Mogielnickiho dochazi pomoci nation brandingu ke komunikaci ohledné narodni
vyjimecnosti a globalniho vyznamu a saudizace pracovni sily k legitimizaci politické moci
a stabilizaci reZimu. V tomto ohledu je dulezité také vefejné dostupné a komunikované plnéni
cila Vision 2030, protoze domdci obyvatelstvo i zahrani€ni vefejnost mohou pomoci
jednoduchych kvantifikovanych udajt sledovat vyvoj a postup zemé. Komunikace dosazenych
cili tak odpovidd na obavy obfanii a je i hmatatelnym dikazem piiznivého vyvoje.
Podle nékterych respondentil je problémem také celkova vzdalenost obcanii KSA od vedeni

statu, krom¢ legitimizace tak miize nation branding slouzit k mobilizaci.

Jednou z nejvétsich krizovych situaci od pfedstaveni dokumentu Vision 2030 byla smrt
novinafe Jamala Khashoggiho, ktera méla velice Spatny dopad na pomalu se ménici satidskou
image, a predevSim pak naruSila celkovou strategii i komunikaci. Podle respondentt

se v aktualni dobé snazi KSA zahladit souvisejici asociace komunikaci okolo narovnani vztaht
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s Tureckem, ale napftiklad i s USA. V obou pfipadech nastalo po smrti Khashoggiho silné
ochlazeni bilateralnich vztahi a zpravy o tom, Ze Biden m4 sjednanou osobni schiizku s MBS

a ze se chysta navstéva Turecka byly velmi hojné komunikovany v zapadnich médiich.

Mezinarodni vztahy a jejich komunikace v zahrani¢nich médiich, ale i prostfednictvim
pfimych kanal satudské vlady, jsou dals$i komunika¢ni aktivitou, ktera reaguje na problémy
tykajici se mezinarodnich vztaht, ale také na problémy s otevienosti a konzervatismem.
Velkym krokem v této oblasti je narovnavani vztaht s Izraelem, déni okolo valky na Ukrajing,
ale 1 zminéné vztahy s Tureckem a USA. Tyto aktivity podle respondentli na vetejnost velmi

pusobi a ziskéavaji velky medialni prostor.

Problémovym faktorem jsou také témata sponzoringu a investic do mezinarodnich
sportovnich udélosti a tymu. V tomto ptipad¢ jde o jistou snahu liberalizovat celkovou image
statl a priblizit se zahrani¢nim publikim skrze jejich oblibené sporty a generovat tak pozitivni
asociace a piipadné i pozitivni medialni obraz. OvSem ukazuje se napfi¢ regionem, ze tato
strategie neni funk¢ni, a naopak generuje jest¢ vice kontroverze a negativnich zminek.

Predevsim se pak sklofiuji otdzky whitewashingu, ale i klimaticka problematika.

Jsou problémy, které nebylo mozné v komunikaci identifikovat. Ty se pfedevsim tykaji
kritiky rezimu a ¢lend kralovské rodiny, ale naptiklad i SirSiho pojeti lidskych prav nebo
potlacovani opozice. Z rozhovort je jisté, Ze takova témata nejsou v soucasné chvili na potadu,
jelikoz by znamenala vazné ohroZeni stability rezimu i pokroku celého transformacniho Usili.
Na druhou stranu respondenti pfiznavali, Ze bez dalSich zadvaznych témat a odpovédi na dalsi
limitujici faktory nebude mozné image zemé¢ dale zlepSovat, coz bude mit za nésledek stagnaci

statni znaCky KSA.

Jednotliva zjisténi nejsou findlni pro vyzkum komplexnosti této problematiky, proto by
bylo vhodné vyzkum dale rozsifit. Jednou z moznosti je zkoumat jednotlivé komunika¢ni
aktivity a jejich vliv na publika. Tato prace analyzuje nation branding Saudské Arabie
v polocase realizace Vision 2030. Po dovrSeni strategického planu bude urCité na misté
zrealizovat podobny obsirnéjsi priizkum, na kolik se podaftilo plan a jeho komunika¢ni rovinu
naplnit. Z pohledu nation brandingové strategie totiZ tato prace zabird pouze pocate¢ni stadium
rebrandingu a celé transformace. Déle by bylo vhodné reputaci a znatku KSA méfit prabézné,
aby bylo mozné po dovrSeni Vision 2030 zmétit miru pokroku, trendy v prib¢hu aplikace
V2030 a dalsi faktory, které se na ném podilely. Vhodné by bylo porovnat i jiné statni znacky,

které rebrandingem proSly a maji shodné prvky, za ucelem zjisténi jejich vlivu
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na demokratizaci, transparentnost, ekonomickou i politickou transformaci zemé, ale naptiklad

1 miru, kterou se jim negativni image a stigma podafilo odbourat.
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7 Z.aveér

Cilem prace bylo prozkoumat vztah nation brandingu a realného prostiedi, ve kterém
se Saudska Arabie z pohledu spolecenskych, ekonomickych a politickych faktorii nachazi,

a zjistit tak miru multidisciplinarity nation brandingové praxe v kontextu Saudské Arabie.

Teoreticka Cast se zaméfila na ukotveni pojmu do kontextu mé&kké sily, mezinarodni
komunikace a diplomacie. Bylo pfedstaveno, jak jsou komunikace a nation branding dulezité
pro utvaieni vefejného minéni a posilovani mezinarodnich vztaht. Nasledné se prace vénovala
vzadjemnému vztahu nation brandingu a demokracie, aby teoreticky ukotvila specifika
autoritafskych stati v procesu zmény vefejné image. Mimo to byl pfedstaven koncept
rebrandingu, a to konkrétné v kontextu negativni reputace. Prace je zaloZena na ptedpokladu,
Ze stat je ovliviiovan i regionem, ve kterém se nachazi. Tento jev byl shrnut v kapitole, ktera
se vénovala nation brandingu blizkovychodnich stati. Zde byla zdiiraznéna multidisciplindrni
povaha nation brandingu, na kterou bylo poukédzano i na piikladu dvou ptipadovych studii
zregionu. V neposledni fad¢ se teoretickd ¢ast zameétila na obecny vhled do prostiedi, ve

kterém se Saudskad Arabie o zménu image pokousi.

Pro ucely prace byla vyuzita kombinace kvantitativni a kvalitativni metody. S vyuZzitim
srovnani nation brandingovych indexti mezi lety 2015 a 2021 bylo mozné sledovat vyvoj
znaCky od pfedstaveni dokumentu Vision 2030 a zaroven identifikovat aktualni limitace
a externi vlivy na vyvoj znacky. Druhd faze vyzkumu, rozhovory s odborniky a jejich analyza,
pfedev§$im zkoumala provazanost komunikacnich aktivit s ekonomickymi a politickymi

aktivitami transformace KSA.

Prace zodpovidala dvé vyzkumné otazky. Prvni otdzka Jak se vyvinul nation branding
Saudskeé Arabie od predstaveni strategickéeho planu Vision 2030 v roce 2016 do roku 2021?
odhalila mirny rist KSA ve vétSin¢ analyzovanych indexi. Byly detekovany limitujici faktory
jako ekologie, rovnost a lidské prava, mezinarodni vztahy a obecné reputace. To bylo potvrzeno
1 v ramci rozhovort, kde byla zdliraznéna potfeba dlouhodobého strategického usili o zménu
image a holistického pfistupu k managementu znacky véetné implementace dalSich politickych
aktivit a spolecenskych zmén. Na zakladé analyzy rozhovoril byla zjiSténa vysoka troven
profesionalizace. Byly také identifikovany dalsi faktory, které mohou mit na pokrok znacky
KSA vliv, a to pandemie Covid-19 a stabiliza¢ni usili, které vyvazuje progresivni

a konzervativni nazory na sméfovani zem¢.
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Druhd vyzkumna otdzka Jaky je vztah mezi hlavnimi komunikacnimi tématy Saudské
Arabie a aktualnimi problémy zemé? poukédzala na provazanost komunikace, brandingu
a socioekonomické transformace zemé. VéEtSina stanovenych limitujicich faktorti a reputacnich
problému byla v komunikaci identifikovana. Ty byly pfedev§im zdlraznény v jednotlivych
reformach, které mély silny komunikaéni a brandingovy dopad na doméci i zahrani¢ni publika.
Mimo to komunikace hojné reagovala na reputani problémy souvisejicimi s vnimanim
konzervatismu, ndbozenského fundamentalismu a stereotypy. Tyto problémy byly adresovany
komunikaci motivli otevienosti skrze mnohé komunikacéni kandly jako naptiklad turistické
kampané, kulturni a sportovni akce, ale naptiklad i snahu ucinit z ob¢ant ambasadory znacky.
Zaroven problémy spojené se sdilenou blizkovychodni image byly komunikovany napiiklad
prostiednictvim Made in Saudi, NEOM a mezindrodnich vztahti. Nékteré problémy nebyly
v komunikaci a brandingové strategii identifikovany, jelikoZ jsou nebezpecné pro stabilitu

zeme.

Vyzkum poukazal na vysokou miru multidisciplinarity nation brandingu v Satdské
Arabii, coz spolu s profesionalizaci oboru poukazuje na vhodny strategicky pftistup k procesu
managementu statni znacky. Soucasné dochazi ke stagnaci image a znacky, a to predevSim
z diivodu vnéjsich faktort ovliviiujicich reputaci. Proto budou nutné dal$i zmény a opatient,

které posili ndrodni znacku a zméni vnimani hluboce zakotfenéné v zahrani¢nim publiku.

Prace aplikuje teoretické poznatky na ptikladu statu, ktery je v poCatecnim stadiu fizeni
arebrandingu své znacky. Poukazuje na dulezitost vnimat nation branding skrz jeho
multidisciplinarni povahu a jeho dopad a roli v dalSich strategickych i politickych cilech zemé¢.
Pii dlouhodobém sledovani rebrandingu statnich znac¢ek navic mize dochéazet k zodpovidani
vaznych teoretickych nedostatkli a nejistot, napfiklad i o samotné podstaté a vlivu nation
brandingu na statni image. Pfi soucasném geopolitickém déni je navic dillezité zkoumat jak
staty, které zvySuji svllj mezinarodnépoliticky i ekonomicky vliv, mohou legitimnimi zplisoby
ovliviiovat vefejné minéni. Svym zplisobem by pak podobné vyzkumy mohly dopliovat teorii,
kterd se dotykad nelegitimnich zptisobli komunikace statl, jako je propaganda, fake news
a podobné. Spravné poznatky v oblasti nation brandingu, ale i jinych rovin instituciondlni
nebo diplomatické komunikace, jsou klicové pro odhalovéani praktik mezindrodnich velmoci.
A to nejen kvilli moznostem implementace GspéSnych strategii na doméaci prostiedi, ale také
pro vyrovndni mezinarodnich vztahli a udrzeni se s ménicim se mezinarodnim prostfedim

vlivem strategické a komunikaéni profesionalizace.
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Nezbyvéa nez zamyslet se nad citaci Jamala Khashoggiho v jednom z jeho sloupkt
pro Washington Post (2017): “Muizeme skutecne prezentovat presvedcivy obraz moderni
spolecnosti s roboty, cizinci a turisty, kdyz Saudové, na mile vzddleni od Neomu, jsou

umlcovani? Je toto skutecné ,,moderni* Arabie?”
8 Summary

The thesis introduces nation branding in relation to soft power and showcases
theoretical background for tackling the negative image of countries with reputation issues
or stereotyping. The importance of rebranding is outlined throughout the thesis. In addition, it
focuses on the relation of democracy and nation branding as well as the impact of the country's

territorial background.

The Middle East is a region with a strong shared image translating to all the countries
and generating a negative image and stereotypes for all of them. Simultaneously, the Middle
East region countries focus heavily on diversification strategies and are finding ways to present
new opportunities for their economic and political goals. Thus, they are putting significant
effort and budgets into nation rebranding strategies. For the United Arab Emirates, Qatar,
and many more, nation branding is becoming an essential part of governance. Saudi Arabia
is one of the latest adopters as it launched a broad transformation strategy described as Vision
2030 in 2016. Since then, the country has registered some significant social and economic

changes generating remarkable moments for the image of Saudi Arabia.

The thesis aims to determine the level of multidisciplinarity within the nation branding
of Saudi Arabia. Therefore, as a first step, the quantitative analysis was conducted to determine
the development of the country's nation branding efforts as well as limiting factors negatively
impacting the brand. To broaden the findings of the quantitative analysis, expert interviews
were conducted. These methods focused on two research questions: How has Saudi Arabia's
nation branding evolved since the introduction of the Vision 2030 strategic plan in 2016 to
2021? and What is the relationship between Saudi Arabia's main communication topics and

the country's current problems?

As of the first research question, a slight increase was registered within the six analyzed
indexes with some limiting factors to the nation brand, such as environmental, human rights,

and international relations concerns. At the same time, a significant level of professionalization
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and signs of a holistic approach to the nation branding were perceived. The issue of the old
negative image was discovered throughout the interviews. Thus, it was determined that
the change in KSA's image would take a long time and require long-term strategic effort.
The balancing effort impacting the overall flow of the branding and transformation was
detected as the Saudi government is trying to balance the progress with the country's historical
trajectory. Simultaneously, the concern of nation brand growth tied to political background was
raised as the theoretical framework revealed that some governmental structures have

difficulties enhancing the national brand outside the democratic regime.

While researching the second question, the immediate findings showed how intertwined
the transformation's communication, branding and socioeconomic levels are. Reputation issues
and limiting factors are being addressed within the communication. The transformation
and branding efforts were well noticed within the various reforms imposed since the
introduction of Vision 2030. These reforms had important branding and communication
purposes targeting domestic and foreign audiences. One of the leading reputation issues was
connected to perceived conservatism, religious stereotypes, or just lack of knowledge. These
issues were addressed by communicating openness through various channels such as tourism
reforms and campaigns, cultural and sports events, or by making Saudi citizens brand
ambassadors also thanks to the saudization of the workforce. The concerns about shared Middle
Eastern image were also addressed by communication around Made in Saudi, NEOM and
international relations. Some issues and criticism were not targeted within the strategy and

communication mainly because they are connected directly to the country's overall stability.

The research shows a high level of multidisciplinarity within the nation branding effort
of Saudi Arabia which, alongside the professionalization of the field, points to a proper strategic
approach to the nation branding process. Concurrently, the image and brand are stagnating
mainly because of external factors affecting the reputation. Therefore, further changes and
actions will be required to enhance the national brand and change the perceptions deeply rooted

within the foreign audiences.

The thesis broadens the theoretical framework around the multidisciplinarity of the
nation branding with profound mutual impact on the economy, politics, international relations,
societal issues and more. While applying those mentioned above to the actual scenario of the
Middle East region, namely Saudi Arabia, the importance of researching the strategic efforts
of the countries is dual. One is to map the tools and strategies used to realize which could be

successfully applied to other nations needing an enhancement of their public image. The second
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is to determine the level of strategy and communication of international partners with the

growing importance of global international politics and economy.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znak):

Blizky vychod je teritorium se spoustou politickych, spolecenskych, geografickych specifik. Tento
region a staty, které jsou jeho soudasti znaén& ovliviiuji globalni trh i mezindrodni déni. Staty jako
Izrael nebo Spojené arabské emiraty jsou dobie etablované na poli nation brandingu a destina¢niho
marketingu a v poslednich letech se mezi nimi objevil novy kolos, kterym je Saudskd Arabie. Své
cile popsala Saudska Arabie v dokumentu Vision 2030. Prostfednictvim nové strategie se Saudska
Arébie pokousi o diverzifikaci svych piijmd, které jsou stile primarné zavislé na t€Zb& ropy
(Belanger 2021). Nicméné stejné jako ostatni staty Blizkého vychodu se i Saudska Arabie potyka s
komunikaénimi a brandingovymi vyzvami, které ovliviiuji jeji strategii. Kromé zna¢nych kulturnich
rozdilf, asociaci s terorismem a ozbrojenymi konflikty, se tyto zemé& potykaji také s €astou kritikou
kvuli obrovské ekologické zatéZi nebo porudovani lidskych prav (Avraham a Ketter 2016). V jejich
strategii tak &asto dochazi k rebrandingu takovych narativi. Ten ale neni vZdy dostate¢ny, a tak je
&asto tfeba, aby staty proly i vnitini obménou, kterd bude s jejich strategii v souladu. Vzhledem k
tomu, Ze Vision 2030 je aplikovana teprve od roku 2016, miizeme zalit pozorovat vliv rebrandingu
na kazdodenni Zivot saudskych obyvatel, turismus, primysl, mé&stské planovani, investice a
ekonomiku. Naproti tomu stale stoji ne vzdy pozitivni obraz Saudské Arabie nejen v zdpadnich
médiich, ale také mezi odborniky na toto teritorium ¢&i neziskovymi organizacemi (Hameed 2020).

Podobné téma je zatim velmi malo popsané, ackoliv strategie blizkovychodnich stati je fenoménem
samo o sobé, a tak podobné prace, které popisuji rebranding narativi Izracle nebo Spojenych
arabskych emiratd, jiZ existuji. Nicméné tyto prace nevyuzivaji polo strukturovanych rozhovord s
odborniky a porovnani jejich vypovédi s vysledky tematické analyzy.

Piedpokliadany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy
(max. 1800 znaki):

Cilem préace je prozkoumat brandingovou strategii Saudské Arabie, kterd je sepsana v dokumentu
Vision 2030. Prace si klade za cil uvést celou strategii do socialn€ politického kontextu zemée a
teritoria ale také nation brandingové teorie v&etné mezinarodnich srovndvacich indexd. Prace
zmapuje vyvoj nation brandingu Saudské Arabie od piedstaveni strategického dokumentu Vision
2030 a jejiho vlivu na spole¢nost a reformy v zemi. Kromé toho bude prace porovnavat aktualni
komunikaéni témata Saudské Arabie s hlavnimi problémy, kterym zeme v soucasnosti Celi.

Na zdklad¢ charakteristiky tématu, problematiky a analyzy dostupné literatury byly vytyeny tyto




vyzkumné otazky:

VO1: Jak se vyvinul nation branding Saudské Ardbie od predstaveni strategického planu Vision

2030 v roce 2016 ?
VO2: Jaky je vztah mezi hlavnimi komunikaénimi tématy Saudské Arabie a aktualnimi problémy

zemé?

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Uvod
2. Teoreticky ivod
2.1. Vymezeni zdkladnich pojmil nation brandingu, institucionalni komunikace,
rebrandingu narativli
2.2. Regionalni kontext: Piipadové studie Nation Brandingu blizkovychodnich
statl a rebranding narativii
2.2.1. Izrael
2.2.2. Spojené arabské emiraty
3. Saudska Arabie
3.1. Historie, socidlni a mezinarodné politicky kontext
3.2 Nation branding a struktura instituce
3.3. Vision 2030
34. Vnitropoliticky a spole€ensky vyvoj od predstaveni dokumentu Vision 2030
4. Metodologie
4.1. Cil vyzkumu
4.2. Metodologie a design vyzkumu
4.3. Vyzkumné otazky
44, Vymezeni zkoumaného obdobi
4.5. Zkoumany vzorek dat a podkladovy material
4.6. Limity vyzkumu
5. Analyticka ¢ast a diskuze
6. Zavér

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Strategicky dokument Vision 2030

Dalsi oficialni dokumenty (https:/www.vision2030.gov.sa/mediacenter/news/saudi-vision-2030-
fifth-anniversary/) a webové stranky Saudské Arabie (https:/www.vision2030.gov.sa,
https://www.vision2030.gov.sa/thekingdom/explore/, https://www.visitsaudi.com/en
https://investsaudi.sa, https:/futureinvestmentinitiative.com/en, hitps://saudimade.sa/en,
https:/www.neom.com, https:/giddiya.com, https://www.theredsea.sa, https:/www.roshn.sa/en,
https://mt.gov.sa/en/Pages/default.aspx), komunikacni nastroje (Instagram: (@visitsaudi,

LinkedIn: https://www linkedin.com/company/investsaudi/,
https://www.instagram.com/saudivision2030/ Twitter: https://twitter.com/InvestSaudi,
https://twitter.com/visitsaudinow, https://twitter.com/saudivision2030 Facebook:

https:/www.facebook.com/VisitSaudi, https://www.facebook.com/Saudi2030/ YouTube:
https://www.voutube.com/channel/UCmFRhhc6 G8b4bSUmTzNIoA,
https://www.youtube.com/channel/UC3pvQeDObhTOnGC58txGnzg Aplikace:
https://apps.apple.com/us/app/visit-saudi/id8 181798 71)

Srovnavaci indexy nation brandingu a jejich metodologie

Expertni polostrukturované rozhovory s novindfi, zastupci neziskovych organizaci, odborniky
z oboru marketingu a nation brandingu, védci a teoretiky plisobicimi v oboru nation brandingu




nebo vénujicimi se Blizkému vychodu a Saudské Arabii

Metody (techniky) zpracovani materidlu:

K analyze strategického dokumentu Vision 2030, odborné literatury, nation brandingovych indexti a
dalsich oficidlnich dokumentt vydanych Saudskou Arabii, bude v praci pouzita tematickd analyza.
Pro odhaleni skuteCnosti a aktualni situace v Saudské Arabie a jejiho vztahu ke strategii Vision 2030
poslouZi v praci polostrukturované rozhovory s experty z oborti nation brandingu, Saudské Aribie,
blizkého vychodu a dalSich pribuznych okruhu.

Nasledné budou vysledky obou kvalitativnich metod analyzovany a diskutovany.

vvvvvv

tituld je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 fadki):
1) Tituly stéZejni pro teoretické ukotveni zdkladnich pojmii:
a. Aronczyk, Melissa. 2013. Branding the Nation: The Global Business of National

Identity. Oxford University Press.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&AuthType=ip.shib&db=cat0437 4 &
AN=kup.002095720&lang=cs&site=eds-live&scope=site. - Pojednava 0

profesionalizaci a komercializaci statnich znacek a brandingovych strategii statii. Je
Jednim ze zakladnich titulii, které budou v prdci vyuZity k teoretickému ukotvent.

b. Keith Dinnie. 2016. Nation Branding : Concepts, Issues, Practice. Vol. Second edition.
Abingdon, Oxon: Routledge.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&AuthType=ip,shib&db=edsebk& AN
=1057 3R&lang=cs&site=eds-live&scope=site. — Tato kniha uvadi zdkladni koncepty a
pristupy k nation brandingu a predevsim se pak vénuje etickym problematikam pri tvorbé
znacky statu. Vytvari uceleny teoreticky zdklad pro pojem nation brandingu, ale uvadi i
priklady z praxe tvorby strategie statni znacky.

2) Tituly, které se ptimo vénuji Saudské Arabii jeji historii i komunikaci:

a. Saudi Arabia in Transition: Insights on Social, Political, Economic and Religious
Change. 2015. Cambridge University Press.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&AuthType=ip,shib&db=cat0437 4 &
AN=kup.00205224 3 &lang=cs&site=eds-live&scope=site. — Kniha popisuje ekonomicky,
politicky a ndboZensky vyvoj spolecné se spolecenskymi zménami do roku 2015. Je
stéZejni pro identifikaci historického kontextu a jednotlivych problémii a témat, ktera jsou
pro zem pri tvorbé strategie stézejni.

b. “Saudi Arabia.” 2021. Political Risk Yearbook: Saudi Arabia Country Report.
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00:34:06 Interviewer

Hmm yeah, so so. So you think that these reforms and changes even for example
the women driving reform? Do you think that the purpose is not even just for the sole change,

but also the for the branding and communication purpose?

00:34:21 Robert Mogielnicki

Oh yeah, I mean so well. Women driving was a real flashpoint on, of course. The
the issue has not been completely resolved because you had a number of of of women I guess
you could call. I'm gonna try. I'm grasping for the right word here. Not protesters, but I mean
very vocal critics of of the kind of old Saudi approach to to to women driving. They campaigned
against this actually kind of broke the broke the rules, so to speak, broke the laws and and
and drove in violation of the laws and some of them were were arrested and some are still
dealing with the legal implications of that. The government tried to, I think, co-ops, those those
voices and get in front of them and then say, OK, well, women are now allowed to drive. Yeah,
it was totally. I think the main there was certainly an economic component to that and that's
what people who want to avoid the the political controversy of of this issue we'll say like, Oh
well, this makes economic sense you know, allow women to drive their more women entering
the workforce. Female participation rate is going up like women need to drive to work. This
gives him the freedom that economic well being to do that this you know they can drive like
Uber, they can drive taxis for women. This creates a lot of jobs. I mean, there is some of that,
but I think it's the second. That's the secondary issue and you know the types of jobs that this
is going to create are not necessarily the quality of jobs that Saudi government really wants
for its you know, female citizenry. It's not the top tier jobs, they're they're after. For them. I
think really, this yeah, if I had to pinpoint it, this comes down to an attempt to to improve their
public image. And this is this is just such an easy way really for them to to make significant
gains like ohh yeah, half your population can't drive because of a rather arcane rule in every
almost I mean, and I say every but almost every other kind of predominantly Muslim country.
This is not the case. Why are we still doing this? And you know, we we, we have a lot to gain

by this and we don't really have anything to gain in potentially a lot to lose by continuing this.
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So I think there was a I don't know exactly the the decision making process of course, I wasn't
part of that, but to me it seems it was a very clear calculation of cost benefit calculation, and this
was a almost a low hanging fruit of social reforms that could easily say look at the change you
know overnight you've got millions of people in the country who cannot drive. Same thing
with, you know, with the same thing with reversing a ban on on public cinemas. This is
the easiest one of the easiest things to do. You're talking about a country that is, you know, big
consumers of, but they watch movies all the time at home or in private cinemas: Reverse
the cinema ban and all of a sudden you know this is this is something new and exciting for your
citizens to do. And this is a good way to attract international business. And this is a great, you
know, a great way to to promote yourself now through I mean just. I'm sure you've looked at all
of the different movie festivals film festivals that are taking place now in the Kingdom. All the
a lot of Saudi films that are are coming out increasingly. So it's it kind of had a these things
have, especially the film industry certainly have a multiplier effect and they were really low
hanging fruit. They're really easy to do. I think for the Saudi government, so it was almost a no
brainer in terms of what it would in terms of the improvement it would make for the for
the public image, I think you know on on in, in in a somewhat unsophisticated sense, because
the people who are closely following these things aren't so concerned about. You know. Now
they're movie theaters in Saudi Arabia. They say to make real progress, there are more
complicated issues about minorities in Saudi Arabia. About, you know, some of the legal
implications about how women are still treated and that kind of stuff. Those are the thorny
or harder issues, like not the low hanging fruit like driving and and cinemas and yeah you know

outdoor concerts, that kind of stuff.

00:38:46 Interviewer

Yeah, perfect, thank you. So now would you be able to somehow summarize your
opinion on the whole nation branding effort of the of the Kingdom? Since the introduction

of the Vision.

00:38:59 Robert Mogielnicki

Sorry, the nation branding what?
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00:39:03 Interviewer

Effort of the effort of the yeah yeah.

00:39:08 Robert Mogielnicki

Yeah. My take is that Saudi Arabia is not willing to be considered as just another Middle
Eastern country or just another Gulf country that they want to be considered as distinctively
important and significant as Saudi Arabia and there are a couple of ways that they've tried to do
this. They have they've produced this like made in Saudi Arabia. So they're maybe you've
looked at but, but essentially they have this campaign to highlight and promote Saudi
companies and Saudi exports. These are like this is Saudi coffee. It's not Arabic coffee
or Turkish coffee or Middle Eastern coffee. We make Saudi coffee and we're willing to export
it as such. I think the country's sovereign wealth fund even launched. You might want to look
into this the the Public Investment Fund launched a Saudi coffee company which is a company
just dedicated to promoting Saudi coffee. It's it's a small thing. Maybe you know semantics,
but it's really to me indicative of this idea that they're not willing. I think they're not willing
to to to feel constrained by they're not willing to deal with regional constraints. They want
to promote themselves as a global players that can engage directly with the biggest economies
in the world. The biggest you know political players. The biggest social influencers directly
and not through a regional lens as just another you know another Middle Eastern or another
Gulf country. Saudi coffee is a good example of that. They're kind of made in Saudi campaign

is is is a good one as well.

00:41:06 Robert Mogielnicki

You know that. Oh, and there was one other point I wanted to mention. That is, is also
I think part of the strategy behind Neom the the the Big Mega City that they're creating. I've
listened to quite a few comments and and and pitches by the the head of NEOM and the way
that he explains Saudi Arabia is very much and what Saudi Arabia's government is doing with
these big projects like NEOM. He explains it, as you know, Saudi Arabia is at the center of the
world, so it's this idea that they're trying to reposition Saudi Arabia again, not just as part of the

Middle East, but really at the center of the world between East and West.
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00:41:51 Robert Mogielnicki

And that that this is a country where the most exciting things are happening. They want
to redefine everything, so tourism is being redefined. Sports is being redefined. Entertainment
is being redefined. They want to create their own frameworks for ESG investing. They want
to redefine, you know, they want to be at the cutting edge of of of of the energy sector
by pioneering hydrogen. They want to everything is experimental. Everything is cutting edge.
Everything is essentially putting this idea that they, the Saudis, want to put themselves
in in in their own class. They want to be ahead of the game. They want to be somewhat distinct
and different from from others. Obviously, in a positive light, I think that is the way that the

Saudis view themselves.

00:42:43 Robert Mogielnicki

And that's fine. I think that's that's...that's an ambitious, but it's it's good to be ambitious.
It's easier to be ambitious when you stand to make hundreds of billions of dollars in profits this
year. You know, from from oil prices, I think it's a lot harder to have that approach and to stick
to it when oil prices are much lower and and you're dealing with economic recessions
and austerity, but they're not at the moment. So so times are good and they're really pushing

ahead in in in that manner.

00:43:14 Interviewer

Yeah, so you think that they've been successful so far in their approach.

00:43:20 Robert Mogielnicki

I would say that they've been successful with the with the less ambitious parts of their
strategy, like I said, the low hanging fruit of economic reform, which when I say low, hanging
fruit and least ambitious. It's not to. I'm not trying to take away credit where credit is due. It's
good that more women are part of the labor force and labor force participation is increasing.
It's good that we make you know more women can drive. Now. It's good that there are cultural,
more cultural and artistic exhibitions, cultural entertainment options, artistic exhibitions
foreign you know more ways to express some for people to express themselves in society and to

participate in that expression. All of that stuff is is is very very good. But some you know, I
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think the more ambitious side of things redefining tourism the the absolutely have not done
that. They absolutely have not done that. They haven't redefined tourism at all, and I don't think
I'm not sure that they will. Redefining and creating their own ESG frameworks. I don't know
how successful they will be with that. I mean, you've got finance hubs from London to to other
parts of the world that have been, you know, hubs for finance, for you know hundreds of years
there are big financial institutions working on this. They have so you know they are just. They

have so much of a head start, Umm?

00:45:04 Robert Mogielnicki

So yeah, I think you know becoming a technology hub again. Becoming a you know, a
leading climate change, you know a a leading pioneer for for climate change solutions and as
a as a major oil and gas producer. I think all of those really ambitious aspirations that they have
are they have not have not yet made a lot of progress on, and that's because they're they're super
ambitious. Some of them are super ambitious and some of them, I think are somewhat
contradictory as well. But it has made substantial progress on the ground with the kind of nuts
and bolts of economic and social reform, and I think that's really. That's where they should be
commended, and that's where people, and that's the type of stuff they should be emphasizing a
little bit more, but but it's not, it's it doesn't? You know, it's not as flashy, it's not as it's. It's not

as buzzworthy as some of the other stuff.

00:46:06 Interviewer

But do you think that the vision 2030 had some major impact on the nation branding?

00:46:14 Robert Mogielnicki

Oh yeah, yeah, I think that vision. Yeah, vision 2030 has been you know, for all, for,
for, for any there there's there are plenty of areas to criticize, and you'll find a lot of criticism
out there. But there's a 2030 has been pretty sticky in terms of it. It's one of the strategies that
was created. There was a serious adherence at all levels of government and a serious alignment
across all levels of government to support this initiative. And that trickled down to different

the different segments of society into the business community into different social circles.
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00:46:55 Robert Mogielnicki

So vision 2030. I mean, you could criticize certain components that you could criticize
the strategy, but it has been a very influential mechanism for a road map for transforming
country and you know it's it's not a a done deal. It's not a finished transformation, it's it's
the country's evolving. It's it's a kind of I think, a continual transformation, but I would say that
Vision 2030 has been very effective enacting many of the changes that the that the government
wanted to wanted to enact. I would say that and you know, quite honestly, Vision 2030 is not
as ambitious as a lot of all of these kind of the very ambitious projects that have popped up the
way that the projects and the project officials talk about themselves about themselves and the
projects. And you have, you know, the CEO of Neom saying one thing, that's fine, but I mean
Vision 2030 is a bit more realistic and what it can accomplish. It has its ambitious, sure, but I
mean it's not out of this planet ambitious. It kind of attempts to make to make gains on
in digitization and non cash transactions and female participation in the labor force. And I just
got like very defined KPI's and targets and objectives. So and I think that's a that's a good thing.
More of that and maybe a little bit less of become sensational super ambitious comments
by some of the kind of officials or project managers would probably be in in the long run better
for Saudi Arabia. But yeah, my I I I do. I am much more optimistic about Vision 2030 and
on the much much less critical about Vision 2030. I think it's been for lack of a better

words, qualified success.
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