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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva brandingem Prahy a silou jejiho brandu. V teoretické
Casti je popsan termin brand, branding a city branding v¢etné jeho vyvoje a odlisnosti od
city marketingu. Vysvétleny jsou taktéz rozdily mezi brandingem mist a brandingem
komer¢nich produktl, jelikoz otazka, zdali mésto muze byt znackou, byva predmétem
mnoha diskuzi. V dal$i ¢asti je city branding popsan na konkrétnim ptikladu Prahy. Je
zminéna jeji reputace, image a identifikani charakteristiky, jako je naptiklad kultura,
architektura, filmovy primysl, obyvatelé ¢i znamé osobnosti. Soucasti prace jsou i
ptiklady marketingovych kampani a rtiznych organizacich ¢i agentur, které se strategicky
podili na brandingu Prahy. Tteti prakticka ¢ast obsahuje nékolik druhti indexi a barometrd,
které méti hodnotu a silu brandi mést. Diky nim je ukdzano, jak si Praha stoji v riznych
smérech v porovnani s ostatnimi svétovymi metropolemi. Nakonec jsou zminény
pfipadové studie dvou mést, kterd své brandy proslavila konkrétnimi kroky, jez jsou
porovnany s Prahou. Prace vedle popsani brandingu Prahy hleda otazku na to, zdali je jeji

brand silny.

Annotation

The bachelor’s thesis describes the branding of Prague and the strength of the city’s
brand. The theoretical part addresses terms such as brand, branding, city branding, and its
distinction from city marketing. The differences between city branding and commercial
branding are mentioned as well since the topic of a city functioning as a brand is a broadly
discussed one. The following descriptive part introduces Prague’s brand, the reputation and
image, including its identifying characteristics such as culture, architecture, film industry,
residents, and famous people. Examples of marketing campaigns, organizations or
agencies participating in the process of Prague’s branding are also a part of the description.
The last practical part of this bachelor’s thesis compares different indexes and barometers
measuring the strength of city brands. This allows to present how strong Prague’s brand is
in comparison to other cities in the world. In the last part of the thesis, the case studies of
two chosen cities are analyzed, focusing on specific reasons of their success and their

comparison to Prague.
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1 UVOD

Jako téma bakalafské prace jsem si vybrala branding Prahy, jelikoz doposud
v z4dné odborné literatufe ¢i studiich nebyl detailnéji vymezen ¢i popséan. Jedna se pfitom
o proces, kterym se v dneSnim globalnim svété zaobira stale vice meést, aby prilakala
investory, turisty, studenty ¢i nové rezidenty. Z tohoto hlediska je dilezité¢, aby mésto
védélo, jaky ma brand v porovnani s konkurenci a na zdkladé toho mohlo vyvijet své
strategie.

Cilem prace je vymezit city branding, popsat branding Prahy a zminit jeho tvlrce.
Hlavni vyzkumnou otdzkou je, zdali je brand Prahy silny a kvalitni. K tomu je vyuzita
deskripce, analyza i komparace Prahy s ostatnimi zahrani¢nimi mésty.

Prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti — teoreticka Cast je vymezena terminologii a
obecnou teorii, které nastifiuji piidu pro nésledujici deskriptivni ¢ast prace. Ta se konkrétné
zabyva Prahou a vybranymi aspekty jejiho brandingu. Nejsou popsany zcela vSechny,
jelikoz branding mést je velmi komplexni téma a v rdmci této prace je nelze vSechny
detailn¢ rozebrat. Po deskripci brandingu Prahy nasleduje Cast prakticka, popisujici
konkrétni typy indext a barometrii, které méfi silu brandi mést. Zminény jsou 1 rizné
faktory a charakteristiky, které vyzkumy zohlednuji pfi sestavovani Zebticki. Prakticka
¢ast obsahuje 1 pfipadové studie New Yorku a Budapesti, které popisuji vybranou pficinu
uspechu ¢i neuspeéchu jejich brandu v porovnani s Prahou. Tato Cast prace se mirné
odchyluje od pivodniho navrhu v tezich, jelikoz atributy, diky kterym je néjaké meésto
uspésné, a jejich aplikace na Prahu se ukézala v nékterych smérech nemozné. Kazdé mésto

je totiz vyjimecné a co funguje u jednoho, nemusi fungovat u druhého.



2  TEORETICKA CAST
2.1 Brand

Slovo brand se do ¢eského jazyka pteklada jako znacka, nicméné tato prace bude
prevazné pracovat s anglickou verzi terminu pro zachovani jednoty pii popisu brandingu.
Pivodni vyznam slova brand saha jiz do dob pfed Kristem, kdy se termin pouzival k
oznadeni cejchovani ¢ili znadkovani zvitat pro identifikaci jejich majitele.' Postupem &asu
slovo nabyvalo SirSitho vyznamu a zacatkem 19. stoleti slouzilo k oznaceni obchodnich
znacek, které byly vytvafené vypalenim na zbozi. Jednalo se o ranou podobu ochrany
spotiebitele, ktera ulehcovala kupujicim orientaci a prodejciim lakani zékaznikd.” Moderni
pojeti brandu ma mnoho definic, avSak jadro vyznamu je stejné. Jednd se o identifikacni
symbol, ktery odliSuje produkt ¢i sluzbu od konkurence a vyvolavé u spotiebitelt urcitou
predstavu.’ Kotlerova definice vymezuje brand jako ,,nézev, termin, znak, symbol a design
nebo kombinace téchto prvki, jejimz Ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho
prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkuren¢niho zboZi a sluzeb“.* Znamé
definice se ovSem omezuji na produkty ¢i sluzby a v modernim pojeti jsou nedostatecné.
Existuji 1 novéjsi definice zminujici, ze brandem mohou byt také organizace, 1idé, mista ¢i
pouhé pfedstava o produktu nebo sluzbg.> Brand je totiZ to, co si o ném mysli zakaznici a
existuje za predpokladu, ze dostatek lidi patfici do stejné cilové skupiny o ném piremysli
stejnd.® Brand proto musi vzbuzovat stile stejné pocity a udrzovat konzistenci jadra
brandu, aby si k nému lidé dokazali pfifadit konkrétni atributy. Nejen z tohoto diivodu by
brand mél mit jednotny styl a jednotnou komunikaci, a tim padem i1 neménnou hodnotu a
vyznam. Naopak rizné zmény projevi brandu, jako je design, reklama ¢i internetova
komunikace, jsou pfimo nutné a zavislé na vyvoji trhu. Velké brandy se tedy nikdy

neméni, ale pfitom prochazeji neustalymi zménami.’

"HEALEY, Matthew. 2008, s. 6.
2 HANKINSON, Graham. 2010, s. 16.
3 HALADA, Jan. 2015, s. 25.
* KOTLER, Philip a spol., 2007, s. 628.
> HEALEY, Matthew. 2008, s. 6.
% Tamtéz, s. 6-14.
MOILANEN, Teemu a Seppo RAINISTO. 2009, s. 7.
" HANKINSON, Graham. 2010, s. 18.



2.2 Branding

Rozvojem brandu, jeho fizenim a vytvaienim vSech jeho atributi, které utkvi
zékaznikovi v hlavé, se zabyva branding. Jde o proces tvofeni, planovani 1 komunikace
jména a identity pii budovani a Fizeni reputace.® Agkoli se nastroje komer&niho brandingu
vyuzivaly na zacatku 19. stoleti s nadprodukei vyrobka kvili primyslové revoluci, forma
moderniho brandingu zapocala az na konci 19. stoleti, kdy firmy jako Coca-Cola, Gillette,
Colgate & Heinz zacaly zdiiraziiovat predeviim hodnotu svého brandu.’ K tomu vyuZivaly
praktiky marketingu, propagace a public relations. Branding navic zkoumad, co pfesné
zakaznici pfijimaji a jakou zpétnou vazbu davaji, coz z néj déla dvousmérny proces —
jakysi dialog mezi zakaznikem a vyrobcem.'® Diky tomu branding dokéze docilit ,,dobré
povésti, zvyseni loajality, zajidténi kvality ¢i podpory vnimani v&tsi hodnoty znacky”.!' Na
téchto cilech se podili také positioning, ktery je nedilnou soucasti image a obsahu brandu,
diky kterému se zakaznici rozhoduji pfi vybéru.'? Jelikoz brandy existuji predeviim v
myslich spotiebitelii, pouze ty nejsilngj$i v nich zaujimaji jasn¢ definovanou a piesné
vymezenou pozici. KIi¢ k GspéSnému brandingu je tedy vytvofit vztah mezi znackou a
zakaznikem tak, aby mezi fyzickymi i psychologickymi potfebami spotiebitele a

funké&nimi atributy i symbolickymi hodnotami znagky byla shoda."

2.3 Terminologie city brandingu

Pokud se mé prace dale zabyvat city brandingem, je nutné si nejdiive vymezit
terminy s nim spojené. I pies to, ze branding geografickych oblasti je teréem zkouméani
mnoha akademikil a stal se akademickou disciplinou, terminy nejsou zcela ustalené.'*
Nejednotnost terminologie je ¢asto diskutovanym problémem této discipliny mezi mnoha
autory. Literatura Casto zmifiuje terminy place branding, nation branding, destination

branding, location branding, city branding, ale i city marketing, place marketing ¢i

$ HEALEY, Matthew. 2008, s. 6.
’ HANKINSON, Graham. 2010, s. 16.
' ASHWORTH, Gregory a Mihalis KAVARATZIS. 2010, s. 4.
' HEALEY, Matthew. 2008, s. 10.
2 HANKINSON, Graham. 2010, s. 17.
ASHWORTH, Gregory a Mihalis KAVARATZIS. 2010, s. 8.
Y HEALEY, Matthew. 2008, s. 38.
'"* HANNA, Sonya a Jennifer ROWLEY. An Analysis of Terminology Use in Place Branding. Place
Branding and Public Diplomacy [online]. 2008, 4(1), 61-75 [cit. 2012-03-12]. Dostupné z:
http://www.palgrave-journals.com/doifinder/10.1057/palgrave.pb.6000084



destination marketing. Tato prace je nebude piekladat, ale poskytne vysvétleni jejich
vyznamu.

Studie An Analysis of Terminology Use in Place Branding zkoumala pouZzivani
termint v odborné literatuie o brandingu 1 marketingu geografickych oblasti a vyhodnotila,
ze termin city branding se v literatufe natolik neobjevuje na rozdil od svych nadfazenych
pojmil, jako jsou destination branding, place branding &i location branding."> Destination
branding je zminovan piedevsim v odvétvi turismu, kde byl v 90. letech definovan jako
nazev, symbol a logo, které¢ identifikuji a vymezuji destinaci a slouzi k pfislibeni
nezapomenutelnych zazitki.'® Zaroven identifikuje nejsilngj§i a nejlakavéjsi piednosti
destinace v ocich potencidlnich navstévnik a vytvaii piibéh vycnivajici mezi
konkuren¢nimi destinacemi a konzistentné udrzovany pomoci marketingové komunikace.
Vymezeni destinace v destination brandingu ov§em neni vzdy jasné, jelikoZ je nadfazenym
terminem i pro location branding ¢i place branding a mtize pojimat n¢kolik mést i provincii
dohromady. Location branding se vétSinou zaobirda mésty & venkovskymi oblastmi.'’
Vyuzivangj§im terminem je ale place branding, ktery byl definovan Anholtem jako
»aplikovani brandingové strategie a jinych marketingovych technik na ekonomicke,
socialni, politické a kulturni rozvoje mést, regiond a zemi*.'"® Place marketing méa na rozdil
od place brandingu ponc¢kud omezengjsi roli v podobé komunikace za cilem ptilakéani
urcitych skupin lidi. Neékteti autofi odborné literatury ovSem vyuzivaji pojem city
marketing, 1 kdyZ svoji naplni odpovida spiSe komplexnéjSimu city brandingu. Pak jsou 1
autofi, ktefi vymezuji oba terminy a tvrdi, Ze city marketing ma tendence k tzv. stejnosti,
kdy nezdiraziuje autentickou mistni identitu. Oproti tomu city branding dokaze tuto

tendenci zménit, jelikoZ je zaloZen na odliSeni charakteristik od konkurence a na

> HANNA, Sonya a Jennifer ROWLEY. An Analysis of Terminology Use in Place Branding. Place
Branding and Public Diplomacy [online]. 2008, 4(1), 61-75 [cit. 2012-03-12]. Dostupné z:
http://www.palgrave-journals.com/doifinder/10.1057/palgrave.pb.6000084

' BLAIN, Carmen, Stuart E. LEVY a J.R. Brent RITCHIE. Destination Branding: Insights and Practices
from Destination Management Organizations. Journal of Travel Research [online]. Sage Publications, 2005,
(43), s. 329 [cit. 2018-04-04]. DOI:10.1177/0047287505274646. Dostupné z:
http://www.pikslar.com/temp/Bisi/dmc/328.pdf

" HANNA, Sonya a Jennifer ROWLEY. An Analysis of Terminology Use in Place Branding. Place
Branding and Public Diplomacy [online]. 2008, 4(1), 61-75 [cit. 2012-03-12]. Dostupné z:
http://www.palgrave-journals.com/doifinder/10.1057/palgrave.pb.6000084

' KERR, Greg. From destination brand to location brand. Journal of Brand Management. [online] 2006,
Vol. 13, No. 4-5, 5. 276-283 [cit. 2018-05-06]. Dostupné
z:https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2540271



dlouhodobém budovéani jak identity znatky mésta, tak vize a mise.” Nejjednodussi
diferenciace termint je, ze city branding neni o sdé€lovani svétu, jak je mésto dobré, coz
praktikuje city marketing, ale o snaze délat mésto dobré a sd€lovat svétu, ze se snazi jej

udélat dobrym.*’

2.4 Vyvoj place brandingu

Je té€zké presné odhadnout pocatek zrodu place marketingu, ktery pak dal vzniknout
place brandingu, jelikoz zviditeliovani mist, lakani zakaznikG a pouzivani symbola
k vyjadreni individuality a vlastnictvi probihalo jiz davno pfed tim, nez je n¢kdo nazval
marketingem ¢i brandingem. N¢kteti autofi ovsem kladou pocatky této discipliny do 18.
stoleti, kdy se propagace mist (place promotion) stala prostfedkem ekonomické soutéze, a
to nejen v turismu, ale i v méstské politice.?! K aplikovani marketingovych taktik k
propagaci mist jako u komerénich produkti nebyl zaujat kladny postoj, jelikoz pry
ignorovaly kulturni a socidlni aspekty mista. OvSem b¢hem éry thatcherismu v 70. letech
se pristup obratil a propagace mist byla vnimadna jako pozitivhim pfispévovatelem k
ekonomickému a socialnimu fungovani mist na rozsifujicim se globalnim trhu.** Néslednd
od konce 20. stoleti, po padu komunismu, nastupu internetu a dalSich socidlnich a
politicko-ekonomickych milnicich se place branding zafal formovat do samostatné
akademické discipliny a zacal se profesionalnéji aplikovat na turistické destinace,
spole¢nosti a mista.”> Ve velké mife panuje shoda o vyse popsanych fazich vyvoje place
brandingu. Tedy od place promotion, kdy §lo o pouhou implementaci roztfisténych, cisté
propagacnich aktivit ke komunikaci mista jako prodejné komodity nabizejici balicek
zazitkli ke konzumaci, pfes place marketing, kdy se marketingovy mix a jeho techniky

zacaly zamétfovat na identitu, potencialni zdkazniky a jejich pfédni, aZ po place branding,

' SEVIN, Efe. 2010, s. 24.
0 KAVARATZIS, Mihalis. From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands. Place Branding [online]. Henry Stewart Publications, 2004, 1(1), s. 58-73 [cit. 2018-
04-05]. Dostupné z: http://www.imagian.fi/kuvat/from_city marketing to city branding-
_kavaratzis 2004.pdf
KAVARATZIS, Mihalis. 2010, s. 38.
2l HANKINSON, Graham. 2010, s. 15.
# Tamtéz, s. 18.
2 HEALEY, Matthew. 2008, s. 44.
HANNA, Sonya a Jennifer ROWLEY. An Analysis of Terminology Use in Place Branding. Place
Branding and Public Diplomacy [online]. 2008, 4(1), 61-75 [cit. 2012-03-12]. Dostupné z:
http://www.palgrave-journals.com/doifinder/10.1057/palgrave.pb.6000084



piesahujici pouhou reklamu a zdtraziujici odlisnosti mésta a emociondlni spojeni.** Déle
se place branding stal prostfedkem k prilakani investora a turistli, ke komunitnimu rozvoji,
posileni mistni identity, identifikace obCanii se svym méstem a aktivaci vSech socialnich
sil.** Place branding neni v dne$ni dob& pouze fenoménem, nybrz i nezbytnosti. Myslenky
a asociace, které ¢lovéku vytanou na mysli, kdyz usly$i nazev konkrétniho mésta, mivaji
velkou finanéni, politickou i socialni hodnotu.”® K tomu pfispiva i sila mezinarodnich
médii, nizkondkladové lety, hrozba stejnosti mist, soutéz o profesionalni migranty a

globalizace, ktera zpusobila vysoce konkurenéni trh.”’

2.5 Misto jako produkt

Aplikace komerénich marketingovych strategii na mésta byla a je ¢asto kritizovana.
Dodnes se fesi otdzky, jestli je place branding opravdu branding, jestli vilbec mize byt
pouzivan jako nastroj vyvoje mista ¢i do jaké miry mize byt mésto brandem, pokud jim
vibec muze byt. Anholt dokonce navrhuje pouzivat pojem konkurenéni identita
(competetive identity) misto pojmu place branding, jelikoz pry 1€pe vystihuje podstatu véci
a méng pripomina korporatni brandingové taktiky. Konkurencni identitu identifikuje jako
syntézu mezi brand managementem, vefejnou diplomacii, obchodem, turismem a
expor‘[em.28

Problematika dotykajici se otazky, zda ma viibec city brandging misto v
ramci rozvoje mista, zalezi na tom, jakou roli city branding chce mit. Pokud bude bran
pouze na urovni marketingové propagace, pak zlstane pouhym tikolem reklamnich agentur
a konzultantl vytvarejici kreativni kampan€ sméfované cilové skupiny bez moZnosti
rozvoje mista. Pokud ovSem bude bran jako mozny strategicky prostfedek k vizi mista,

zapojeni mistnich a zahrani¢nich zékaznikdi ¢i k ekonomickym, socialnim 1 kulturnim

duisledkam, pak dokaze byt velmi prosp&sny.>

* ASHWORTH, Gregory a Mihalis KAVARATZIS. 2010, s. 3.

» KAVARATZIS, Mihalis. From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands [online]. Henry Stewart Publications, 2004, 1(1), 58-73 [cit. 2018-04-05]. ISSN Place
Branding. Dostupné z: http://www.imagian.fi/kuvat/from_city marketing to city branding-

_kavaratzis 2004.pdf

2 DINNIE, Keith. 2011, s. 7.

*" HANNA, Sonya a Jennifer ROWLEY. An Analysis of Terminology Use in Place Branding. Place Branding
and Public Diplomacy [online]. 2008, ro¢. 4, ¢. 1, s. 61-75 [cit. 2018-03-3]. Dostupné z:
http://www.palgrave-journals.com/doifinder/10.1057/palgrave.pb.6000084

2 ANHOLT, Simon. 2010, s. 11.

* ASHWORTH, Gregory a Mihalis KAVARATZIS. 2010, s. 238.



Odpovédi na problematiku aplikace marketingovych taktik na mista zlstavaji
nejasné, jelikoz existuje mnoho argumenti pro a proti. Mluvi se naptiklad o takzvaném
duélnim pojeti méesta jako soucasti brandingu, ptipadné marketingu. Mésto miize byt brano
jako komplexni produkt slozeny z mnoha jinych produktii anebo jako specifickd forma
organizace se svymi obyvateli, méstskou samospravou, podnikateli, image a kulturou ¢i
mésto jako znacka, kterd je sebevyjadienim identity mésta.”® Dle Healeyho jsou viechna
mista brandem — at’ uz se jednd o staty, regiony, mésta, ulice ¢i budovy, ziskdvaji svoji
znadku pfirozend jakozto vysledek pocitd lidi, ktetfi je nav§tévuji.’' Gudjonsson dokonce
vymezil tii skupiny lidi nahliZejici na problematiku place brandingu.

o Absolutisté (Absolutists) — srovnavaji mista s produkty a tvrdi, Ze by mély byt
brandovany stejnym zptsobem.

. Umirnéni (Moderates) — pfipousti, Ze mista mohou byti znackami, nicmén¢ zavisle
na socio-ekonomickych a geo-politickych situaci by mély byt upravovany marketingové
nastroje.

o Roajalisté (Royalists) — podporuji nacionalistické idealy a odmitaji se chovat

k mistu jako ke zna&ce &i vyuzivat jakékoli place brandingové kampang. ™

Dalsi probiranou problematikou je vlastnictvi brandu mista, coZz je komplikovano
nejen jeho politickou naturou, ale 1 tendenci k potlacovani aspektli mista, jakozto prostoru
tvofeného lidmi, jejich potfebami, postoji a pravy. Brand mista nema konkrétni vlastniky a
dle n&kterych autort ani formalni autority nemaji pravo uréovat jeho identitu.*®

Na rozdil od komer¢nich produkti mista nemaji za cil napliiovat zdkaznikovy
spotiebni potieby. Vyviji se organicky a jsou geograficky definovany zakonem bez
jakéhokoli odkazu na komeréni uéely.’* Branding oblasti si zaklada na své narodni identité
a zaobira se planovanim rozvoje mist a kvalitou Zivota, zatimco korporatnimu brandingu

jde predevsim o své obchodni strategie.”> U komeréni znacky mé zakaznik vy3si jistotu

¥ JEZEK, Jaroslav. Aplikace méstského marketingu v praxi: vyvoj, oéekavéni, realita (kriticky pohled). E +
M Ekonomie a Management [online]. 4/2010, 123 - 134 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z:
http://www.ekonomie-management.cz/download/1331826742 e938/10_jezek.pdf

*' HEALEY, Matthew, 2008, s. 46-182.

32 SEVIN, Efe. 2010, s. 19-40.

* Tamtéz.

* HANKINSON, Graham. 2010, s.19.

*> HANNA, Sonya a Jennifer ROWLEY. 4n Analysis of Terminology Use in Place Branding. Place
Branding and Public Diplomacy [online]. 2008, ro€. 4, ¢. 1, s. 61-75 [cit. 2012-03-12]. Dostupné z:
http://www.palgrave-journals.com/doifinder/10.1057/palgrave.pb.6000084



v tom, co kupuje — produkt mize vidét, citit a lze jej vratit. Destinacni znacka se ale
neustale méni, je ovlivnéna pocasim a neni jisté, ze splni to, co slibuje. Navic mésta vedou
konkurenéni boj o piildkani investort, cestovniho ruchu a o nalezeni trhii pro vyvoz. Cim
je misto vétsi, tim je budovani jeho znacky komplikovanéjsi, jelikoz se na ném chce
produkt, coz stézuje konzistentnost komunikace kvilli mnoha osobdm zahrnutych
v procesu, sdileji tyto dvé odvétvi stejny problém — konkurenci. Zaroven sdileji praktiky
brand managementu, jako jsou loga, reklamy, advertoridly, marketingové postupy a
vychazi z mnoha disciplin.’’ Konkrétng place branding vyuZziva postupy predevsim z
marketingu, geografie, planovani, politické védy, psychologie, mezinarodnich vztaht a
komunikace.® Sevin ve své knize povazuje komunikaci za nejdaleZit&jsi komponent
uspésné brandingoveé kampand.” Naopak Anholt tvrdi, Ze place branding neni o

. : ~ 7 voow e ror - 4
komunikaci, ale ptedev$im o zméné jednani a rozvoje. 0

2.6 Reputace, image a identita

Dobra reputace mista dokaze podpofit i mistni komeréni znacky. V mnoha zemich
je povinné zobrazovat zemi ¢i mésto pivodu u vyrobkil, coz nékterym produktim (napft.
znaCky Made in Germany) pomahd, ale nékterym (jako je Made in China) naopak Skodi.
Reputace mista se da ovSem vylepSit pomoci riznych symbolickych ¢ind, jako jsou
inovace, legislativni zmény, reformy & investice.*' At uz chce misto komunikovat cokoli,
veskeré jeho marketingové aktivity musi najit balanc mezi svoji reputaci, identitou, image
a brandem. Identita odkazuje k historickému pozadi a charakteristikdm mésta a je
prostftedkem, na kterém brand stavi svoji reputaci a tvofi svoji image v myslich
spotiebiteld. Image mésta je spojeni skute¢ného mista a jeho vnimani. Reputace je odraz

v mysli pijemce a zp&tnou vazbou k diivéryhodnosti této komunikace.** Tyto identifika¢ni

** HEALEY, Matthew, 2008, s. 182.

7 SEVIN, Efe. 2010, s. 13-18.

¥ ASHWORTH, Gregory a Mihalis KAVARATZIS. 2010, s. 235.

* SEVIN, Efe. 2010, s. 11-30.

“ KAVARATZIS, Mihalis. From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands [online]. Henry Stewart Publications, 2004, 1(1), s. 58-73 [cit. 2018-04-05]. ISSN
Place Branding. Dostupné z: http://www.imagian.fi/kuvat/from_city marketing to city branding-
_kavaratzis 2004.pdf

I ANHOLT, Simon. 2010, s. 13—14.

* KAVARATZIS, Mihalis. From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical Framework for
Developing City Brands. Place Branding [online]. Henry Stewart Publications, 2004, 1(1), s. 58-73 [cit.
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aspekty se Casto od sebe odchyluji a mésto by se je mélo snazit minimalizovat. Jakmile se
Je dolozeno, Ze navstévnici vyhledavaji destinace, které maji co nejvice piiznivou
image. Cim vice je libiva, tim vétsi ma mésto piizen a navstévnost. Diky tomu se zvySuji
e ’ v . r <+ 44 v r r s v
pfijmy a podil na trhu, coz vede k ekonomickému rozvoji.”* Naopak S$patné vnimani mésta
muze devalvovat jeho image. Ta se sice d4 zménit, ale vyzaduje politické dovednosti a

koordinované usili mnoha entit.*> D4 se ji ale docilit naptiklad pomoci:

o propagacni kampan¢ a taktiky vizualni identity,
o vytvoreni orienta¢niho bodu, vyjimecné stavby,
o poiadani vyznamnych udalosti.*®

DalSimi efektivnimi zptsoby, jak mohou byt brand ¢i image mésta propagovany
jsou sportovni udélosti, filmy, hudebni udalosti, architektura, média ¢i zdbavni pramysl.

Meédia jsou pfi tvofeni image a reputace velmi silnym prostfedkem. Podle poctu
negativnich a pozitivnich zprav o mésté v médiich si lidé utvaii vlastni nazor. Spravné
komunikace a place brandingu je zapotiebi hlavné béhem negativnich udalosti, jako je
terorismus, pfirodni katastrofy ¢i jakékoli nepokoje, které se §ifi rychleji nez pozitivni
zpravy. Medidlni pozornost sice miize trvat kratce, ale image mésta mlize byt posSkozena
dlouhodobé. Medialni obraz by nemél byt podceniovan i z toho diivodu, Ze miize napomoci
k patriotismu u obc¢ant, ovlivnit komunalni volby, udrZet soucasné rezidenty ¢i piilakat
turisty a stakeholdery.*’

Termin stakeholder se nepfekladd a oznacCuje osobu zainteresovanou ve vztahu k
uréitému subjektu. Na rozdil od shareholderii (akcionaii), stakeholdefi vétSinou nevlastni
74dny finanéni podil, ale pouze se k subjektu n&jak vztahuji.® U mésta to mohou byt

rezidenti, zaméstnanci radnice, zastupitel¢, partnerskd meésta domaci 1 zahrani¢ni,

2018-04-05]. Dostupné z: http://www.imagian.fi/kuvat/from_city marketing to city branding-
_kavaratzis 2004.pdf

MOILANEN, Teemu a Seppo RAINISTO. 2009, s. 155-156.
® KONA, Andrej. Brand destindcie: tvorba znacky miesta [online]. Bratislava: Brand Institute, 2017 [cit.
2018-04-25]. ISBN 978-80-972-820-0-4. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=VFdQDwAAQBAJ&pg=PT26&dq=mésto+jako+znacka&hl=en&sa=X&v
ed=0ahUKEwj-6pGySNDaAhVKYVAKHWH2CskQ6AEIOjAC#v=onepage&q&f=false
* HANKINSON, Graham. 2010, s. 20.
* HEALEY, Matthew. 2008, s. 46.
* ASHWORTH, Gregory a Mihalis KAVARATZIS. 2010, s. 237.
*"SEVIN, Efe. 2010, s. 7-11.
“ HALADA, Jan. 2015, s. 92.

11



navstévnici mésta, developefi, turisté, investofi, podnikatel¢, nevladni organizace, financni
partnefi nebo sponzofi. I ptes to, ze kazdy stakeholder hledd ve mésté jiné benefity,
branding mésta musi byt jednotny, jinak by byl brand slaby a roztfistény. VSichni
stakeholdefi musi byt vymezeni v brandingové strategii a zapojeni do moznosti formovani
budoucnosti mésta. Je to nejen krok nezbytny, ale i eticky. Existuje totiz mnoho ptipadu,
kdy se brandu mésta ujali externi experti, kteti sice ovladali techniky brandingu, ale
postradali komplexni znalost mista.*

Velmi duilezitou skupinou stakeholderi ve mésté jsou mistni komunity a rezidenti,
jelikoz tvofi soucast brandu, jsou jeho ambasadory a méli by se i podilet na jeho fizeni.
Ambasadory ovSem mohou byt pouze, pokud se s brandem ztotoziuji, coz neni vzdy
jednoduché vzhledem k nehomogennosti spolec¢nosti. Podileni se na tvorbé znacky a na
pribéhu place brandingu zaleZi na mife demokrati¢nosti jeho praktikovéani. Place branding
totiz predstavuje uplathovani moci urcité skupiny na ukor ostatnich a asymetrie tohoto
vztahu je vSude jina. Pokud by byl vztah pfili§ asymetricky a obané by nebyli spokojeni,
mohlo by to poskodit brand mésta a odldkat investory ¢i lidi, ktefi by se jinak chtéli do
mésta pristéhovat.”® Méstské autority proto pravidelné monitoruji spokojenost svych
obcanil. Pozitivni zpétné vazby potvrzuji kvalitu sluzeb i zivota, coz pak mésto muze
propagovat za ucelem prilakani potencialnich rezidentl. Jednou z pfi¢in spokojenosti, na

které by si mésto mélo dat zalezet, je vysoka informovanost ob¢ant, kterd je pfirozené

vvvvv

2.7 Online komunikace

Nezbytnym poskytovatelem informaci a prostiedkem k zasazeni cilové skupiny je
bezpochyby internet. Budovani brandu online je nedilnou soucasti city brandingu, pficemz
socialni sité nabyvaji stale vétsi sily, a proto ma hodné mést oficidlni profily naptiklad na
Facebooku ¢i Instagramu. K propagaci mésta navic kreativni agentury vyuZivaji online
kampanég. Online brand mésta se ovSem mtize lisit od reality a pouze fyzicka navstéva
mésta miize potvrdit ¢i vyvratit brandové sliby. U webového designu je dulezitd vizualni
stranka — nejen pro navigaci k dulezitému obsahu, ale i pro celkovou reprezentaci a

atmosféru podporujici brand. Mésta na svych webovych strankach poskytuji obrazky a

* HOUGHTON, John a Andrew STEVENS. 2011, s. 46-48.
0 ASHWORTH, Gregory a Mihalis KAVARATZIS. 2010, s. 237.
S FORET, Miroslav. 2011, s. 413-416.
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texty, které podtrhuji charakteristiky mésta a jeho kvality, jako je dynamika, skvélé sluzby

N . fm 52
&i pifjemna atmosféra.’

2.8 Vizualni identita mésta

Vizuélni prezentace mésta je sice malou, ale zato viditelnou soucasti komunikace
mesta. Jeji podoba vytvari identitu a image meésta, vyznacuje jeho jednotu a celkove
zvySuje povédomi o konkrétnim mésté. Pokud je design proveden slabé, mize byt lehce
prehlédnutelny a neefektivni. Pokud je ovSem vypracovan kvalitné a napadité, dokéze
ovlivnit rizné emoce, zménit vnimani a piispet k posileni brandu. Dnes jiz ¢astou soucasti
vizualni identity mésta byva logo.”® A&koli se zdd, Ze mésta pievzala loga od korporatnich
firem, historicky vyvoj ukazuje opak. Korporatni firmy vzaly ideu erbli a znaki mést a
ptetvortily ji v loga. Po této modernizaci erbil v loga se méstské autority zpétné inspirovaly
firmami a zacaly aplikovat tyto zmodernizované verze jiz starodavného typu brandingu.’*
M¢sta v dneSni dobé mylné dé€laji z log stézejni ukol marketingu ¢i brandingu. Navic
vytvofeni loga, které vystihne mésto vcelé jeho komplexnosti, bude nécim
charakteristické, napadité¢ a lehce zapamatovatelné, neni jednoduché. Jakmile je logo
slozité, lidsky mozek neni schopen si ho v rychlosti zapamatovat. Dtllezitou roli také hraje
vybér barev, jelikoZz kazda barva vyvolava v €lovéku jiné emoce. Nékterd mésta vybiraji
barvy podle toho, jaké emoce v Clovéku vyvolavaji a n¢kterd je tvoti na zéklade oficidlnich

barev svych znaki ¢i vlajek.

> ANTTIROIKO, Ari-Veikko. City Branding as a Response to Global Intercity Competition [online]. 2014
[cit. 2018-05-11]. Dostupné z: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/grow.12085
>3 FORET, Miroslav. 2011, s. 413-416.

> LISIAK, Agata Anna. 2010, s. 78.
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3  DESKRIPTIVNI CAST
3.1 Praha

Praha je hlavnim méstem Ceské republiky, samostatnym krajem a sidlem
prezidenta, parlamentu, vlady, Ustfednich statnich organti a vrchniho osudu. Rozklada se
na plose 496 km? ke dni 21.3.2018 ma 1294513 obyvatel a je rozdélena na 57
méstskych ¢asti.”> Kazda méstska &ast disponuje svym  starostou s vlastnimi

kompetencemi. Navenek je mesto zastupovano primatorem ¢i primatorkou.

3.2 Brand Prahy

Obecné se k Praze poji mnoho pfivlastkii jako napiiklad Praha zlatd, Praha
stovézatd, Praha — srdce Evropy ¢i Praha — matka mést. Marketingové kampané vétSinou
ve spojeni surCitymi projekty ¢i udéalostmi propaguji i Prahu fotografickou, Prahu
kongresovou, Prahu magickou, Prahu zidovskou nebo Prahu filmovou. Malokdo ma Prahu
spojenou s privlastkem zelend, ackoli ji Magistrat hlavniho mésta Prahy (MHMP) také tak
propaguje a spravuje webové stranky www.prahazelena.cz s informacemi o jejich
veskerych zelenych plochéach. Praha dokonce ziskala titul nejzelenéj$i mésto svéta v Green
Cities Indexu 2018, které hodnotilo 50 mést. Jeji pomér zelené plochy je skoro 57 %. Co se
ty¢e poétu metrt &tvereénich na obyvatele, skongila Praha na 6. mist&.*®

V dnesni dobé, kdyZ se fekne Praha, turisté si vybavi hlavné cenové dostupné pivo
¢i historické centrum meésta, ale také bezpecnost, dobrou infrastrukturu a cCistotu, jak bylo
zjisténo v ttiletém vyzkumu Srovnavaci analyza v prijezdovém cestovnim ruchu v Praze
2014-2017."7 Né&kterym turistim se mylng& vybavi matrjosky, absint &i trdelniky, které se
daji koupit v centru na kazdém rohu, avSak pro Prahu nejsou tyto produkty charakteristické

ani autentické.

3.3 Identita, image a reputace Prahy

Soudobd identita mésta neni zcela jasna, 1 ptes jeji proménu od 90. let, kterou Praha

> Nejnovéjsi udaje: hl.m. Praha. Cesky statisticky tirad [online]. 2018 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/xa/1-xa

>% Green Cities Index. Travel Bird [online]. 2018 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z: https://travelbird.nl/green-
cities-index-2018/

> Vyroéni zprava Prague City Tourism 2017. Prague City Tourism [online]. 2018 [cit. 2018-05-07].
Dostupné z: https://www.praguecitytourism.cz/file/edee/cs/annual-reports/a4-vyrocni-zprava-2018_2-
verze cz_web.pdf
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dokézala realizovat véetné¢ oprosténi se od zafazeni se do vychodni Evropy. V mnoha
studiich a hodnocenich se Praha objevuje na piednich prickdch napiiklad diky vysoké
kvalité ziti, oblibenosti pro investice ¢i dobrému lidskému kapitdlu. V odbornych
publikacich ji ovSem odbornici nezminuji jako inspiracni ptiklad a davaji prednost méstim
zapadni Evropy. Podobna situace je i s reputaci Prahy, ktera je vnimana jako krasné meésto
kvalitni pro Ziti, ale bez v&t3i vize a identifikadnich charakteristik.”® Tomu odpovida i jeji
25. misto v Zebficku City RepTrak, ktery hodnoti reputaci 55 mést svéta na zéklade
odpovédi vice nez 23 tisict respondentii. Na prvnim misté se umistilo Sydney, na druhém
Kodan a na tfetim Viden. Dikazem, Ze strach a pocit nebezpeci jsou jedny z nejsilnéjSich
emoci ovlivitujici lidské chovani a reputaci mést, je Brusel. Silny propad zazil kvili
n¢kolika teroristickym utoklim v poslednich letech. Praha je ovS§em vniména jako bezpecné
misto i vdobé teroristickych utokii, coz je hlavnim piedpokladem pro pftilakani
navstévniki a ziskdni dobré reputace. Dalsim ptedpokladem jsou respektovani politicti
leadefi. V tomto ohledu ma Praha i Ceska republika co zlep$ovat napiiklad v porovnani
s oblibou kanadského premiéra Justina Troudeaua, kterd také pomohla tfem kanadskym
mé&stim umistit se na prvnich deseti mistech v zeb¥icku.”

Dalsim problémem poskozujici reputaci, s kterym se Praha snazi bojovat, jsou
podvodné sménarny s podhodnocenymi kurzy ¢i prazsti taxikaii, ktefi okradaji turisty
uctovanim nékolikanasobné vyssich ¢astek, nez je bézné. Pro mnoho navstévniki je pritom
taxi sluzba z letiSté prvni kontakt s méstskymi sluzbami. Magistrat pracuje na vylepSeni
tohoto problému pomoci riznych kontrol a novely zdkona o silni¢ni dopravé, kterd vesla
v platnost roku 2017. Zaroven rozvésil plakaty po Praze informujici turisty, aby si davali
na taxikéafe pozor.”

Vedle dobré reputace je brand Prahy postaven také na architektute, kultufe,

filmovém a zdbavnim primyslu ¢i na medidlnim obrazu.

%% Strategicky plan hl. m. Prahy: aktualizace 2016. IPR Praha [online]. 2016 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z:
http://www.iprpraha.cz/uploads/assets/dokumenty/ssp/SP/STRATEGICKY PLAN HLAVNIHO MESTA
PRAHY AKTUALIZACE 2016.pdf

392017 City RepTrak®: The Most Reputable Cities in the World. Reputation Institute [online]. 2017, 2017
[cit. 2018-05-08]. Dostupné z:

https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2963875/library/City%20RepTrak%202017 f5.pdf

%0 Magistrat vyuziva novely zédkona v boji proti nepoctivym taxikattm. Praha.eu [online]. 2017 [cit. 2018-
05-09]. Dostupné z:
http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/magistrat/tiskovy servis/tiskove zpravy/magistrat vyuziva novely zak
ona_v_boji.html
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3.3.1 Kultura

Autenticita Prahy nespoc¢iva pouze v jeji klasické kultuie, ale i v t¢ moderni, zivé a
vSudypiitomné, coz z metropole déla oblibenou destinaci pro tvar¢i zivot a kulturni
turistiku.’ Pro mnoho turistii je totiz pravé kultura rozhodujicim faktorem pfi vybéru
destinace. Ackoli komplexni marketing kultury Prahy, ktery by byl i politicky podporovan,
méstu chybi, je kulturni znacka mésta silnd. Podle vyzkumu Evropské komise se Praha
stala tfetim nejkulturnéjSim méstem nad milion obyvatel v Evropské unii, a to pfedevsim
diky mnoha koncertim, kulturnim akcim, muzeim, divadlim, kintim a festivalim.® S t&mi
je az 90 % prazskych obyvatel spokojeno podle prizkumu Eurostatu z roku 2015, ktery
hodnotil 83 evropskych mést. Praha se tak umistila na 3. misté za Vidni a Helsinkami.®
Britska studie firmy Post Office v roce 2017 navic Prahu oznacila jako nejlevnéj$i kulturni
destinaci Evropy a jako cenové nejvyhodn&jsi destinaci ze 46 mést svéta.®*

Rozvoj kultury ma na starosti né€kolik organizaci vcetné statnich organt. Odbor
kultury a cestovniho ruchu MHMP fesi financovani, hospodatfeni s rozpoCty ¢i granty,
snazi se reprezentovat kulturu Prahy v =zahrani¢i a zajiStovat produkci riznych
mezinarodnich kulturnich akci. Od roku 2015 dle usneseni Rady hlavniho mésta Prahy je
tak propagovano a podporovano sedm kazdoro¢nich vyznamnych akci — Febiofest, Prazské
jaro, Prague International Marathon, United Islands, Letni Letnd, festival Signal a
Designblok. Dal§imi Prahou finan¢né podporovanymi udéalostmi jsou Prague Jazz Festival,
Prazské jaro, Struny podzimu, Tanec Praha & festival Jeden svét. ® V oblasti propagace
zajimavé kulturni nabidky se angaZuje také Institut planovani a rozvoje hlavniho mésta
Prahy (IPR), ktery se snazi o vytvofeni zajimavého kulturniho programu mimo vytiZzené
historické¢ centrum. Tim mu chce ulevit a ukazat navstévnikiim, Ze metropole ma co

nabidnout i ve svych jinych méstskych ¢astech. Touto strategii chce mésto ptilédkat kulturni

5! Strategicky plan hl. m. Prahy: Soudrné a zdrava metropole. IPR Praha [online]. 2016 [cit. 2018-05-07].
Dostupné z: http://strategie.iprpraha.cz/soudrzna-a-zdrava-metropole

62 The Cultural and Creative Cities Monitor: Prague. European Commission [online]. 2017 [cit. 2018-05-09].
Dostupné z: https://composite-indicators.jrc.ec.europa.eu/cultural-creative-cities-monitor/cities/CZ001C1

53 http://ec.curopa.eu/eurostat/documents/2995521/7610259/1-08092016-AP-EN.pdf/1618¢276-577f-4442-
b145-e9ceccla07d3

%4 Prague revealed best value for cultural breaks. One Post Office [online]. 2017 [cit. 2018-05-09]. Dostupné
z: https://www.onepostoftice.co.uk/secure/latest-news/features/prague-revealed-best-value-for-cultural-
breaks/

% Vyro¢ni zprava 2016: Magistrat hlavniho mésta Prahy. Praha.eu: Kultura [online]. 2016 [cit. 2018-05-09].
Dostupné z: http://kultura.praha.eu/public/81/53/33/2528340 816368 Vyrocni_zprava 3 .pdf
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turisty, ktef v praiméru utrati o 1 200 K& vice nez b&zni turisté.*®

3.3.2 Architektura

Vedle kultury je hlavnim ldkadlem pro turisty pestra architektura. Praha je
jedine¢na svym nepfebernym mnozstvim stavebnich slohtl, jako je romansky, goticky,
barokni, secesni, kubisticky ¢i funkcionalisticky. Pravé moznost vidét tak pestrou nabidku
architektonickych slohti na jednom misté je divod, pro¢ je Praha tak hojné navstévovana a
unikatni v porovnani s jinymi mésty. Cesky kubismus je obzvlasté specificky pro Prahu —
vyvijel se pouhé tii roky (1911-1914) a ovlivnil uzité umeéni i architekturu takovym
zpiisobem, ktery nemé v Evropé obdoby.?” Historické centrum Prahy bylo dokonce
zapsano na Seznam svétového dédictvi UNESCO v roce 1992.% Disponuje ojedinglym
komplexem zidovskych pamatek vcetné nejvétsiho zachovaného zidovského hibitova
v Evropé a turisty hojn& nav§tévovanym Zidovskym muzeem.” V roce 2016 byl ale
nejnavstévovangjsi atrakci Prazsky hrad, na ktery pfislo pfes 2,1 milionu turistd. Druhé
misto zaujala lanova draha na Petiin s 1,8 miliony pasazéry a tieti skoncila Zoo Praha s 1,4

miliony névstévniky. Oproti roku 2015 vSem témto mistim narostla navstévnost mezi 10—

20 %."°

3.3.3 Osobnosti, rezidenti, ambasadoii

Praha je spojena pfedevSim s osobnostmi dob minulych, jako byl Franz Kafka,
Antonin Dvotédk, Bedfich Smetana, ale 1 Albert Einstein ¢i Wolfgang Amadeus Mozart.
Prahu ve svych dilech zminiovali také autofi, jako byl Jan Neruda, Jaroslav Hasek, Jaroslav
Seifert ¢i némecky piSici prazsti autoii Zidovského piivodu Max Brod, Franz Kafka a Egon
Erwin Kisch. Ve spojitosti s vyjimecnou Zidovskou prazskou historii je dnes nejvice
proslaveny odkaz Franze Kafky.

Ze soucasnosti je mezi turisty znamy Karel Gott ¢i Jaromir Jagr, pomoci kterych

5 Praha zagina napliovat sviij Strategicky plan. IPR Praha [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://www.iprpraha.cz/implementacesp

67 Cesky kubismus a jeho predstavitelé. CZ kubismus [online]. [cit. 2018-05-11]. Dostupné z:
http://www.czkubismus.cz/cesky-kubismus-a-jeho-predstavitele

% Pivo, Bata, ledni hokej, a pfedev§im Praha. Mimoevropéti turisté si nejéast&ji vybavi hlavni mésto, ¢asto
ale netusi, ze lezi v Ceské republice. Czech Tourism [online]. 2014 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/pivo,-bata,-ledni-hokej-a-predevsim-praha/

* VITOCHOVA, Marie, Jindfich KEJR a Jifi VSETECKA. 1995, s. 5-19.

0 Navstévnost turistickych cilii vioni rostla. Czech Tourism [online]. 2017 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/navstevnost-turistickych-cilu-vloni-rostla/
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chce agentura Czech Tourism propagovat mésta republiky, kde se osobnosti narodili, a
ulehgit tak turisticky vytizengj$im mistim vé&etné Prahy.”' Propagace hlavniho mésta
prostiednictvim ambasadora tedy nebyla vyuzita. Navic neznamenda, ze kdyz mésto
vyuziva slavy znamé osobnosti, ze diky tomu taktéz ziskd vlastni slavu. Nutné je 1
zohlednit, Ze obliba a slava osobnosti se miize zménit ¢i pominout, a proto je jistejsi si jako
Vetné propagovanych ambasadorii brand meésta netvoii pouze znamé osobnosti,
ale 1 jeho bézni obcané. Pokud Praha tvrdi, Ze rada ptivita kohokoli z celého svéta, chovani
prazskych rezidentl by tomu mélo odpovidat. Prazané jsou v rdmci city brandingu dtleziti
nejen kvili sluzbam a ptistupu k turistiim, ale 1 kviili jejich vlastni spokojenosti, ktera
odrazi kvalitu zivota, coz je také cilem kvalitniho brandingu. Prizkumy spokojenosti
obcanil Prahy provadi kazd4d meéstska ¢ast zvlast’ a nebo statisticky ufad Eurostat, ktery
zjistil, ze v roce 2015 bylo se svym zivotem v Praze spokojeno 91 % obyvatel.
V porovnani s ostatnimi zkoumanymi hlavnimi mésty Evropy se Praha umistila v poloviné
zebricku, coz neni Spatny vysledek, ale rozhodné je co zlepSovat a dosdhnout alespont 96 %

. ’ ’ v 72
jako sousedni Vider.

3.3.4 Filmy

Praha je uz od 90. let oblibenou destinaci mnoha zahrani¢nich filmovych §tabu.
Diky své riiznorodé architektuie ji ale Casto filmafi vydavaji za jind mésta, jako je Viden,
1983 ve mésté tocil Milo§ Forman. Po padu Zelezné opony zacalo zahrani¢nich $tabi
v Praze pfibyvat, jelikoZ byla v porovnani s jinymi mésty levné&jsi, poskytovala veskeré
druhy architektury a vyhlaSené filmové ateliéry Barrandov Studio, kterym se ptezdiva
Hollywood vychodu. Roku 1995 se Praze dostalo velké propagace v hollywoodském
snimku Mission: Impossible s Tomem Cruisem, kde se dokonce nevydéavala za jiné mésto.
Dal8imi zndmymi zahrani¢nimi filmy tocenymi v Praze ¢i v Barrandovskych studiich jsou

Bidnici, Pribéh rytite, Z pekla, Ceska spojka, Agent bez minulosti, xXx, Blade II, RytiFi ze

' CzechTourism oslovil ambasadory — podpofi cestovni ruch v regionech. Czech Tourism [online]. 2017 [cit.
2018-05-09]. Dostupné z: https://czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/czechtourism-oslovil-
ambasadory-podpori-cestovni/

72 A statistical portrait of cities, towns and suburbs across the European Union: Satisfaction prevails among
inhabitants of EU capital cities. Evropska komise: Eurostat [online]. 2016 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/7602753/1-07092016-AP-EN.pdf/ba7aedba-bec3-4ae4-
a3c0-8207726ad141
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Sanghaje, Liga vyjimecnych, Van Helsing, Iluzionista, Edith Piaf, Casino Royale, Wanted,
Unlocked, Dité cislo 44 & Hellboy.” V poslednich par letech se ale v metropoli natacely i
snimKky, jejichz celé d&je byly zasazeny do Prahy. Velky medialni zajem vzbudil historicky
prvni ¢insky film toeny v Praze Jen my vime a bollywoodsky snimek Jab Harry Met Sejal
&i francouzska reality show Manzelé na prvni pohled.”* Snimky vidé&lo nékolik miliont
divaka a sklidily uspéch i diky malebnému prazskému prostiedi, coz podpoftilo budovani
pozitivni image hlavniho meésta. Na strategickém prezentovani Prahy jako filmové
destinace je odpovédna agentura Czech Tourism naptiklad skrze projekt Praha filmova,
kde spolupracuje se zahrani¢nimi §taby nebo ukazuje turistim filmové ateliéry, mista, kde
se natacely rtizné snimky ¢ Muzeum Karla Zemana, slavného ¢eského reziséra.”” Filmova
turistika v Praze neni jeSté zcela rozvinuta, nicméné ma potencial zaujmout nové domaci i

zahrani¢ni navstévniky, ktefi chtéji objevit mésto 1 po své jiné strance.

3.3.5 Vizualni identita Prahy

Image a identita je nepochybné tvofena i vizudlni komunikaci mésta. V roce 2002
Praha vyhlésila tendr na novou vizudlni identitu mésta, ¢imz pry chtéla nasledovat trendy
ostatnich evropskych mést. Jeho souc¢asti bylo i zhotoveni nového loga Prahy, coz mélo
zamezit nevhodnému a protipravnimu uZivani méstského znaku. Prazské logo zhotovilo
Studio Najbrt v oficidlnich barvach Prahy — Zluté a Cervené, coz usnadnuje identifikaci
vSech Cinnosti a pfedmétl, které souvisi s hlavnim méstem v oblasti administrativy ¢i

marketingu.”

3 Nenapadna (filmova) slava Prahy. Prague.eu [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.prague.eu/cs/prectete-si/praha-filmova-10465
7 Praha v hlavni roli ¢inského filmu pfilakala miliony divaka do kin. Czech Tourism [online]. 2015 [cit.
2018-05-09]. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/praha-v-hlavni-roli-
cinskeho-filmu-prilakala-milio/

Praha v hledacku Bollywoodu. Czech Tourism [online]. 2017 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/clanky/praha-v-hledacku-bollywoodu/
7 Praha se v leto§nim roce stane centrem filmového turismu. Czech Tourism [online]. 2015 [cit. 2018-05-09].
Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/clanky/praha-se-v-letosnim-roce-stane-centrem/
7 Manual jednotného vizualniho stylu hlavniho mésta Prahy. Praha.eu [online]. 2003 [cit. 2018-05-09].
Dostupné z: http://www.praha.eu/public/8d/93/21/1525909 342842 Vizualni_styl.pdf
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PRA|HA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

Obrazek €. 1: Logo Prahy
Zdroj: http://www.najbrt.cz/detail/praha

Logo zobrazuje nazev hlavniho mésta v né€kolika jazykovych variantach.

. Praha — ¢esky, slovensky

. Prague — anglicky, francouzsky

. Praga — polsky, rusky, Spanélsky, italsky

. Prag — turecky, némecky, dansky, srbsko-chorvatsky

Praha timto chce vyjadfit, Ze je méstem, kde neni problém se domluvit a kde je kazdy
vitan. Dale tim ukazuje, Ze je méstem kosmopolitnim, které vyuziva své jméno jako
mezinarodni brand. Kofen slova Pra, ktery zistdva neménny ve vSech jazycich a je
vizualn¢€ oddélen bilou ¢arou, navic znamena pradavny, ¢imz mésto dava najevo svij
historicky charakter.”’

Jednotny vizudlni styl Prahy neni uplatnén v oblasti méstskych ¢asti, kde ma kazda
své logo, jelikoz vSichni starostové mohou vyhlasovat vlastni soutéze o vizualni styl.
Sjednoceni vSech log byva Casto diskutovano, ale kazda méstska ¢ast Prahy tvrdi, Ze je
jedinecna a odlisné od ostatnich Casti, tudiz si zaslouzi vlastni vizualni identitu a
komunikacni strategii. To s sebou ov§em nese roztrousenou identitu mésta a nekonzistenci
city brandingu. Jeho strategického planovani je tim akorat komplikované a v n€kterych

situacich 1 nemozné.

3.3.5.1 Symboly Prahy
Méstské znaky jsou nejstarsi meéstské symboly, jejichz vyuziti spada jiz do 13.

stoleti. Z pocatku byly vyuZzivany piedevs§im na pecetich pro identifikaci rodu. V pribéhu

"7 LISIAK, Agata Anna. 2010, s. 80.
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¢asu se spolu s vlajkou vyvinuly do symbold mésta, které oficialné identifikovaly a
reprezentovaly mésto.”® Znak Prahy se vyvijel a ménil do aktualni podoby, pochazejici z
roku 1991, jiz od 18. stoleti, kdy se spojila Ctyfi prazska mést (Staré Mésto, Nové Mésto,
Hrad&any a Mal4 Strana) a pievzala znak Starého M&sta jako sidla magistratu.”

V dnesni dob¢ Praha vyuziva dvé verze znaku — maly a velky. Maly znak zobrazuje
Cerveny §tit s hradebni zdi s otevienou branou, z které je vytazend ruka s mecem. Za

hradbami se nachazi tfi véze tvotrené z kvadri, které symbolizuji katastralni uzemi.

Obrazek ¢. 2: Maly znak Prahy
Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/Znak hlavn%C3%ADho mésta Prahy

Velky znak dopliuje tento maly o ptilby s dvanacti prapory méstskych ¢asti. Ty
z kazdé strany drzi dvouocasy korunovany lev a pod nimi visi stuha s napisem Praha hlava
republiky. PouZivani znaku je oSetfeno zakonem a smi ho vyuZzivat jen hlavni mésto, jim
zaloZené ztizeni a pravnické osoby. Stejné tak je mozné vyuZzivat i vlajku Prahy pouze se
souhlasem Rady HMP. Vlajka Prahy vychazi barevné ze znaku. Ma vodorovny Zluty pruh
nahofe a derveny pruh dole, coz maji identicky i vlajky Ceskych Bud&jovic a Var$avy.

Nékdy byva na vlajce zobrazen velky znak Prahy, ¢im? se predejde zaménam.*

" LISIAK, Agata Anna. 2010, s. 70.
" MIKA, Zdengk a Jan DIVIS. 1999, s. 302.
%0 LISIAK, Agata Anna. 2010, s. 70.
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Obrazek €. 3: Vlajka Prahy s velkym znakem
Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/Vlajka hlavn%C3%ADho mésta Prahy

3.4 Tvirci brandingu Prahy

Jak jiZ bylo zminéno v teoretické €asti této prace, branding mésta je velmi
komplexni zalezitosti, na které se podili velké mnozstvi stakeholderti, at’ uz zdmérné ¢i
nezamérng. Tato cast prace odhali a popiSe konkrétni organizace a subjekty, které se podili

na brandingu, popiipad¢ marketingu Prahy.

3.4.1 Czech Tourism

Agentura Czech Tourism je statni ptispévkovou organizaci ziizenou Ministerstvem
pro mistni rozvoj (MMR), jejiz cilem je propagace Ceské republiky jako destinace
cestovniho ruchu. K tomu vyuZiva marketingové taktiky, pomoci kterych se snazi vytvaret
priznivou image zemé a jeji prosazovani na domacim a predevs§im zahrani¢nim trhu.
Zaroveti stanovuje a zpracovava prioritni produkty charakteristické pro zemi.*' O

detailné;jsi komunikaci Prahy se staraji jiné organizace.

3.4.2 Ceska centra

Dalsimi piispévkovymi organizacemi propagujici Ceskou republiku véetné Prahy
v zahrani¢i jsou Ceska centra, kterd spadaji pod Ministerstvo zahraniénich véci (MZV).
Jedn4d se o aktivni ndstroj zahrani¢ni politiky v oblasti vefejné diplomacie, propojeni
kultury, védy, vzdélavani a turismu. Jejich naplni je také poskytovani informacéniho servisu

a posilovani dobrého jména ve svété. Z hlediska brandingu je zdsadni dokument Strategie

81 Zakladni informace. Czech Tourism [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace/
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ginnosti Ceskych center v letech 2016-2019, aviak konkrétni strategie samotné Prahy neni

. vr .r 82
jeho soucasti.

3.4.3 Prague City Tourism

Rozvojem domadciho a zahrani¢niho cestovniho ruchu v Praze se zabyva
prispeévkova marketingova organizace Prague City Tourism (PCT), ktera byla zalozena
roku 1958 pod nazvem Prazskd informacni sluzba. V roce 2015 zménila svoji Cinnost a 1
nazev na soucasnou anglickou marketingovou znacku a aktivné se zacala podilet na
managementu cestovniho ruchu a zvySovani prestize Prahy. PCT vedle poskytovani
informaci o nabidce cestovniho ruchu v Praze a zprostfedkovani relevantnich sluzeb také
organizuje vzdélavaci cykly o mésté jak pro laickou, tak pro odbornou vetejnost.
V neposledni fadé se Géastni raznych veletrhti v zahraniéi i v Ceské republice v ramci
podpory prodeje a distribuce informac¢nich materiala.™

Cestovni ruch v Praze se stdva masivnim a kazdym rokem se zvysuje. Béhem roku
2017 ptijelo 7 652 761 hosti, coz je zhruba o milion navstévnikl vice nez v roce 2015, kdy
jich ptijelo 6 573 000. Velka poptavka po Praze je mezi navitévniky z Ciny, Jizni Koreji a
Ruska. Kvuli pietizeni centra mésta neni prioritou PCT do néj naldkat co nejvice turistd,
jelikoZ zejména v hlavni sezoné je velmi pfeplnéné. Organizace se snaZi nalékat vice
navstévniki do ostatnich ¢asti mésta napiiklad na rizné farmarské ¢i designové trhy a
propagovat méné znama mista z riznych méstskych &asti.** Konkrétng mezi marketingové
prostiedky k dosaZeni této strategie vyuziva PCT socidlni média (Facebook, Twitter,
Instagram), brozury, mapy, inzerce, vlastni turisticka centra a turisticky informacni portal
www.prague.eu. V osmndcti jazycich zde poskytuje informace o prazskych pamatkach,
kulturnich akcich, ubytovani, restauracich a kavarnach. Tento web byl dokonce ocenény
ministryni pro mistni rozvoj za nejlepsi turistickou prezentaci na webovych strankach

v ramci soutdze Zlaty erb.* Existuje i podobna doména www.praha.eu, ta viak spada pod

82 Strategie ¢innosti Ceskych center v letech 2016-2019. Czech Centres [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné
z: http://www.czechcentres.cz/_sys /FileStorage/download/25/24271/strategie cinnost_cc 2016 _2019.pdf

% Prague City Tourism. Prague City Tourism [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.praguecitytourism.cz/cs/pis-pct/pis-pct

% Vyro¢ni zprava 2017: Prague City Tourism. Prague City Tourism [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.praguecitytourism.cz/file/edee/cs/annual-reports/a4-vyrocni-zprava-2018 2-verze cz_web.pdf
Praha loni pokofila rekord v poctu turistl i v jejich pfenocovani. Prague City Tourism [online]. 2016 [cit.
2018-05-09]. Dostupné z: https://www.praguecitytourism.cz/cs/media/tisk/praha-loni-pokorila-rekord-v-
poctu-turistu-i-v-jejich-prenocovani-12230

% Turisticky portal www.prague.eu ziskal prvni misto v soutézi Zlaty erb. Prague City Tourism [online].
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spravu MHMP. Stejné tak existovaly podobné profily Prahy na Instagramu @Prague.eu a
@Praha.eu, ale po vzdjemné dohod¢ mezi PCT a MHMP se tyto dva ucty spojily v novy
spolecny profil @CityofPrague. Vedle spoluprace s MHMP na propagaci mésta organizace
do procesu zapojuje i kreativni agentury pro profesionalni strategii marketingovych

kampani.

3.4.3.1 Kampané

PCT roku 2013 spustila kampan od studia Dynamo design, ktera byla postavena na
emocich navstévnikli a zobrazovala slogan Pure emotion ¢i Ryzi emoce spolu s citoslovci
Yeah, Oooh, Wow, Mmm, Shhh, Ohhlala, Cheers, Yum, Yippee, Yay a Whoa. Kampaii
probihala online 1 offline, kdy nejvétsi vizual s Prazskym hradem a napisem Fly to the City

of Magic (Let'te do mésta kouzel) byl nalepen na airbus Ceskych aerolinii.*

OOOh pure pm(:tlun

-~

Obrazek €. 4: Vizual Prahy Ooooh pure emotion
Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/11/praha-stavi-novou-komunikaci-

na-citoslovcich/

Roku 2017 PCT wvyhlasila nové vybérové fizeni pro ptfedélani vizualniho stylu
komunikace Prahy se zminénymi citoslovci, jelikoZ nebyla vnimana zcela pozitivné. Firma

Touch Branding vytvofila nové vizualy se sdélenenim Prague:emotion, ¢imz ponechala

2017 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: https://www.praguecitytourism.cz/cs/media/tisk/turisticky-portal-
wWww.prague.eu-ziskal-prvni-misto-v-soutezi-zlaty-erb-13651

% PRAZSKA INFORMACNI SLUZBA: Novy nazev i logo. Praha.eu [online]. 2013 [cit. 2018-05-09].
Dostupné z:

http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/zivot v_praze/navstivte prahu/prazska informacni sluzba se meni.ht
ml

Praha magicka se vznasi v oblacich. Praha.eu [online]. 2014 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/zivot v_praze/sluzby/praha_magicka se vznasi_v_oblacich.html
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komunika¢ni linku emoci. Slovo emotion se pak d4 nahradit jinymi slovy, jako je joy, fun,

vvvvvvvv

chce PCT cilit. Vramci této kampané byly také vytvoteny privodce Pét prazskych

. y .. . 87
prochdazek a brozura Praha:Zidovska.

love

Obrazek ¢. 5: Vizual Prague:love

Zdroj: https://www.praguecitytourism.cz/file/edee/cs/annual-reports/a4-vyrocni-

zprava-2018 2-verze cz_web.pdf

Déle PCT ve spolupraci s kreativni agenturou NEO@Ogilvy spustila online
kampan zviditelfiujici hlavni prazské akce a udalosti, jako je festival klasické hudby
Prazské jaro, filmovy festival Febiofest, Designblok, Prazsky mezinarodni maraton,
festival svétla Signal, festival divadla a cirkusu Letni Letnd a hudebni festival United
Islands of Prague.™

PCT aktivné spolupracuje i s agenturou Czech Tourism, Ceskymi centry, MMR ¢&i
se zastupitelskymi ufady MZV, piisobi v Asociaci turistickych informaénich center Ceské
republiky (A.T.I.C. CR) a je ¢lenem mezinarodni organizace European Cities Marketing
(ECM).* V roce 2014 organizace za&ala spolupracovat s Prague Convention Bureau

(PCB) pro podporu kongresové turistiky v Praze, takzvané MICE turistiky.”® Tento typ

87 Vyroéni zprava 2017: Prague City Tourism. Prague City Tourism [online]. [cit. 2018-05-10]. Dostupné z:
https://www.praguecitytourism.cz/file/edee/cs/annual-reports/a4-vyrocni-zprava-2018 2-verze cz_web.pdf
% NEO@Ogilvy Czech bude v zahrani&i propagovat 7 vyznamnych prazskych akci. Prague City Tourism
[online]. 2016 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: https://www.praguecitytourism.cz/cs/media/tisk/neoogilvy-
czech-bude-v-zahranici-propagovat-7-vyznamnych-prazskych-akci-12576

% Prague City Tourism. Prague City Tourism [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.praguecitytourism.cz/cs/pis-pct/pis-pct

% Cesky statisticky urad: Ubytovaci zatizeni v roce 2014. CSU [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
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turistiky je ekonomicky velmi piinosny, jelikoz ui¢astnici kongrest, konferenci ¢i
korporatnich setkani utraci az t¥ikrat tolik vice pendz neZ pramérni turisté.”’
V celosvétovém srovnani MICE destinaci Praha ptedbéhla Brusel, Peking, Soul a Rim a

, L. s . , e, 92
umistila se na 10. misté ze vSech zemi svéta.

3.4.4 Prague Convention Bureau

PCB podporuje ekonomicky rust a jako neziskova organizace se jiz od svého
zalozeni roku 2008 snazi posilit povédomi o Praze jakoZzto o kongresovém centru.
Organizace nabizi nejen odborné rady ohledné vybéru mista kondni, ale i marketingovou
podporu ¢i roli prosttednika v ramci komunikace s prazskymi stakeholdery, ktera mtize byt
pro cizokrajné delegace komplikovana. Webové stranky www.pragueconvention.cz jsou
vSak vedené pouze v anglickém a ¢eském jazyce. Vedle kooperace s PCT organizace

spolupracuje i s Czech Tourism a MHMP.”

3.4.5 Institut planovani a rozvoje hlavniho mésta Prahy

Pokud ma city branding za tcel i rozvoj mésta, fadi se mezi prazské brandingové
tvirce také IPR. Jedna se o piispévkovou organizaci, kterd je zodpoveédna za rozvoj a
planovéani architektury, urbanismu, spravy metropole a snahu dostat Prahu mezi
nejvyspélejsi evropské metropole. Z toho ditvodu jednd s mnoha stakeholdery a Sirokou
vetejnosti pro kvalitn€j§i rozvoj Prahy prostfednictvim Kancelafe komunikace a
prezentace, kterd potada rizné workshopy a seminaie pro verejnost ¢i méstské casti. Mésto
vytvari strategickou koncepci svého rozvoje jiz od poloviny 90. let, a to diky snaze o
spolupraci vyznamnych stakeholder, tedy odbornikli, podnikatelii, neziskovych
organizaci a obanil. Kli¢ovym dokumentem je Strategicky pldn hlavniho mésta Prahy,
které¢ho chce byt docileno do roku 2030. Zabyva se ptistupy, jak zlepsit Zivot obyvatel,
fyzické prosttedi, v kterém bydli, integraci cizincl a zdravotné postizenych, péci o zdravi,

ovzdusi, hluk ¢i vefejnou dopravu. Tyto dil¢i cile jsou naplnitelné, nicméné celkova vize

https://www.czso.cz/csu/xb/ubytovaci-zarizeni-v-roce-2014

°! Event marketing v cestovnim ruchu. MMR [online]. 2007 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/e273 1 ce4-9fb6-4c5c-8al 7-32c¢83bc8bfee/GetFile8 4.pdf

%2 Praha na poli MICE porazila Peking i Brusel, zvysil se pocet akci konanych v regionech. Czech Tourism
[online]. 2015 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/praha-
na-poli-mice-porazila-peking-i-brusel,-zvysi/

% 0 Prague Convention Bureau. Prague Convention Bureau [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.pragueconvention.cz/cz/o-nas/
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planu je ponékud ambicidzni: ,,MySlenka Strategického planu je ve zméné Prahy z mésta,
které spoléhd na existujici reputaci a status quo, v mésto, které si promyslené buduje pozici
nejvyhledavanéjsiho mista pro smysluplny zivot. Jako je architektura té¢lem Prahy, jeji dusi
je kultura. Dnes je kultura Prahy obdivovana. V budoucnu ale pojem kultury ziska v Praze
zcela novy rozmér, mimoiadny v globalnim kontextu. Kultura, kulturnost a kultivovanost
budou klicovymi zdroji rozvoje Prahy. Takovy bude vztah spolecnosti k vlastnim
hodnotam, k sobé navzdjem stejn¢ jako ke svému meéstu a tém, kteii ho spravuji. Kultura
podnikani, kultivace spolecného prostoru i1 kulturnost, s jakou piedstavitelé meésta
pfistupuji k obCanim, se stanou inspiraci pro okolni svét. Praha sama se stane inspiraci.

Svét nebude jezdit do Prahy obdivovat jeji minulost, ale jeji budoucnost.***

3.4.5.1 Centrum architektury a méstského planovani

Na zlepseni podoby vetejné debaty o rozvoji Prahy se nové podili také Centrum
architektury a méstského planovani (CAMP). Kromé podévani informaci poskytuje
vystavni prostor a prednaSkovy sél, kde se nékolikrat do tydne kond mnoho diskuzi, a to i o
brandingu ¢i vizualni identit¢ mést. Obcané se zde mohou potkat s architekty, urbanisty,
ruznymi odborniky ¢i dokonce s priméatorkou Prahy, a zlcastnit se tak jakékoli oteviené
debaty. Cilem tohoto prostoru je plnohodnotné informovat vefejnost o budoucich i
soucasnych planech Prahy a dat ji prostor pro pfipominky. CAMP je tak ukazkovym
piikladem, Ze place branding neni o sdélovani, Ze mésto je dobré, ale o snaze dé€lat ho

dobrym.

3.4.6 Magistrat hlavniho mésta Prahy

Magistrat je nepopiratelné takeé dilezitym tviircem brandingu Prahy. Je hybatelem
udalosti a zmény politiky ve mésté a uzce spolupracuje se vSemi vySe zminénymi
organizacemi. DtleZitou soucasti procesu brandingu je napiiklad Odbor kultury,
pamatkové péce a cestovniho ruchu ¢i Odbor uzemniho rozvoje, Odbor komunikace a

marketingu &i Odbor pamatkové péce.”

% Strategicky plan hl. m. Prahy: Soudrné a zdrava metropole. IPR Praha [online]. 2016 [cit. 2018-05-09].
Dostupné z:
http://strategie.iprpraha.cz/uploads/assets/pdf/20170717/2442 TPR_Strategicky plan_kniha 1.pdf

% Odbory. Praha.eu [online]. [cit. 2018-05-11]. Dostupné z:
http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/magistrat/odbory/index.html
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Sila brandu dle indexi a barometri

K zjisténi sily brandu mésta méfi kazdy barometr ¢i index trochu jiné
charakteristiky a aspekty. Hodnoceni brandu je poné¢kud kontroverzni disciplina a
neexistuje metoda, ktera by brandy mohla objektivné vyhodnotit. Neni to mozné uz jen
z toho duvodu, ze brandy mést se nachazi predevsim v myslich milioni lidi a neda se zjistit
jejich finan¢ni hodnota jako u komerénich brandu. Indexy zjistovaly vefejné minéni

pomoci online dotaznikti. Zcela odliSny postup vyuziva pouze Digital City Brand Index.

4.1.1 Digital City Index

Vysledky Digital City Indexu jsou zaloZeny na veskerém vyhledavani na internetu.
Sbér dat prob&hl roku 2017 ohledn& 67 evropskych mést. Zebiicek odpovida jejich
digitdlnim brandim, které se li§i od realnych brandl, a poctu jejich vyhledavéni. Index
meéfil tf1 dimenze u kazdého mésta — investice, turismus a talent. Kazda dimenze zkoumala

konkrétnéjsi tii aspekty.

o Investice — podnikatelské prostiedi, strategicky sektory, socio-ekonomické faktory.
° Turismus — ubytovani, turistické informace, obecné informace.
° Talent — prace, Ziti, studovani.
Poradi Mésto Investice | Turismus Talent
1. Londyn 1 1 1
2. Barcelona 4 2 2
3. Pafiz 3 3 3
4. Berlin 2 6 4
5. Amsterdam 5 4 6
6. Rim 7 5 11
7. Dublin 12 12 5
8. Madrid 8 8 8
9. Viden 10 9 7
10. Praha 27 7 16
11. Mnichov 9 18 14
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12. Curych 6 29 12
13. Lisabon 33 11 17
14. Budapest’ 23 13 22
15. Valencie 26 15 13
16. Edinburgh 25 28 10
17. Milan 18 16 23
18. Kodan 32 14 18
19. Manchester 14 41 9
20. Hamburg 13 22 24
21. Brusel 16 27 20
22. Moskva 11 31 19
23. Istanbul 17 17 25
24, Stockholm 28 20 21
25. Zeneva 15 33 15

Tabulka €. 1: Digital City Index 2017
Tabulka je autorkou pfepsana a prelozena do ¢eského jazyka.

Zdroj: https://www.digitalcityindex.com/city-index-results

Celkové se Praha umistila na 10. mist&, pficemZ nejmensi vyhledavani prokazuje
Praha v rdmci investic, obsazujici 27. misto. Nejlepsi vysledek méa v odvétvi turismu, kde

se umistila na 7. misté, coZ je z po¢tu 67 zemi velmi dobry vysledek.

4.1.2 Anholt-GfK City Brands Index

Odlisny zpisob vyhodnocovani sily brandi mést vyuziva index od Simona Anholta
pochazejici z roku 2006. Pomoci online dotazniku index kazdé dva roky zkouma Sest
aspektt, které dle n¢j charakterizuji brand mésta.
. Ptitomnost — Jaky je mezinarodni status mésta? Piispélo mésto svétu néjak svoji
kulturou ¢i védou v poslednich 30 letech?
. Prosttedi — Jak 1idé vnimaji fyzické aspekty mésta? Je image meésta atraktivni? Jaké
je ve mesté klima?
. Potencial — Jaké jsou ekonomické a vzdélavaci ptilezitosti, Sance nalezeni prace a
atraktivnost mésta pro podnikani?

. Puls — Jaky je ve mésté zplisob ziti, spoleCensky ruch a volnocasové aktivity?
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. Lid¢ — Jakéd je vielost a pohostinnost obyvatel, mira kriminality ¢i obtiznost
zaClenéni se do spolecnosti?
. Predpoklady — Jak si obstavaji vetejné sluzby, Skoly, nemocnice, doprava ci

ubytovani? Jaké by to bylo Zit v onom mé&st&?”°

Roku 2009 byl firmou Anholt GfK proveden priizkum, ktery zkoumal minéni
10 000 respondentti o 50 méstech z celého svéta. Utvar rozvoje hlavniho mésta Prahy
studii dale detailné zkoumal, vybral z ni 20 mést a ziskand data upravil do vlastnich
tabulek pro lepsi porovnani. Primérné potadi brandt mést urcil dle aritmetického priméru
dosazeného umisténi ve vSech Sesti aspektech. Zaroven hodnoceni bylo rozdéleno podle
evropskych a mimoevropskych respondentti, coz také mélo velky vliv na vysledky.
Obyvatel¢ Evropy nejlépe hodnotili Barcelonu, Pafiz, Amsterdam ¢i Videnn a nejhlie
Varsavu a Moskvu. Praha ziskala 13. misto z 20 vybranych zemi Evropy a v ramci celého

svéta obsadila 17. misto.

Prumérné dosaiené poradi
Evropa - vybrané zemé

Barcelona
Pafii
Amsterdam
Viden
Madrid
Rim

Berlin
Londyn
Stockholm
Kodan
feneva
Brusel
Praha
Milan
Helsinki
Edinburgh
Dublin
Budapest

VarSava s —

Maoskva

Graf ¢. 1: Potadi Prahy podle evropskych respondenti
Obrazek grafu neuvadi spravné prelozené nazvy meést Budapest’ a Helsinky.
Zdroj:http://www.iprpraha.cz/uploads/assets/dokumenty/ssp/analyzy/mezinarodni_srovna

ni/evropska-mesta-a-jejich-brand.pdf

% PAPP-VARY, Arpad. The Anholt-GMI City Brand Hexagon and The Saffron European City Brand
Barometer: A Comparative Study [online]. 2011 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://journal. ke.hu/rbs/index.php/rbs/article/viewFile/72/102
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Rozdilné vysledky vzesly z hodnoceni mimoevropskych respondentti, kteti nejlépe
hodnotili Londyn, Pafiz a Rim. Prahu v ramci Evropy umistili na 15. misto a celosvétové

na 29. misto, které¢ nasledovala Var$ava, Budapest, Moskva a Helsinky.

Primérné dosazené poradi
zdmofi - vybrané zemé

Londyn
Pafii

Rim

Viden
Mildn
Amsterdam

Barcelona

Zeneva
Berlin
Madrid
Stockhaolm
Kodaf

Brusel
Dublin
Praha
Edinburgh
Variava
Budapest
Helsinki

Maoskva

Graf ¢. 2: Poradi Prahy podle mimoevropskych respondentti
Obrazek grafu neuvadi spravné preloZzené nazvy meést Budapest’ a Helsinky.
Zdroj:http://www.iprpraha.cz/uploads/assets/dokumenty/ssp/analyzy/mezinarodni_srovna

ni/evropska-mesta-a-jejich-brand.pdf

Diulezitym poznatkem této studie je, Ze hodnoceni mést zalezi na narodnosti
respondentll. Prahu Iépe hodnotili evropsti respondenti, a to jak v porovnani s evropskymi
meésty, tak v porovnani celosvétovém. To muiize byt zptisobeno neznalosti evropské kultury
a mést ze strany mimoevropskych navstévnika. Vysledky se lisily 1 v hodnoceni

zkoumanych aspektt.
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Hodnoceni Prahy podle aspekti

potencial

puls 15

lidé

predpoklady 14

misto 14

pfitomnost

celek

W zamofi ™ Evropa

Graf ¢. 3: Hodnoceni Prahy podle aspekti
Zdroj:http://www.iprpraha.cz/uploads/assets/dokumenty/ssp/analyzy/mezinarodni_srovna

ni/evropska-mesta-a-jejich-brand.pdf

Mimoevropsti respondenti oznacili aspekt pfitomnosti Prahy jako nejslabsi a aspekt
mista jako nejsilngj$i. To znamend, Ze Praha se podle nich moc nepodilela na piispéni
svétu v oblasti védy ¢i kultury za poslednich 30 let. Za co Prahu naopak ceni, je jeji vzhled
a image. V tom se shodli i s evropskymi respondenty, kteti aspekt mista spolu s aspektem
predpokladit hodnotili nejlépe. Podle nich je tedy Praha dobrym mistem pro ziti
s kvalitnimi sluzbami, nemocnicemi, $kolami ¢i hromadnou dopravou. Nejhiife dle
Evropant je na tom Praha v oblasti potencidlu, tedy investic a podnikani.

Anbholtiv prizkum se provadel i ohledné povédomi o ikonickych stavbach, které
tvoii vyznamnou cast identity, image i brandu mésta. Jako prazska ikonicka stavba v
zebricku figuruje Karliv most, ktery se umistil na 22. misté. Ikonickou stavbou Prahy je i
Prazsky hrad, ktery se objevuje na vSech propagacnich materidlech, avSak v tomto

hodnoceni nebyl zahrnut.

Poiadi Mésto Stavba Povédomi (%)
1. Patiz Eiffelova véz 78,96
2 San Francisco Golden Gate 74,47
3. Washington Bily dim 66,47
4 Sydney Opera 62,95
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5. Kéhira Pyramidy 61,46
6. New York Socha Svobody 54,23
7. Edinburgh Edinbursky hrad 53,30
8. Berlin* Berlinska zed’ 51,83
0. Moskva* Rudé namésti 51,73
10. Rio de Janeiro Socha Krista Spasitele 50,59
11. Londyn Big Ben 46,08
12. Rim* Koloseum 44,49
13. Toronto CN Tower 35,53
14. Moskva Kreml 35,02
15. Los Angeles Hollywood 31,69
16. Peking Néamésti Nebeského klidu | 30,97
17. Zeneva Zenevské jezero 30,39
18. Berlin* Braniborska brana 24,40
19. Milan Divadlo La Scala 23,87
20. Brusel Cuirajici chlapecek 23,84
21. Rim* Vatikan 23,21
22. Praha Karliv most 23,20
23. Bombaj Brana Indie 21,94
24. Barcelona Sagrada Familia 21,93

V hodnoceni, jak mésta piisp€la svétu, se Praha nedostala do prvni tficitky.
Uspé&sna nebyla ani na zakladé kazdoroéni udalosti, jako je naptiklad karneval v Riu de
Janeiru, filmovy festival v Edinburghu ¢i mddni prohlidky v Milanu a PafiZi.

Nejnovejsi vysledky celkové sily brandu mést Anholtova indexu pochazi z roku

2017, kdy bylo dotazano 5 057 respondentii z 10 zemi svéta. Pafiz se umistila prvni,

Mésta s * se opakuji v tabulce vicekrat.

°7 The Anholt-GMI City Brands Index: How the world sees the world's cities. Place Branding. [cit. 2018-04-
05]. Palgrave Macmillan, 2(1), 18-31. Dostupné z:

https://link.springer.com/article/10.1057%2Fpalgrave.pb.5990042
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Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1057%2Fpalgrave.pb.5990042

97




Londyn druhy a Praha se stile nedostala do prvni desitky. Dalsi detailnéji rozebrané

vysledky Utvarem rozvoje Prahy za poslednich 9 let oviem nejsou k dispozici.”®

4.1.3 Saffron European City Brand Barometer

Dalsi zndmy barometr pochazi od nezévislé konzultantské firmy Saffron Brand
Consultants, ktera v roce 2008 zkoumala 72 evropskych mést s vice nez 450 000 obyvateli.
Dotazano bylo 2 000 respondentti z Velké Britanie. Studie zkoumala, jak mésta vyuzivaji
sva aktiva, a jestli maji brandy, které si zaslouzi. Pomoci kvalitativniho vyzkumu a
odbornych zkusenosti konzultantli firma zkoumala vnimani brandi mést v médiich a na
socialnich sitich v porovnéni s tim, co mésta doopravdy nabizi. Britsti respondenti ve

vyzkumu hodnotili nejdiive aktiva mésta, jako jsou:

o pamatky a historické atrakce,

o mistni kuchyné a restaurace,

o hromadna doprava a jak snadno se da po mésté chodit,
° klima,

. nakupovani,

. ekonomicka prosperita.

V dalsi ¢asti hodnoceni brandu respondenti odpovidali na otazky ohledn¢:

o pfivolanych asociaci s méstem,

o rozpoznani mésta z pohlednice,

o konverza¢ni hodnoty, €ili jak zajimavé je mésto ke konverzaci po navratu z néj,
o medialni pozornosti.

Po srovnéni dvou ¢asti, tedy sily aktiva a sily brandu, bylo zhodnoceno vyuziti
potencialu mést. Studie ukazala, Ze nejsilnéjsi brand ma Paftiz, Londyn, Barcelona,
Amsterdam a Berlin, jehoZ brand je dokonce siln¢jsi, nez jaka je realita, tedy aktiva mésta.

Stejné tomu tak je u Stockholmu a Prahy, jez velmi dobfe dokéazi prodat svoji image.

% Paris continues its reign as highest-rated city. GfK [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://www.gfk.com/insights/press-release/paris-continues-its-reign-as-highest-rated-city/
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' Alftiva Sila brandu Alftiva Sila
PoFadi Nz:zev mésta (max. 100 mest’a o bral}dl} ’
mésta (ma)o(. 100 bodii) (umlsvtenl ze (umlstelvn
bodu) 72 mést) ze 72 mést)

1. Patiz 89 99 1 1

2. Londyn 88 97 2 2

3. Mnichov 86 87 3 6

4. Barcelona 86 96 3 3

5. Amsterdam 83 96 5 3

6. Rim 79 81 6 9
7. Viden 77 77 7 11

8. Milan 77 75 7 13

9. Madrid 75 77 9 11
10. Athény 73 80 10 10
11. Stockholm 72 85 11 7
12. Praha 72 83 11 8

13. Antverpy 72 47 11 39
14. Berlin 70 96 16 3

15. Lisabon 70 59 16 21
16. Sofie 67 30 22 65
17. Krakov 63 44 32 42
18. Janov 63 42 32 50
19. Bukurest’ 61 44 36 42
20. Vratislav 61 33 36 62
21. Budapest’ 59 55 42 25
22. Vilnius 54 28 50 69
23. Bratislava 53 36 54 58
24, Kisingv 39 27 70 70
25. Bradford 29 22 72 72

Tabulka €. 3: Saffronuv Zebfi¢ek mést

Zdroj: http://journal.ke.hu/rbs/index.php/rbs/article/viewFile/72/102
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Podle sily brandu se Praha umistila na 8. misté, podle aktiva se dostalana 11.
misto. Co se tyce vyuziti brandu Praha obsadila 3. misto se 115 % hned po Berlin¢ a
Stockholmu. To na zaklad¢ tohoto barometru prokazuje, Ze Praha ma opravdu silny
branding a dobie prodava sviij ptibeh, ktery presahuje aktiva mésta. Ve vétsing pripada
meésta totiz nabizeji mnohem vic, nez je jejich hodnota brandu. Jedna se predevsim o mésta
Sofii, Vilnius a Vratislav, kterd v dobé vyzkumu méla slaby branding. Dle této studie by se
Praha by méla zaméfit vice na kultivaci svych aktiv nez na stavéni brandingu na své

reputaci.

4.1.4 A.T. Kearney’s Global Cities Index

V neposledni fad¢ existuje i Kearneyilv index métici mésta od roku 2008. Praha se
do néj zaradila az v roce 2014 a umistila se na 47. misté se stejnym skore jako Budapest’
z 84 zkoumanych mést svéta. Prvni misto obsadil New York, druhé Londyn a tieti Patiz.
Mezi pét zkoumanych dimenzi patii podnikdni, lidsky kapital, kulturni zazitek, politické
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angazma a vymena informaci.

4.1.5 Zebiitek Trip Advisor

Praha uspéla i1 v celosv€tovém Zebficku cestovatelského portalu Trip Advisor. Po
vyhodnoceni milionti recenzi uzivateld byla Praha vyhodnocena jako patd nejlepsi
destinace na svét€ a druha nejlepsi v Evropé. Navstévnikiam, sdilejici své recenze na Trip

Advisoru, se v Praze libilo vice nez v Londyné¢, Patizi, Rim¢ ¢i New Yorku.

4.2 Pripadové studie
V piipadovych studiich mést, kterd se umist’uji na prvnich ptickach hodnoty
brandu, byl vybran New York, ktery je ¢asto zmifiovan diky uspéchu svého loga. DalSim

porovnanym méstem je Budapest’, jejiz brand je na vzestupu a siln¢ konkuruje Praze.

4.2.1 New York

Jak jiz bylo zminéno, branding je mnohem vice neZ dobré logo mésta. I pfes to se

%2014 Global Cities Index and Emerging Cities Outlook: Global Cities, Present and Future. A.T. Kearney
[online]. 2014 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
https://www.atkearney.com/documents/10192/4461492/Global+Cities+Present+and+Future-
GCI+2014.pdt/3628fd7d-70be-41bf-99d6-4c8eaf984cdS
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ale skrze n¢j da dobie propagovat brand mésta a podpofit stakeholdery vcetné firem a
rezidentl k jeho uzivani, coz se velmi dobfe podatilo New Yorku. Logo I Love New York
vytvoril grafik Milton Glaser roku 1977 kvili reklamni kampani pro propagaci turismu ve
mésté. Ve stejny rok napsal Steve Karmen pisent / Love New York, ktera byla také soucasti
kampané. O n¢kolik mésicti pozdé€ji se pro sviyj velky uspéch logo stalo oficidlnim pro

meésto New York a pisei se stala jeho oficidlni hymnou.

Obrazek ¢. 6: Logo New Yorku

Zdroj: https://en.wikipedia.org/wiki/l Love New York

Logo I ¥ NY je zminéno jako ukdzkovy piiklad uspésného méstského loga ve
vétsing€ knih o place brandingu. New York ma nékolik symbolickych staveb, jako je Socha
Svobody, Empire State Building ¢i1 Brooklynsky most, ale 1 tak logo vsadilo na
jednoduchost pouhého znaku srdi¢ka. Evokuje totiz emoce, které spojuji lidi a mésto, je
jednoduché a lehce zapamatovatelné. Logo navic diky srdicku vypadd dobie i1 na
propagacnich materialech ¢i obleceni. Lidé nosici tricka s timto logem tak vyjadiuji svij
nazor, Zze miluji New York. NoSeni loga Prahy na tricku by konkrétni nazor ¢i emoce
nevyjadiovalo. Navic piisobi na rozum a je tfeba nad nim ptfemyslet. NoSeni prazského
loga na tri€ku by s nejvétsi pravdépodobnosti by znamenalo hrdost ¢i oblibu mésta, avSak
konkrétni emoce, jako je laska, by nebyla rozpoznatelna. V centru Prahy ovSem mnoho
turistickych obchodil prodava imitace loga v podobé tricek s napisem I ¥ Prague. Koncept
loga New Yorku je natolik oblibeny a rozsifeny po celém svété, zvlast v turistickych

oblastich, kde lidé mnohokrat nevi, Ze jde o oficialni logo mésta New York.'%

1% BENDEL, Peggy. 2001, s. 181.
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Logo New Yorku neni pouze ukazkovym ptikladem v knihach, ale i vitézem ve

vétsin€ hodnoceni véetné Anholtova indexu log z roku 2011.

Poradi Mésto
1. New York
2. Montreal
3. Londyn
4. Oslo
5. Kodan
6. Belfast
7. Las Vegas
8. Paftiz
9. Dublin
10. Mexiko

Tabulka €. 4: Anholtiiv zebti¢ek méstskych log
Zdroj: https://www.spellbrand.com/top-10-city-tourism-logos-2

Milton Glaser rozdé€luje loga dle nazvu mésta, vyznamnych staveb a oficialnich
barev mésta. Praha se fadi do dvou skupin, jelikoz pracuje jak se svym jménem, tak se
svymi oficidlnimi barvami. New York sice také pracuje se svym jménem, ale vyuziva i
ikonu &erveného srdicka, které je pro logo zcela klicové. Clovék se &asto rozhoduje spise
podle emoci nez podle rozumu, a proto mé predpoklad vytvofit si vétSi vztah k logu New
Yorku nez k logu Prahy. I kdyZ je velmi promyslené, lidé nad nim ¢asto nepfemysli a
pouze hledi na vizudlni stranku, kterd navozuje jejich pocity.

New York také Casto pracuje se svymi ambasadory, ktefi pomahaji budovat jeho
brand. Je totiz méstem, kde se narodilo a zije mnoho celosvétové zndmych osobnosti, a tak
je vyuziva ve svych marketingovych kampanich. Roku 2014 se naptiklad objevila kampan
od NYC & Company se zpévackou Taylor Swift, kterd se stala ambasadorkou mésta pro
turismus. Vznikly propagacni videa ¢i vizudly s jejimi fotografiemi a napisem Welcome to
New York.'"" Stejné jako hodné oblibencii této zp&valky, existuje i mnoho lidi, kte¥ ji

nemaji radi. Navic se hodné¢ diskutovalo, ze existuji vhodné&jsi zpévaci, kteti jsou vice

T Taylor Swift Is NYC's Newest Tourism Ambassador. Time [online]. 2014 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://time.com/3541344/taylor-swift-nyc-ambassador-tourism/
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spjati s New Yorkem. V takovém ptipad¢ vybér nevhodného ambasadora brandu spise
Skodi, nez pomahd. Jak jiz bylo zminéno v deskriptivni ¢asti prace, Praha momentaln¢
zadné takové ambasadory nema, coz je mozna dobfe. Vybér jednoho clovéka
reprezentujici mésto miize byt riskantni. Ceské osobnosti jsou navic znaméj§i pro domaci
navstévniky nez pro zahrani¢ni turisty, a tak by kampan s ambasadorem neméla moc velky
dopad. Zpévacka jako je Taylor Swift je alesponi celosvétoveé znama.

Brand New Yorku neobsazuje ptedni pficky indext pouze kvili svému logu ¢i
dobrym marketingovym kampanim, ale v jinych aspektech je s Prahou nesrovnatelny, at
uz kvili poctu obyvatel, ekonomice, historii, demografii ¢i kultufe. Za zminku ovSem stoji

srovnani s Budapesti, ktera je v urcitych aspektech blizsi Praze.

4.2.2 Budapest’

Budapest’ se v indexech objevovala vzdy za Prahou, avSak v Digital City Brand
Indexu ji ptedbc¢hla ve vyhleddvani ohledné investic a v Kearneyové indexu dokonce
skoncila na stejném mist€ jako Praha.

V knize City Branding: Theory and Cases je Budapest kritizovana za neustalé
ménéni log. S konceptem jednotného vizualniho stylu pfisla Budapest az roku 2010.
Jednotna komunikace a branding mésta jsou ovlivnény faktem, Ze Budapest’ je rozdélena
na ne€kolik méstskych ¢asti s mnoha starosty, coz pfispiva k roztfiSténosti brandu. Praha
sice v knize neni zminovana, nicméné se ji tyka zcela stejnéd situace ohledné nejednotné
komunikace a identity meéstskych casti. BudapeSt je naopak vychvalovana diky
positioningu jakozto festivalového mésta, které kazdorocné potada festival Sziget ¢i
Budapest’ Fair, lakajici tisice zahrani¢nich nav§tévnikd. Praha Zadny takovy velky hudebni
festival, ktery by kazdoro¢né lakal tisice lidi, nepotada. PCT sice propaguje par kulturnich
udalosti, ale zd&dna nema takovy dosah, jako je tomu u Budapesti. Praha sviij positioning
ale stavi na jinych prioritach, které byly detailnéji popsany v deskriptivni €asti prace. |
kdyz jsou velké hudebni festivaly dobrym ldkadlem navstévnikd, existuji i jiné zpiisoby,
které¢ mohou byt efektivnéjSi a aktualni po cely rok a ne jen na par dnli v roce. Prazské
centrum je navic uz tak dost pieplnéné a takto velké festival by kapacitné nezvladlo.
Ponauceni by si Praha ale méla vzit z pfipadu Budapesté ohledné riznorodé¢ komunikace

méstskych &asti, coz je dle zminéné knihy pedpokladem k neusp&snosti brandu.'”

192 $7ONDI, Gyorgy. 2011, s. 124-130.
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5 ZAVER

Prace méla za cil vymezit pojem city branding a konkrétné popsat branding Prahy a
zodpovédét hlavni vyzkumnou otazku, zdali je brand Prahy silny ¢i nikoli.

Teoretickd cast prace odhalila, ze kvalitni a silny brand mésta nezalezi pouze na
marketingové komunikaci a dobré image, ale i na chovani mistnich obyvatel, zprav
v médiich, infrastruktufe, sluzbéach, vzdélani, rozvoji, kulturni nabidce, politickém vyvoji
¢i riznych udalostech. I kdyz je city branding akademickou disciplinou, kterd se neustéle
formuje a vyviji, jeji terminologie i pfistupy nejsou zcela ukotvené. Casto se navic mésta
omezuji na pouhy marketing a vymysleni nového loga, coz je jen malou soucasti
komplexniho brandingového procesu.

V deskriptivni ¢asti bylo objeveno, Ze brand Prahy je postaven pfedevsim na bohaté
historii, rozmanité architekture, pestré kulturni nabidce a na reputaci romantického a
bezpecného mésta. Praha je déale spojena s n¢kolika ptivlastky, které bud’ ziskala ptirozené,
a nebo je mésto strategicky propaguje samo. Jedna se napiiklad o oznaceni zlata, stovézata,
fotografickd, filmova, zidovska, zelend a kongresova. Positioning Prahy je velmi
rozmanity a nezaklada si pouze na jedné stézejni pamatce, jako je naptiklad Prazsky hrad,
¢1 na jedné konkrétni udalosti, jako je tomu naptiklad u riodejaneirského karnevalu. Praha
propaguje n€kolik kulturnich akci, ale Zadné nemaji takovy presah, ktery by stal za zminku
v mezinarodnim méfitku.

Strategickym budovanim brandu Prahy se zabyva ptfedevSim organizace Prague
City Tourism, kterd ma i na starosti marketingové kampané Prahy. Vedle toho pomaha
organizaci Prague Convention Bureau s propagaci Prahy jako kongresové destinace.
Agentura Czech Tourism, Ceskd centra a riiznd ministerstva se z &asti také podili na
brandingu Prahy, i kdyZ jejich agenda je obsihlejsi a zaméfujici se na celou Ceskou
republiku. Za predpokladu, ze city branding ma za cil i1 rozvoj mésta a kvalitu Zivota v
ném, zahrnuje se do brandingovych tviircti také napiiklad Magistrat hl. m. Prahy, Institut
planovani a rozvoje ¢i Centrum architektury a méstského planovani.

Obecné je sila brandu mésta tézZko méfitelna, jelikoZ se jednd o komplexni
ekosystémy tvorené lidmi, kulturou, historii, sluzbami, produkty apod. Dostupné studie,
indexy a barometry poskytuji alesponl pfiblizné vysledky sily brandu Prahy v porovnani
s desitky zahrani¢nich mést. Kazdy index ¢i barometr zkouma jak jiny pocet mést, tak
jejich odlisné aspekty a charakteristiky diky rdznému poctu respondenti z riznych zemi,

coz se nakonec ukazalo jako velmi rozhodujici faktor vysledkl. Celkové evropsti
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respondenti hodnotili Prahu 1épe nez mimoevropsti dotazani, coz odpovida jejich mensimu
obeznameni s evropskymi mésty. Pii hodnoceni jednotlivych aspektd Prahy v Anholtové
indexu si mimoevropsti respondenti Castokrat nemysleli, ze Praha nécim pfispéla svétu.
Evropsti respondenti byli zase nejvice kriticti ohledn¢ ekonomickych a vzdélavacich
pftilezitosti v Praze. V Saffronové barometru méfici silu brandu Praha skoncila na 8. misté
ze 72 mest, coz je velkym uspéchem. Zajimavym zjisténim tohoto barometru bylo, ze
brand Prahy je silngj$i, nez tomu odpovidaji aktiva mésta. Z toho plyne, ze proces
brandingu Prahy je opravdu kvalitni a GspéSny. Praha a jeji brand si moc dobie nevedly
v Kearneyové indexu, kde se umistily az v druhé poloviné zebticku. Tento index ovSem
neni tolik zndmy a vyuzivany. Rozdilné vysledky ale potvrzuji, Ze hodnoceni brandu je
tézko méfitelné, neobjektivni a zalezi na zkoumanych aspektech mésta. Prace navic
zminila Zebticek spokojenosti ob¢anil s kvalitou Zivota v Praze, jelikoz v teoretické Casti
bylo vymezeno, ze i to je dulezitym faktorem pii budovani silného brandu mésta.
Spokojeno bylo dle Eurostatu 91 % obyvatel, coz se miize zdat jako vynikajici vysledek,
ale oproti ostatnim méstim, jako je Viden s 96% spokojenosti, ma Praha jest€¢ co
zlepSovat. M¢éstské casti by se proto mély detailnéji zabyvat vysledky z vefejnych
prazkumt a na jejich zaklad¢ se vice snazit zlepSovat kvalitu zivota svych ob¢ant.

Podle veskerych zminénych potadi umisténi v zebtickach celkové vyslo, ze Praha
ma silny brand, jelikoz se Castokrat objevuje v prvni desitce, poptipadé dvacitce pii vySSim
poctu zkoumanych mést. Praha je podle vseho krasné mésto, ale neni moc atraktivni
z pohledu podnikani a investic oproti jinym zahranicnim méstim. Tento vysledek vySel i
z Digital City Indexu, kdy ze tfi zkoumanych aspektii (investice, turismus, talent) dopadl
sektor investic v Praze nejhlife. Nejlépe si Praha vede v turismu, coz i1 odpovida
kaZdoro¢nimu nariistu poctu turistli a hodnoceni uzivatelii oblibeného cestovniho portalu
Trip Advisor, podle kterych je Praha druhou nejlepsi destinaci v Evropé€ a patou ve svéte.

Nové zebricky vychazi kazdy rok a vysledky se pfirozené meéni, at’ uz kvuli
politické ¢i hospodaiské situaci. Praha tak nesmi zahalet v procesu brandingu, jelikoZz
v dne$nim globalnim svéteé je konkurence silnd a hlavni mésto by mohlo pfijit o potencidlni
talenty, studenty, nové rezidenty a investice.

V neposledni tadé se praktickd c¢ast prace pokusila porovnat vybrané aspekty
uspeésnych brandl meést s Prahou. Pfipadové studie ukazaly, Ze Praha je z mnoha divoda
nesrovnatelnd s méstem, jako je New York, a to nejen z pohledu loga, kterym je mésto

natolik proslavené. Logo Prahy se zkratka fadi do jiné skupiny log, plsobici na rozum a ne
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primarné na emoce. Navic oznacovat logo jako pfi¢inu uspéchu brandu mésta je ponékud
povrchni. Ostatni aspekty uspéchu brandu New Yorku jsou neaplikovatelné na Prahu, at’ uz
kvli rozdilné demografii, historii, geografii ¢i ekonomické sile. Z toho divodu byl zminén
1 ptipad Budapesté, kterd je v hodné ohledech blizsi Praze a stava se podle zebtickl jejim
silnym konkurentem. Z pfipadové studie vychazi ponauceni, ze Praha by méla vice
sjednotit komunikaci svych méstskych ¢asti, i kdyz je to ukol velmi obtizny, ne-li
nemozny. Pro jasnéjsi a jednotné&jsi identitu by minimaln¢ loga méstskych ¢asti méla byt
nécim jednotna a podobna oficidlnimu prazskému logu. Druhé zjisténi z piipadové studie
bylo, ze aspekty, diky kterym jsou urcita mésta uspésnéd se vétSinou nedaji aplikovat na
jind mésta. V pripadé¢ Budapesté se jedna o oblibeny a hojné navstévovany hudebni
festival, ktery by v Praze nebylo mozné potadat v takovém méfitku, a to nejen kvuli
dosavadni preplnénosti centra meésta.

Branding néceho tak velkého, komplexniho a neustale se méniciho, jako je mésto je
nepochybné t¢zka disciplina, stejné tak jako méfeni sily brandti mést. Tato prace popsala
pouze vybrané aspekty soucésti brandu a brandingu Prahy, 1 kdyz existuje plno dalSich
faktordi a subjektil, které se na tomto procesu podili. Hlubsi analyza brandingu Prahy se

vSemi spojitostmi, je proto prilezitosti pro dalsi badani a zkoumani.
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6 SUMMARY

The bachelor’s thesis aimed to define city branding, branding of Prague and analyse

the strength of Prague’s brand.
The theoretical part discovered that a strong city brand depends not only on appropriate
marketing communication and good image, but also on citizen’s behaviour, media,
infrastructure, services, education, development, cultural programme, politics and various
events.

It was found out that Prague’s brand is built on the city’s rich history, diverse
architecture, cultural programme, and on the reputation of being a romantic and safe city.
Prague is also associated with attributes like golden, photographic, film, Jewish, green or
congressional. The positioning of Prague is very diverse and is not dependent only on one
key sight, such as the Prague Castle, or one key event, such as the case of the Carnival in
Rio de Janeiro. Prague promotes many cultural events, however, none is comparable to
other world’s famous events.

Prague’s strategic brand building and marketing campaigns are planned by the
Prague City Tourism Organization, which also helps the Prague Convention Bureau to
promote Prague as a congressional destination. Another contributors to the branding
process are the Czech Tourism Agency, Czech Centres, Ministries, thy Prague City Hall,
the Prague Institute of Planning and Development or the Centre of Architecture and
Metropolitan Planning.

In general, the city brand’s strength is difficult to measure since cities are such
complex ecosystems created by people, culture, history or services and products. However,
the studied indexes and barometers provide at least approximate ranking of Prague among
other cities. Every index takes in account different respondents and aspects of the city, thus
results vary. In Aholt-GfK City Brands Index, European respondents rated Prague better
higher than respondents ef from the rest of the world. Prague was very successful in the
Saffron European City Brand Barometer, where the city ended up with the eighth best city
brand among 72 cities. An interesting finding was that Prague’s brand is stronger than the
city’s assets. Kearney’s Global Cities Index placed Prague in the second half of its
rankings. Such different results only confirm that an objective measuring of brands are not
possible. According to Eurostat, 91 % of Prague’s citizens are satisfied with their living
standard in the city. It is a good result, but Prague can still do better and attempt to catch

up with Vienna’s 96% satisfaction. Therefore, Prague’s municipalities should focus more
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on the results of the public opinion surveys.

The results demonstrated that Prague’s brand is strong, because in most cases it
ended up among the top ten cities. Prague was evaluated as a beautiful city with a high
touristic demand but low demand in investment, which was also confirmed by the Digital
City Index. Trip Advisor’s users ranked Prague as the second best destination in Europe
and as the fifth in the world.

New studies about city brands ranking are carried out every year because they

change depending for example on the political or economic situations. Therefore, Prague
mustn’t cease its branding process and strategies in today’s global word competing for new
talents, students, residents or investment.
Finally, the case studies proved that applying one city’s attributes en to another is rather
impossible. New York is incomparable to Prague and so is its logo, which is not the only
cause for New York’s strong brand. Budapest’s case study proves that diverse
communication between the city’s municipalities breaks the unity of brands. On the other
hand, unification would be very difficult, if not impossible. Budapest’s positioning and
success also lies in a famous music festival, but it would be hard for such event to be held
in Prague, not only for the overcrowding of the city centre.

Branding something as complex and constantly changing as cities is very difficult.
This bachelor’s thesis described a few chosen aspects of branding of Prague, even though
many other factors and subjects participate in this process. Thus, a deeper analysis of

Prague’s branding is an opportunity for further research.
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