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Abstrakt

Place branding je jednim z novych konceptl z oblasti marketingu slouzici k rozvoji mista, pti¢emz
se na meésto, region ¢i stat pohlizi jako na znac¢ku. Koncept vychazi z ptesvédceni, Ze znacky nemuseji mit
pouze spolecnosti, produkty ¢i sluzby, ale v modifikované podobé mohou znacku vyvinout i uzemni
jednotky. [6.] Stava se tak v souvislosti s globalizaci a zménami spojenymi s koncem 20. stoleti, kdy jsou
mésta ¢i regiony vystaveny konkurenénimu boji o zakazniky a jsou nuceny zakazniky na své tizemi
nalakat, né¢im je zaujmout. Potiebuji mit dobrou image, aby v konkurenci obstaly. S konceptem téz tizce
souvisi pojmy, jako je identita, identifikace, reputace. O rozsifeni tohoto konceptu se zaslouzil predevsim
Simon Anholt. V Ceské republice viak neni koncept piili§ znamy a jeho aplikace je zde teprve ve svych
pocatcich. Cilem této prace je charakterizovat place branding po teoretické strance a zhodnotit jeho
dosavadni aplikaci v podminkach Ceské republiky.
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Uvod

wlovo brand (znacka) pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu palit.*
[6., s. 6] Doslovné Slo o znaCkovani zvitat ¢i pfedméti v souvislosti s jejich vlastnictvim, podle
znacky se poznal jejich majitel ¢i vyrobce. Postupem Casu se znacky zacaly vytvaret primarné pro
zakaznika, jejich velky rozkvét nastal na konci 19. stol. Zprvu mély predevSim ochrannou
a rozliSovaci funkci, postupné si diky nim zacali zakaznici vytvaiet k vyrobklim osobni vztah.
LwVyrobek je to, co vyrabi podnik, znacka je to, co kupuje zakaznik.* [4., s. 89]

Co se tyce marketingové znacky, je dnes odliSné vniman pojem znacka jako identifikacni
symbol a brand, ktery stoji na kvalitativné vyssi irovni. Kromé vSech atributii znacky zahrnuje
1 povédomi o znacce, asociace, emocionalni a psychologické sepéti, zpétnou vazbu zakaznikd.
Dle Bakera charakterizuji brand nésledujici prvky: jméno, oznaceni ¢i symbol, ptislib, odlisujici
pridana hodnota, kterou tvofi nehmotné kvality, osobitost a charakter, soubor myslenek a vjemi
zakaznikd. [3., s. 22-23]

Koncept place brandingu se zacinad objevovat v 90. letech 20. stol. a jako prvni se
uplatiuje na narodni trovni. Pomoci néj vytvorily zemé¢ strategicky ramec pro rozhodovani, diky
némuz mohou soutézit na poli konkurence mnohem efektivnéji. [3., s. 14] Vychazi z marketingu,
teorie obchodnich znacek, urbannich politik a cestovniho ruchu, ale je ovlivnén i1 fadou dalSich
oblasti. [5.] City branding je dle Karavatzise téZ pojiman jako posledni ze tfi fazi méstského
marketingu — jako vnimani mésta jako znacky, kdy se kliCcovym prvkem stava vytvareni a fizeni
psychologickych a emocionélnich vazeb zakaznika vii¢i méstu &i mistu. Casto se téZ tyto faze
pojimaji jako piechod od city marketingu k city brandingu. [8., s. 123]

O rozsifeni tohoto konceptu se nejvice zaslouzil Simon Anholt, ktery s konceptem zacal
pracovat jako jeden z prvnich. Place branding charakterizuje jako ,,7izeni image mést pres
strategické inovace a koordinovanou politiku, socialni, financni, kulturni a viladni politiku. “
[10., s. 7] Riké4, Ze reputace mist funguje na podobnych principech, jako je tomu u zboZi &i



spolecnosti a stejn¢ jako u nich je také reputace stézejni pro rozvoj, prosperitu a management
uzemnich celkl. Brand ziskdvaji mista na zakladé nazorti a minéni vetejnosti.

Pro¢ je budovéni brandu dilezité? V dneSnim uspéchaném svété jen malokdo zjistuje
,ha vlastni k0zi®, jestli je napt. dané mésto opravdu takové, jak je prezentovano v médiich, ¢i
jaké ma postaveni v povédomi vefejnosti. Diky tomu existuje spousta piedsudk o rtznych
mistech. Tyto pfedsudky a image vyznamné ovliviiuji Sance zemi, regionii ¢i mést. Mista
s dobrou reputaci maji mnohem vice piileZitosti neZ ty s reputaci $patnou. Ukolem vlad
a samosprav na pocatku 21. stoleti je dle Anholta nutnost uvédoméni si, jak dulezité je vnimani
dané lokality okolim a vyvinuti strategie na jeji fizeni tak, aby reputace lokality byla pravdiva,
reflektovala viili obyvatelstva, byla uzitend pro ekonomiku a vefejné zajmy. Jde o to, aby
inovativni strategie vyvinuly jednotlivé organizace, ziskané benefity jsou pak piinosem jak pro
samotné spole¢nosti, tak pro celou lokalitu a prostiedky jsou tak efektivnéji investovany, nez
kdyby mély byt urCeny pouze na marketing. Brand management by m¢l byt soucasti narodni
politiky, jednotlivé aktivity by mély korespondovat s ekonomickym rozvojem, souc¢asnymi plany
a fizenim. [2.]

Nejvice brand dle Anholta ovliviiuje pifima zkuSenost s navstivenou lokalitou, kvalita
mistnich produktt, které lokalita vyvazi, domaci i zahrani¢ni politika, ptistup k ldkani investort
a pristup k zahrani¢nim spolecnostem ve svém uzemi, kulturni aktivity, zplisoby chovani
mistnich obyvatel a také branding dil¢ich ¢asti tuzemi, Ci subjektd uvnitt tizemi. [1.] Vyznamny
vliv maji téz vSechny ostatni naplanované aktivity, charakteristiky mista, sit¢ kontaktl
a partnerstvi, informace Sifené médii a astnim podanim. [10.] Vyznamnym prvkem ovliviiujicim
brand je také architektura. [9.]

Mnoho samosprav a vlad povazuje brand za ,super marketingovy* trik. Anholt ale
vyrazem brand mysli pravé reputaci, ktera se neda ziskat pouze vytvotrenim loga ¢i sloganu, jako
napf. u vyrobku. V poslednich publikacich spiSe uziva pojem competitive identity — konkuren¢ni
identita. [1.]

Place branding predstavuje Sanci pro mista se Spatnou reputaci. Pozornost by mu méla
vénovat tehdy, pokud misto neni dobfe znamo, neni na néj pohlizeno s respektem, pokud se
rozhodne, Ze je nacase zménit dlouhotrvajici negativni image, pokud se ni¢im nelisi od ostatnich.
Zékladem place brandingu jsou odpovédi na otazky, pro¢ chce byt mésto znamé, jak a ¢im se
muze odliSovat (jak pozitivné vystoupit z davu) a jaké pocity a myslenky jsou zadouci, aby se
lidem vybavily v souvislosti se jménem mésta. [3., s. 13]

Obecné je mozné place branding dé¢lit na branding statl, regionili, mést a turistickych
destinaci. [5., s. 302] Stejn¢ jako neexistuje jeho jednotné definice, neexistuje ani jednotny navod
na to, jak stimto konceptem pracovat, aby bylo dosazeno uspéchli. Kazdé misto je totiz jiné
a nelze na né tudiz uplatiiovat generalizované postupy. Jednim z ptikladl aplikace mize byt tieba
tzv. narrative branding. Vychazi z genia loci mist, identity, image. Jde o konstrukci silnych
pribehi, které plisobi na zakaznikovy potieby zivotniho stylu, vlastenectvi a identitu. Snazi se
zakaznika pfimét k zamysleni, podnitit jeho z4djem. Jde o zvlastni a neotiely zplsob, jak ptibéhy
vyuzit jako skryty presvédcovaci prostredek, ktery zaujme uz jen tim, zZe je neznamy, zajimavy.
Mohou tak zaptsobit na potencidlni obyvatele a podnikatele a na (re)konstrukci jejich identity
a také identity mista. [7.]

Material a metody
Ve svém clanku vychazim predevsim z analyzy dostupné literatury, vénujici se danému tématu.
Déle byla pouzita metoda osobniho rozhovoru a e-mailového dotazovéani. Dotazovéno bylo



celkem 15 odbornikli z akademické sféry i z praxe, pfedevSim z oblasti rozvoje mést (z odbort
kancelare primatora, cestovniho ruchu, strategického planovani apod.).

Vysledky a diskuse

Vyslovi-li se pojem place branding, mnoho piedstaviteli mést si pod timto terminem nic
nevybavi, neznaji jej. O néco vice predstav jiz mivaji o mestském marketingu, image ¢i identite.
Ptestoze tento pojem u nas neni znamy, nékterd mista s nim nevédomky pracuji. Pracuji vSak jen
s dil¢imi ¢astmi, vétSinou oddélené a nekomplexné. PtiCinou je, ze tvorba znacky vétSina mest
vnima jako nastroj komunikac¢ni politiky a ne jako komplexni rozvojovy koncept. Mésta, ktera se
alespon o dil¢i branding pokouseji, to délaji vétSinou neprofesionalné. Divodem je, predevsim
nedostatek persondlnich a finan¢nich kapacit, co je profesionalni, stoji penize, kterych mésta
Casto nemaji nazbyt. Vedeni mésta ¢i regionu ma cCasto jiné priority, feSi hlavné stézejni
problémy uzemi, neni tudiz mySlenka zabyvat se vice brandingem jako jakousi ndstavbou nad
témito zékladnimi ¢innostmi.

Dalsim divodem, pro¢ u nas komplexni branding nenasel praktické uplatnéni, je skepse a nechut’
k planovani, ktera je dédictvim centralné planovaciho systému. Neexistuje také bézn¢ spoluprace
subjektil uvniti mésta, tendenci je spisSe privatizace, spoluprace na zaklad¢é sponzorstvi. Projekta
typu PPP je velmi madlo, jsou preferovany veiejné zakazky, jez jsou fizeny trhem. Vse je také
ovlivnéno politickymi preferencemi, existuji zde stiety z4jmt.

Brandingové aktivity maji na starosti vétSinou odbory propagace a cestovniho ruchu. Celkove se
v této oblasti vice angazuji mésta nez regiony. V pribéhu vyzkumu byla analyzovana dvé
odvétvi, ve kterych je snaha propagovat dobrou reputaci a ovlivnit vnimani mista. Prvnim je
tvorba jednotného vizudlniho stylu. Jeho nejvyraznéjsi soucasti je logo. M¢lo by byt vyrazné,
origindlni, m¢lo by piinasSet asociace a povédomi o mésté¢, mélo by vzbudit emoce podporovat
celkovou image a znacku. DalSim atributem je slogan mésta. Slogan, ktery je jiz dnes v povédomi
lidi, je slogan mésta Brna: Zit Brno.

Druhou velkou oblasti je cestovni ruch. V této oblasti uskuteciiuji mésta i regiony spoustu aktivit,
ve veétSing piipadua jde vSak pouze o aktivity propagacni.

Dal§imi stéipky, pomoci nichZ dochazi ke zlep3eni obrazu mist v Ceské republice, jsou regionalni
znaCeni mistnich produktli, potfadani udalosti, rozvoj univerzit, televizni reportaze, nejriznéjsi
projekty ad. VSechny tyto ¢innosti by ale nemély byt prezentovany samostatné, ale v souvislosti
s danym mistem, pod hlavickou brandu, v souladu s vizi mista a preferovanou image. Tato
integrace v Ceské republice je§té mnohdy chybi.

Zavér

Image ma dlouhotrvajici charakter a zménit ji, je zpravidla velmi ndro¢né. Znacka mista se drzi
dlouho, naptiklad Zlin bude jest¢ dlouho vniman jako mésto obuvi ve spojitosti s Tomasem
Bat'ou, pfestoze vyroba bot jiz ve mést¢ davno neni dominantnim odvétvim, Ostravy se zase drzi
image mésta hornikl a Spatného zivotniho prostiedi, prestoze doly jsou dnes jiz uzavieny. Place
branding vSak ptedstavuje Sanci pro tato mista, aby naSla svou novou identitu a ziskala
konkurenceschopné postaveni. Je potieba, aby mésta budovala svou image, délala zajimavé véci,
dobie je komunikovala a tvofila tak svou zajimavou a pfitazlivou znacku. Této Sance se
v soucasnosti za¢ind ujimat napf. Brno a Ostrava. Dulezité je délat véci, které maji uspéch,
a dobfe je prezentovat pod zastfeSujicim brandem.
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Abstract

Place branding is one of the new concepts of marketing, which is used for place developing,
where city, region or country is consider as a brand. The concept is based on the belief that not only
companies, products or services own some brand, but in modified form brand can be developed by
territorial units. [6.] It is connected with globalization and the changes associated with late 20th century,
in which cities or regions are subject to competition for customers and are forced to lure them into their
territory and impressed them. They need to have a good image, in order to withstand competition. The
concept is also closely related to terms such as identity, identification, reputation. This concept was
extended mainly by Simon Anholt. However, the concept is not well known in Czech Republic and its
application is still at the beginning. The main aim of this thesis is to characterize the place branding theory
and assess its current application in the Czech Republic.



