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Abstract
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The paper deals with some problems of the image and identity of two towns (Brno and Zlin) as well as
the whole country (Czech Republic). It starts with theoretical explanation of terms place image, identi-
ty and culture and its interrelated influences. Than own empirical marketing research of Brno image is
presented and compared with theory of marketing communication, especially with the problems of pla-

ce identity, unified visual style and logo.
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V soucasné dob¢ predstavuje image mimoradné
vyznamny jev a slozku marketingové komunikace —
viz naptiklad publikace (Morgan, 1986), (van Riel,
1995), (Vos, Schoemaker, 1996), (Vos, Schoemaker,
1999) a (Cihovska, Hanulakova, Lipanska; 2001).
Image mista (obce, mésta, regionu, statu) je schopen
ovlivnit ndzory, postoje, chovani a dokonce i rozho-
dovani takovych naSich klicovych vefejnosti (sta-
keholders) jako jsou obcané, novinafi, investofi ¢i
navstévnici.

Teoretickym 1 empirickym vyzkumem image
se zabyvame od pocatku 90. let a hlavni vysledky
byly publikovany v knihach (Foret, Foretova; 2001)
a (Foret, 2006).

MATERIAL A METODY

Predlozeny pfispévek vychazi z pomérné bohatého
materialu. Cerpa jak z odborné zahraniéni literatury,
tak také z vlastniho empirického zjisténi, marketin-
gového vyzkumu image Brna. Realizovali jsme jej
vroce 1999 v arealu brnénského vystavisté. V prubéhu
mezinarodnich akci jsme zde opakované po cely rok
oslovovali nahodné vybrané brnénské, mimobrnénské
i zahrani¢ni navstévniky a vystavovatele. Cilem bylo
zjistit, jak je Brno vnimano zejména pokud jde o:

- ptedpoklady pro rozvoj podnikani,
- predpoklady pro kazdodenni spokojeny zivot,
- ptedpoklady pro rozvoj turistiky.

Celkem jsme provedli 848 standardizovanych
osobnich rozhovorti, z toho bylo 312 respondentt
z Brna, 288 z ostatnich mist Ceské republiky a zby-
vajicich 248 ze zahrani¢i. Vysledky rozhovort byly
zpracovany statistickym softwarem. Ziskané tdaje
(softdata) byly nasledné (viz Piehled) konfrontovany
se statistickymi harddaty.

VYSLEDKY A DISKUSE

Image chapeme jako predstavu (obraz) o ur€itém
objektu, kterou si vytvaii ve svém védomi jednotli-
vec, a to jak na zaklad¢é svych osobnich zkusenosti,
tak také ze sdéleni a informaci ziskanych od jinych
osob (naptiklad zde vyznamné plsobi Lazarsfeldav
model dvoustupnové komunikace — Foret, 2006)
nebo piimo z médii. Image lze mit prakticky o vSem.
Vytvatime si jej o nejriznéjsich osobach (politici,
umélci, sportovci), institucich (Poslanecka snémovna,
Ministerstvo zahrani¢nich véci), vécech (produk-
tech a znackach jako jsou léky, Skodovky) i jevech
(nezaméstnanost, sklenikovy efekt). Image mista ¢i
uzemi ma krom¢ obecnych charakteristik, spoleénych
s ostatnimi naznaCenymi ptiklady, také, jak dale uve-
deme, sva specifika. V kazdém piipad¢ je jeho vznik
dan zejména vztahem mezi identitou a kulturou mista
Ci tizemi.

Image vznika ve védomi klicovych skupin vetej-
nosti jako predstava (vnimani) jeho identity a kul-
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tury. Napfiklad v pfipad¢ mista vytvaii a prosazuje
jeho identitu vedeni mésta — tedy mistni samosprava
a vefejna sprava. Vyuziva k tomu nastroje marketin-
gové komunikace, ale také specifické postupy podni-
kové komunikace (corporate communications) jako
jsou vlastni radni¢ni média (tisténé zpravodaje, mistni
noviny, ale také tfeba rozhlasové ¢i televizni vysi-
lani), internetové stranky, Skoleni, tréninky, schiize,
soutéze zaméstnancl, smérnice a praktické vyuzivani
jednotného vizualniho stylu v architektuie budovy
ufadu, v navrhu vlajky, ve vnitinim uspotadani a zna-
Ceni prostor radnice nebo krajského Gradu, barevnych
uprav sluzebnich automobild, stejné jako pracovnich
odévu, vetné ochrannych pomucek, vytisténi dopis-
nich papirt, navstivenek atd. Za priklad naseho méné
obvyklého a navic i tspésného materidlu, ktery jsme
v roce 1999 zpracovali pro Odbor zahrani¢nich vztaht
Magistratu mésta Brna a jehoz cilem praveé bylo zlep-
Sit image Brna zejména u zahraniCnich investort,
mizeme uvést publikaci (Brno, 1999). Slo nam o to
podat zahrani¢nim zajemcim kvalifikovany mate-
rial o m&sté i o jeho sprave, o zivotnich podminkach
i vysledcich socioekonomickych aktivit.

Avsak image mista neni vysledkem pouze pisobeni
téchto komunikacnich nastroji, nybrz také vlastni
kultury, realného chovéni a veskerych aktivit napfi-
klad vSech zaméstnancti mistni spravy, predstavitelt
samospravy, ale také mistnich ob¢and, podnikateld
atd.

Pro lepsi pochopeni vzajemnych vztahti mezi iden-
titou a kulturou mista se mizeme pokusit o jejich
detailngjsi pfiblizeni. Identita mista predstavuje jeho
urcujici charakteristiky. Reprezentuje dovnitf i nave-
nek jeho principy, podstatu a fungovani. Vytvaii se
s dlouhodobou perspektivou, mize vychazet z mno-
haletych zkuSenosti a tradic mista, z jeho specific-
kého systému hodnot a zasad, z atmosféry, ktera zde
panuje, z témat a zpusobti komunikace. Naproti tomu
kultura mista ptfedstavuje souhrn toho, jak se tyto
charakteristiky a zasady realné¢ promitaji do védomi
a chovani lidi, a to jak uvniti napiiklad radnice nebo
krajského tiradu, tak také navenek vici klicovym sku-
pinam vefejnosti. V identit¢ mame napiiklad pred-
stavu rozvijeni pozitivnich hodnot a tradic, naproti
tomu v realné kultufe se mize jednat naopak o zakon-
zervovani stavu, o udrzovani zlozvyki, pfekonanych
stereotypt. Kultura mista se tak stava vyrazem for-
malnosti ¢i naopak neformalnosti vztahti mezi lidmi,
jejich informovanosti a ochoty podstupovat riziko ¢i
Celit nejistotam (véetné podpory schopnosti tymove
pracovat a spolupracovat). Na druhé strané pak pravé
kultura mista rozhoduje o flexibilité, vnitini integ-
raci a pribojnosti v podminkach vnéjsiho ohroZeni.
Kultura mista jako souhrn chovani a spolecnych akti-
vit predstaviteld mistni samospravy a vefejné spravy,
obc¢anu, podnikatelskych subjektd i ob¢anskych spo-

le¢nosti a nevladnich organizaci rozhoduje o tom, zda

se podafi naplnit zaméry (strategie, plany) dalsiho

rozvoje mista.

S jistym zjednodusenim bychom tedy mohli proble-
matiku identity, kultury a image mista shrnout a uvést
v nasledujicich posloupnostech:

* identita mista je predevsim zalezitosti vrcholo-
vého vedeni mistni vefejné spravy a samospravy,
které v ramci svych moznosti a kompetenci urcu-
je pro dalsi fizeni rozvoje mista to nejpodstatné;si
— poslani, vizi, cile, koncepci, ale také zasady, nor-
my a hodnoty jeho veskerych ¢innosti. Jednu z nej-
viditeln€jsich smérnic vnitini 1 vn&jsi komunikace
potom piedstavuje jiz zminéné zpracovani jednot-
ného vizualniho stylu do podoby zavazného design
manualu, predepisujiciho praktické uzivani loga
a jeho barev,

o kultura mista je realnym fungovanim (praktic-
kou realizaci) identity mista mezi predstaviteli
mistni samospravy a vefejné spravy, ob¢any, pod-
nikatelskymi subjekty 1 ob¢anskymi spolecnostmi
a nevladnimi organizacemi. Zde se potom proje-
vi, jak je identita mista pfijimana, osvojena a pro-
vadéna v kazdodenni praci, a to jak uvniti radnice
(tj. mezi zaméstnanci navzajem i mezi podiizenymi
a nadfizenymi), tak také navenek (tj. vii¢i obcaniim
a dal§im klicovym skupinam vefejnosti),

* image mista je nakonec tim, co a jak z identity
a kultury mista vnimaji jednotlivé klicové skupiny
vetejnosti.

I kdyz se v praxi Casto setkavame s tvrzenim, ze
misto ,,méni svij image®, je ziejmé, Zze se jedna
o zkratkovité a nepfesné vyjadieni. Striktné vzato
zadny objekt nemiize sdm od sebe ménit ,,svlij image™.
Ten je zalezitosti subjektu, jeho vjemovych schop-
nosti i prostfedkt pasobicich na jeho vjemy. Image je
tedy na snahach a ptanich objektu do jisté miry neza-
visly.

Jsme-li v8ak s image, jaky u riznych skupin vefej-
nosti mame, nespokojeni a chceme-li situaci zlepsit,
muizeme a musime predné zménit nasi identitu a jeji
praktickou realizaci v podob¢ kultury, coz se nasledné
promitne do veskerych vystupti nasi ¢innosti, véetné
komunikace s cilovymi skupinami vetejnosti.

V piipadé image mista (obec, mésto, region) musime
navic pocitat také se specifiky, mezi néz patii plisobeni
(vliv) image piislusného nadtazeného celku jako jsou
stat, nadstatni utvar (EU) ¢i dokonce kontinent. Proto
také image kazdého naseho mésta ¢i regionu (mikro-
regionu, kraje) je u klicovych vetejnosti (zakaznici,
investofi, nav§tévnici) v prvé fadé ovlivnén ne praveé
nejlepsim image Ceské republiky, evropské post-soci-
alistické zemé nového ¢lena EU a NATO.

V kazdém piipadé image mista je ve védomi kli¢o-
vych vefejnosti a je poznatelny pouze marketingovym
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vyzkumem, piesnéji technikami dotazovani. Proto
je marketingovy vyzkum nezastupitelnym krokem
i pii snahach o zlepSovani image. Diive nez mizeme
image zlepSovat, musime zjistit jeho stav, jak uve-
deme v nasledujicim piikladu naSeho marketingo-
vého vyzkumu image Brna.

Image Brna

vvvvvv

jsme védéli, ze z pohledu veletrznich navstévnikl

a vystavovateld se Brno jevi pfedevsim jako:

* dopravni, obchodni, komunikacni a logistické cent-
rum,

* centrum vzdelavani a inovaci, o c¢emz byli bohuzel
méne piesvédceni mimobrnénsti respondenti,

o centrum kultury, sportu a zabavy,

* centrum kongresove turistiky,

* misto historickych pamatek a poradani vyznamnych
udalosti.

Pro budovani image Brna by mohly byt velmi per-
spektivni predev§im prvni dvé oblasti a zbyvajici tfi
by predstavovaly zajimavy dopln¢ck.

Proto jsme v roce 1999 realizovali v arealu vysta-
visté¢ nékolik opakovanych vyzkumt, v nichz jsme
oslovili Briany, mimobrnénské i zahrani¢ni navstév-
niky. Cilem bylo zjistit, jak je Brno vnimano zejména
pokud jde o:

- predpoklady pro rozvoj podnikani,
- ptedpoklady pro kazdodenni spokojeny zivot,
- predpoklady pro rozvoj turistiky.

Oblast predpokladii pro podnikani jsme operacio-
nalizovali do nasledujicich osmi proménnych:
poloha mésta,
dopravni dostupnost mésta,
kvalita pracovni sily,
vstiicnost radnice,
nabidka pfilezitosti pro investory,
uroven infrastruktury,
dostupnost potiebnych informaci,
perspektivy rozvoje mésta.

NN RPN

Predpoklady pro kazdodenni spokojeny zivot byly
operacionalizovany do téchto dvanacti proménnych:
pracovni uplatnéni,
moznosti bydlent,
péce o bezpeénost obcantl,
zdravotni péce,
nabidka kulturniho vy?ziti,
nabidka sportovniho vyziti,
zivotni prostiedi,
¢istota meésta,
obchodni sit’,

WX R WD

10. nabidka sluzeb,
11. aroven individualni dopravy,
12. Groven hromadné dopravy.

Konecné predpoklady pro rozvoj turistiky jsme ope-
racionalizovali do nasledujicich rovnéz dvanacti pro-
ménnych:
historické a kulturni pamatky,
ptirodni krasy,
sit’ ubytovacich zafizeni,
sit’ restauraci,
bezpecnost ve méste,
podminky pro rekreacni sport,
podminky pro spole¢enskou zabavu,
orientacni systém a znaceni ve méste,

9. informacni materialy o mésté,
10. suvenyry,

11. sit’ informacnich center,

12. pohostinnost domacich obyvatel.

NN R DD =

Hodnoceni téchto celkem dvaatiiceti proménnych
veletrznimi navstévniky i vystavovateli jsme zjisto-
vali technikou standardizovanych osobnich rozho-
vorl. Celkem jsme jich provedli téméf 850, jak bylo
detailnéji uvedeno v ¢asti Material a metody.

Vysledky vyzkumi nazorné ukazuji nasledujici tii
grafy.

V hodnoceni ptedpokladt dal$iho rozvoje pod-
nikani se nejlépe jevi, dokonce i respondentim ze
zahranici, poloha mésta a jeho dopravni dostupnost.
Téméf stejné dobie je také hodnocena perspektivnost
dalsiho rozvoje mésta. V ostatnich oblastech je situ-
ace horsi. Nékde jsou patrné znacné rozdily v hod-
nocenich tfi skupin dotazovanych. Naptiklad Briané
ocenuji své pracovni kvality 1épe nez se zdaji navstév-
nikéim z ostatnich mist Ceské republiky a zejména ze
zahraniéi. Naopak mimobrnéniti navitévnici z Ceské
republiky vice ocenuji vstricnost radnice, nabidku
prilezitosti pro investory a uroven infrastruktury nez
brnénsti a zahranicni.

V podminkach pro spokojeny kazdodenni Zivot
brnéniti, ostatni navitévnici z Ceské republiky
a zC¢asti 1 zahrani¢ni hosté nejlépe hodnoti nabidku
kulturniho vyziti, obchodni sit’ a nabidku sportovniho
vyziti. Hors$i situace je v oblastech moznosti bydlent,
péce o bezpecnost obcanii, Cistota mésta a individu-
alni doprava. Ve vsech téchto pripadech v§ak vnimaji
Brno ostatni navitévnici z Ceské republiky 1épe nez
samotni Briané.

Pro rozvoj turistiky je navstévniky Brna nejlépe
hodnocena pohostinnost mistnich lidi. Dokonce
zahraniéni hosté je hodnoti lépe nez hosté z Ceské
republiky. Ti naopak vice ocenuji sit’ restauraci, his-
torické a kulturni pamatky a podminky pro spolecen-
skou zabavu. Hor$i situace je znovu otdzka bezpec-
nosti ve mésté, suvenyry a informacni centra.



242 M. Foret, V. Foretova

Y

poloha mi sta

dopravni dostupnost mi sta

kvalita pracovni sily
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1: Kladna hodnoceni predpokladii pro rozvoj podnikani (podle bydlisté respondentit)

Ozahranieni
B v ER mimo Brno

EZije v Brni

pracovni uplatni ni
moznosti bydleni
péée o bezpeenost obéanu

zdravotni péée
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Zivotni prosteedi
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rabika sozeh ——

uroveo individualni dopravy

uroved hromadné dopravy
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2: Kladna hodnoceni predpokladii pro kazdodenni spokojeny Zivot (podle bydlisté respondentit)
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O zahranieni
B v ER mimo Brno

B Zije v Brni

historické a kulturni pamatky

pdrodni krasy

sillubytovacich zadzeni

silrestauraci

bezpeenost ve mi sti

podminky pro rekreaéni sport

podminky pro spoleé. zabavu

orient. systém a znae. ve mi sti

informaeni materidly o mi sti
suvenyry

sillinformaenich center

pohostinnost dom. oby v atel

il
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3: Kladna hodnocent predpokladii pro rozvoj turistiky (podle bydlisté respondentii)

Vysledky na tfech grafech vyjadiuji subjektivni
nazory respondentil (softdata), proto jsme se pokusili
porovnat tyto udaje s dosazitelnymi statistickymi daty
(harddata). Vysledkem je nasledujici piehled, ve kte-
rém se snazime naznacit, zda lidé skutecné vnimaji
hodnoty, které jim mésto nabizi nebo si je ani neuve-
domuji. Jde vlastn€ o pokus zhodnotit efektivitu mar-

ketingové komunikace mésta. Je tieba si uvédomit, ze
i dobré stranky meésta, které nejsou dostate¢né prezen-
tovany, nemusi byt jeho obyvateli a navstévniky vni-
many. To, ze se o pozitivnich strdnkach mésta mluvi,
zvySuje pocit hrdosti u jeho obyvatel a v mnoha pii-
padech bez velkych investic pozitivné ovlivituje jeho
image.

Piehled

Podminky a predpoklady — hodnoceni a realita

a) vnimany dobie — skute€nost dobra

poloha mésta
dopravni dostupnost mésta
nabidka kulturniho vyziti
nabidka sportovniho vyziti
podminky pro spoleCenskou zabavu
sit restauraci
sit ubytovacich zafizeni

b) vnimany dobie — skuteénost by mohla byt lepsi

obchodni sit
pohostinnost domacich obyvatel
pfirozené centrum regionu
perspektivy rozvoje mésta
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c) vnimany dobre — skutecnost je jesté lepsSi

centrum vysokych kol
kvalita pracovni sily
nabidka dalSiho vzdélavani
nabidka sluzeb
pfirodni krasy

d) vnimany Spatné — skutecnost Spatna

doprava
sit’ informacnich center
orientacni systém
bezpeénost
Cistota
suvenyry

e) vhimany malo — skute¢nost lepsi

uplatnéni absolvent(
zivotni prostfedi
uroven infrastruktury
dostupnost potfebnych informaci

f) nejsou vnimany

vstficnost radnice
pfileZitost ke spolupraci v oblasti vyzkumu
uroven védecko-vyzkumné zakladny
informacni materidly o mésté
zdravotni péce

K zédkladnim problémim mésta Brna jako mista
poradani veletrznich akci a cestovniho ruchu viibec je
nutné pocitat jeho omezené moznosti v oblasti letecké
dopravy, respektive odpovidajiciho leteckého spo-
jeni. Na zaklad¢ nasich vyzkumu jsme dosli k zavéru,
ze 1 pii soucasné malé kapacit¢ brnénského letiste
je mozné leteckou dopravu realizovat napojenim na
letisté Praha-Ruzyné, které je veletrznimi navstévniky
a vystavovateli mnohem vice vyuzivano nez vzdale-
nostné blizsi letist¢ Viden-Schwechat. Prazské letiste
by tak mohlo hrat roli tranzitniho, pfestupového mista
pro lety z celé Evropy i ze zdmoti do Brna a zpét.

Veletrznimi hosty je vysoce ocefiovana pohostin-
nost a vstficnost mistnich obyvatel veletrzniho mésta
vuci navstévnikiim. Mésto vSak musi 1épe vypracovat
svoji identitu, zejména s ohledem na ostatni domaci
i zahrani¢ni konkurenéni mésta. Nemélo by se spo-
kojit pouze s tim, Ze je administrativnim sidlem, musi
dokézat vytézit maximum z obrovského potencidlu
vybavenosti, védomosti a informaci, nebot' pravé
v téchto oblastech vyrazné piesahuje vyznam regi-
onu jizni Moravy. Ma-li se dale rozvijet predevsim

jako mésto veletrhtl a inovaci, bude nutné vybudo-
vat nejen s vystavi$tém, ale i s dalSimi podnikatel-
skymi a zdjmovymi organizacemi zcela nové vztahy,
zalozené na zdravé konkurenci a vSestrann¢ prospes-
ném partnerstvi. Vzdyt' v zahrani¢ni vy¢isluji finanéni
ptinos veletrhii jednozna¢né ve prospéch mésta: na
jeden dolar zaplaceny v arealu vystavisté utrati nav-
Stévnici i vystavovatelt dalsi tii az ¢tyfi dolary v pora-
datelském mésté.

Vizualni styl Brna, Zlina a Ceské republiky

Pro komunikaci ufadu s ob¢any, ale i s navstévniky
a investory je zakladnim vychodiskem vypracovani
identity jeji kazdodenni vyuzivani v grafické podobé
Jednotného vizudlniho stylu. Také v tomto sméru je
u nas situace podstatné horsi nez je dejme tomu zvy-
kem ve vyspélejsich zemich Evropské unie. Zejména
predstavitelé mést a obci tuto otazku podcenuji. Pri-
kopnikem a vzorem zlstava u nas mésto Zlin. VSak
také jejich vizualni styl dostal v roce 1997 Narodni
cenu v soutézi Dobry design, kazdorocné potradané
Design centrem Ceské republiky.
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Autofi Tomas Machek a Petr Babak vysli ve své
prace z typickych charakteristik Zlina — tzn. z jeho
urbanistické jednoduchosti, Cistoty a funkcnosti.
Vytvofili osobité pismo ,,Norma Zlin“, které reflek-
tuje oblibena pisma 30. let minulého stoleti, tedy dobu
nejveétsiho rozkveétu mésta Tomase Bati.

Z
zlin

Logonyp méste i a jeho vananty

4: Logo Zlina

Barvy modréa a zlutd odpovidaji barvam historic-
kého znaku mésta. Vypracovany jednotny vizualni
styl se promitl pfedevsim do novych tiskopisii Gradu,
na razitcich, vlajkéach, tiskovinach, ale i oznaceni
vozové parku tradu.

Také Brno ma po téméf deseti letech snah a jednani
kone¢né sviij jednotny vizudlni styl a z néj vycha-
zejici logo, které l1ze vyuzivat také na propagacnich
materidlech mésta, na mapach a suvenyrech, urce-
nych pro domaci i zahrani¢ni navstévniky a turisty.
Vychazi z tradi¢nich barev znaku méstu (Cervena
a bila). Zleva doprava postupné zesilujici svislé pruhy
mezi pismeny maji naznacovat rozsifujici se perspek-
tivy mésta do budoucna, jak jsme je zjistili i v nasem
vyzkumu (viz graf 1 posledni osmé proménnad)

BRNOI

5: Logo Brna v zdkladnim cervenobilém provedeni

O tom, ze vypracovat jednotny vizualni styl neni
nic jednoduchého a snadného, svéd¢i také nepodaiené
pokusy o logo Ceské republiky. Na§ stat dosud ma
pouze sviij oficialni nazev — Ceska republika. Stale
mu vSak chybi kratké, bézné pouzivané a schvalené
oznaceni jaké ma kupiikladu Nizozemské kralov-
stvi v podob¢ zkraceného Nizozemi nebo Nizozem-

sko. Pouze provizorné se zacalo pouzivat neoficialni,
Zivelng vzniklé oznaceni Cesko. V roce 1999 vypsala
Asociace reklamnich agentur (ARA) soutéz na gra-
fické zpracovani tohoto zkraceného nazvu. Vyuziti
vitézného navrhu mélo slouzit statnim organiim pro
propagaci nasi republiky jako cilové zemé pro zahra-
nicni turisty a pro podporu exportu ¢eského zbozi do
zahrani¢i.

Czechia

Cesko

6: Puvodni logo nasi zemeé

Bohuzel vSak pravé pouzity anglicky pieklad
v podobé¢ ,,Czechia® vyvolava zifejmé nejen v Angli-
¢anech predstavu Cecenska, coz neni zejména v pii-
padé cestovniho ruchu v poslednich letech zrovna nej-
lakavéjsi destinace. Proto neni divu, ze od roku 2003
pouzivala Ceské centrala cestovniho ruchu dalsi logo
(viz nasledujici obrazek).

Czech Republic

7: Dalsi logo Ceské republiky

Jak vidime, vratilo se predevsim k oficialnimu
nazvu Ceské republika. Pouzivaly je pfedeviim nej-
veétsi ceské statni agentury, zabyvajici se podporou
obchodu, zahrani¢nich investic a pfijezdovym a doma-
cim cestovnim ruchem (CzechTrade, Czechlnvest
a CzechTourism), pfi svych aktivitach v zahrani¢i.
Pro mimoevropské trhy bylo mozné pouzit variantu
s dodatkem Stfedni Evropa.

Avsak ani s timto logem nebyla spokojenost. Jak
vyplyva z hodnoceni renomované zahraniéni spolec-
nosti ,,nijak nepomaha Ceské republice vyniknout na
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rusném a konkuren¢nim evropském trhu. Soustfedéni
na vlajku a nézev budi dojem, e Ceské republika
je provin¢ni a neinspirativni a nepfispiva ke zméné
dosavadniho vnimani vefejnosti®.

Proto neni divu, Ze nikdy nekoncici proces vizual-
niho vyjadfeni nasi statni identity pokracuje i v sou-
Casnosti. Hleda se nové logo republiky, které by mélo
sjednotit postup organt statni spravy v oblasti pre-
zentace doma i v zahrani¢ni. Ministerstvem zahra-
ni¢i zpracovana Koncepce jednotné prezentace Ceské
republiky mimo jiné upozoriiuje i na to, ze ma-li mit
nové logo charakter ,,marketingové znacky*, nemusi
byt nutné fixovano na statni symboly a jejich barvy.
Vzdyt bilo-modro-¢ervenou kombinaci barev ma na
svych vlajkach tada evropskych i zamoiskych statu.
Proto napiiklad Nizozemi, majici stejnou trikoloru,
pouziva za této situace rad¢j svétove rozsifeny nazev
,Holland“ a znamou oranzovou barvu (holandsky
oranje). Pfitom nazev Holandsko spravné pripada jen
jedné z oblasti nizozemského kralovstvi.

Z celkového poctu 190 zucastnénych uchazecu,
z nichz devét bylo ze zahranici, vybirala odborna
porota ze 415 zaslanych navrhi.. Nakonec bylo v pro-
sinci roku 2005 vybrano k propagaci nasi republiky

nasledujici logo.

Czech Republic

8: Nejnoveéjsi logo Ceské republiky z roku 2005

Porota se jednoznacné shodla na vitézném navrhu
grafického studia Side2 autort Tomase Machka,
Lud’ka Kubika a Karla Halouna. Ocenila pfedevsim
jeho originalitu, vtip, proveditelnost a otevienost,
poskytujici potencial Sirokého vyuziti, a to v barev-
ném i ¢ernobilém provedeni. Podle ni je nové logo
srozumitelné a pfitazlivé, jednoznac¢né odlisi nasi
zemi od ostatnich.

ZAVER

Novy vizudlni styl by mél byt pouzivan v pre-
zenta¢nich tiskovinach, na veletrzich a vystavach,
v medialnich kampanich, internetové prezentaci ¢i na
propagacnich pfedmétech. V zadném piipadé nebude
nahrazovat statni symboly Ceské republiky, jejichz
uzivani je upraveno zakony. Ty také piesné urcuji,
kdo je opravnén statni symboly pouzivat a k jakym
uceltm.

Doufejme, Ze se tentokrat naplni prislovi ,,do tietice
vseho dobrého* a tato podoba loga se uspésné pro-
sadi pfi propagaci nasi republiky jak v zahranici, tak
i doma. V kazdém piipadé by bylo na misté uvazo-
vat o0 obdobném marketingovém vyzkumu, jaky jsme
provedli v piipad¢ image a identity Brna. Tedy jak
obyvatel nasi zemé, tak predev§im zahrani¢nich nav-
stévnikil Ceské republiky, ktery by postihl, jak je nové
logo nasi zemé vnimano, ale hlavné jak se méni a jaky
je jeji image. Jak uz jsme si uvedli, image mista je ve
veédomi kliovych vefejnosti poznatelny pouze mar-
ketingovym vyzkumem, piesnéji technikami dotazo-
vani. Proto je marketingovy vyzkum nezastupitelnym
krokem i pfi snahach o zlepSovani image a identity
mista.

SOUHRN

Piispévek se zabyva problematikou image a identity dvou mést (Brna a Zlina) i celé naci zemé (Ceské
republiky). Zacina teoretickym vysvétlenim pojmu image, identita a kultura mista a jejich vzdjemnymi
souvislostmi. Potom je prezentovan vlastni empiricky marketingovy vyzkum Brna a jeho jsou vysledky
porovnany s teorii marketingové komunikace, zvlasté potom s otazkami identity mista, jeho jednotnym

vizualnim stylem a logem.

image, identita, marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, jednotnyvizualni styl, logo

Vysledky uvedené v piispévku jsou souéasti vyzkumného zaméru, VZ: 62156 48904 Ceska ekonomika
v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach
evropského integrovaného trhu, tematicky okruh 03 Vyvoj vztaht obchodni sféry v souvislosti se zmé-
nami zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva a zménami podnikového prostredi v procesech inte-
grace a globalizace, realizovaného za finanéni podpory ze statnich prostiedki prosttednictvim MSMT.
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