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Uvod

Studie ,Evropska wrsta a jejich brand“ novym #Zgobem porovnava 20 evropskyclésn
a os¥tluje, jak jsou vnimana vienych zemich. Ojedily prizkum, ze kterého studie
vychazi, umo#uje dosti podrobné porovnani vnimani aspekteré ngsta charakterizuji.

1. City brand

City brand je novym pojmem, ktery spojuje brandzemiim Jeho problematikou jsme se
zabyvali jiz ve studii ,Hodnoceni brandu velkychésh Evropy* (2009), ktera vychazela
z vysledki studie ,European City Brand Barometter* a kde bgbjasgny pojmy ,brand”

a ,branding” v souvislosti se zeémi a mesty. Nové vyzkumy v oblasti branduighazeji

S mefenim, na jehoz zakladze mésta objektiviji porovnavat.

Jeremy Hildreth, autor studie , European City Braddrometr® definuje ,brand/zi&u
meésta” (City Brand) taktobrand mésta je celkovy image (pedstava) a sada asociaci,
kterd je usazena (fetrvava) v mysSlenkach lidi Nazory respondefntprizkumu Simona
Anholta, o ktery se tato studie opira, mapuji amEi spojené se zkoumanymi¢sty
u evropskych a mimoevropskych respondeRizny pohled na hodnocen&sto umoauje
na jedné strahvidét mésto @ima ,nezavislych* hodnotitél a na stratidruhé ukazuje #stu
smer, kterym se vydat, aby zlepSiloig\brand.

V posledni dob se ,brand“ a ,branding“, idve uZivané fevazg v kometni sfé&e
v souvislosti s propagaci vyrobka pipadré sluzeb, zkoumaji staléastji v prostorovém
kontextu. Givoda je nekolik — s roz&ienim a intenzitou marketingu cestovniho ruchu se
zvySuje zajem o informace oéstech jako turistickych destinacich. N&wstici vyhledavaji
mésta na zaklatl dostupnych informaci, ale do zm& miry daji na vSeobe&mrozsftenou
oblasti, do které brand gsta zasahuje mérviditeln¢, ale mozna s&sSi intenzitou, je jeho
konkurenceschopnost. Investodevelopé& a zajemci o podnikani se orientuji nassta
s dobrou po#sti, tedy krond jinych hledisek se rozhoduji podle jeho brandu.

Soutz mest na poli cestovniho ruchu, obchodu a investiczsgenziviuje. Usg3na
prezentace #sta, atraktivita jeho pragtdi a potencial jsou pro budouci &sip v soukzi mest
klicové, uspch mesta se promita do jeho brandu a naopak, dobry bj@medpokladem
uspEchu.

2. Identifikace pouzitého informa  €niho zdroje
Zakladni informace

Studie ,Evropska ®sta a jejich brand” vychazi zimkumu provedeného panem Simonem
Anholtem zvéejnéného pod ndzvem ,, CITY BRAND INDEX" zpracovanéhmibu Anholt
GFK — Roper City Brand Index — interaktivni verma, strankach:
http://www.simonanholt.com/Research/cities-indepxas




Praizkum ,CITY BRAND INDEX" byl uskut&nén v roce 2010. Dvacet tisic respondent20
zemi hodnotilo 50 ®st vSech kontinefitze 6 hledisek - aspek{o jednotlivych aspektech
dale v textu). Z celého souboru dat jsme pro nadelpy vybrali 20 evropskych &st
a nazory respondehnt 9 evropskych a 4 mimoevropskych zemi.

Respondenti v gzkumu utovali paadi kazdého #sta, tj. kazdému w#stu a kazdé
zkoumané oblastifadili poradi od 1 (nejatraktiviSi) do 50 (nejméh zajimave). Vystupy
prizkumu za vybrana #&sta jsme pevedli do grafické podoby, kter4 uniefe snadné
porovnani kazdého ze 6 aspektandu zahrnutych v hodnoceni City Brand Indexu.
Vzhledem k zaréreni firmy, ktera pizkum zpracovala, se dagupokladat, Ze se touto
problematikou bude nadale zabyvat, coZ umoZzni skda porovnavat vysledky i v dalSich
letech.

3. Méfeni brandu

Vysledkem ngieni brandu v souvislosti s Gzemim je tzv. narodwind (National Brand)
a brand nast (City Brand).

Narodni brand

Pt vytvéireni narodniho brandu hraji svoji roli nasledujspekty:
1. Propagace cestovniho ruchu, n&w&tzent

2. Exportni zn&a ,Made in“ v gipadech, Ze ma dobry zvuk
3. Zahranini politika

4. Obchodni vztahy a zahrani investice

5. Kulturni aktivity

6. Osobnosti zem

Téchto Sest aspekie znazofiovano hexagonem

Cestovhi ruch

Lide Brand
exportu
. Zahranicéni
kuiturni politika
povest

Fahranicéni
imvestice

Brand mésta

Obyvatelé i navsivnici mésta v jeho hodnoceni tgrnosiuji jiné aspekty nez v hodnoceni
zeme. Zan®iuji se na dopravu, sport, Zivotni naklady atdéstd obvykle nemaji silny
politicky aspekt, ktery ovliiwuje jejich image. Brand dkterych ngst je daleko sil§Si nez
zemi, ve kterych leZzi.



Proto jsou takéip posuzovani brandu ¢st brany v Gvahu odliSné aspekty a na z&k|ejich
hodnoceni vytvien hexagon #&sta. U jednotlivych aspekipro hodnoceni brandudsta, jsou
nastirgny otazky kladenéipzkoumani daného aspektu.

1. Bfitomnost (mezindrodni postaveni)

Jak lidé nésto znaji, zda ho v nedavné datavstivili,¢cim je znamé, jak gsto v poslednich
30 letech fispelo ke s¥tové kultue, wde?

2. Misto

Jaké jsou fedstavy o rssté, jak grijemné nebo néfjemné je cestovat podste a okoli, jaké

je podnebi atd.?

3. Potenciél

Jaké jsou ekonomické a wévaci moznosti, které gto nav&tvnikaim, obchodnitm a

now prichozim poskytuje? Jak obtizné je najit praciZz&nesto poskytnoutlenim rodiny

dobré vzdlavani?

4. Puls

Jak vzruSujici je wsto pro lidi, jak snadno vém najdou ®&co zajimaveho tauz jako

navstvnici nebo rezidenti?

5. Lidé

Jak se ,starousedlici“ chovaji k nbpiichozim? Jsou fatelsti, nebo majiipdsudky? Jak
bezpeéne by se pichozi ve st citili a jak snadno by se &anili do komunity n¢sta?

6. Predpoklady

Jaké by to bylo Zit ve &t? Je pro noy prichozi snadné najit ubytovani a jaka je vEstn

celkova urové sluzeb?

V piipadt zkoumani mista je &chto Sest aspekizobrazeno hexagonem:

Fiitarmnost

Potencial Mista

Pfedpoklady

4. Realizace pr tzkumu

Prizkum ,CITY BRAND INDEX" realizovany v roce 2010 sean®iil na hodnoceni
odpowdi na otazky k jednotlivym aspéikh nmesta tvdicim hexagon, il poradi nEst. Byly
tak ziskany cenné informace o tom, jak jsaista vnimana, a jaka je jejich atraktivnost.



Porovnani vysledkhodnoceni st

Do porovnani je zahrnuto 20 evropskychsin Kazdému rgstu bylo gifazeno peadi v ramci
50 celos¥tove hodnocenych gst 1-50.

Vysledky za kazdé hodnocenéésto a skupinu respondéntpodle zemi lze zjistit
na strankachttp://www.simonanholt.com/Research/cities-indepxas

Podrobné hodnoceni, tak jak je prezentovano na xysesnych webovych strankach, vsak
neumo#uje mesta snadno porovnavat. Proto byla data ziskandabélzi agregovana a dale
upravena. Samostatrbyly zkoumany nazory respondént 9 evropskych zemi a 4 zemi
ze zamdi. Vysledky byly vyuzity pro dva Zsoby hodnoceni.

V prvnim bylo porovnavano pmérné dosazené padi nesta, kterym je ohodnocen brand
mésta. V druhém byly podrokn rozebrany jednotlivé aspekty hodnoceni za vSech
20 zkoumanych gst.

4.1 Pramérné dosazené po radi
Hodnotitelé — Evropa (vybrané zen)

Vysledky jsou pro lepSi ilustraci rodény podle kontinentalnihodpodu hodnotital, resp.
na hodnoceni Evropéna obyvatel mimo Evropu. Evropskymi respondentujsejlépe
hodnocena ®sta Barcelona, P& a Amsterodam. Praha je celkolrodnocena celogtové
na 17. mist, v rdmci 20 evropskych &st zaujima 13. misto. Ndjte hodnocenym gstem
v ramci evropského srovnani je VarSatent nasledovana Moskvou.

Primérné dosazené poradi

Evropa - vybrané zemé

Barcelona
Pariz
Amsterdam
Viden
Madrid
Rim

Berlin
Londyn
Stockholm
Kodan
Zeneva

Brusel
Praha
Milan

Helsinki
Edinburgh
Dublin
Budapest

Varsava

Moskva




Poznamky:

1) Jde o p@adi 20 evropskych ¢mt, kterd jsou z&zena do celkového celéswého souboru 50 égt.
Vzhledem k dostupnosti dat jsou pak pitpgrovedeny z vysledlhodnoceni celého souboru 50
mést (paradi tim neni ovlivéno).

2) Hodnota pimérného pdadi je celkovym aritmetickym jpnérem dosazeného padi podle
jednotlivych Sesti hodnocenych faktdtcombinovaného s roZigénim podle zemi (9) respondint
z evropskych zemi

3) Propaity STR URM



Hodnotitelé - zama‘

Respondenti v zantibhodnoti nejlépe Londyn, Ha aRim. Praha je hodnocena celssws
29. z 50 nmist, mezi evropskymi #sty zaujima 15. misto. Celagové se za 30. mistéadi
VarSava, Budap&SHelsinky a Moskva.

Primérné dosazené poradi
zamoti - vybrané zemé

Londyn
Pariz

Rim

Viden

Milan
Amsterdam
Barcelona

Zeneva
Berlin
Madrid
Stockholm
Kodan
Brusel
Dublin
Praha
Edinburgh
Varava

Budapest
Helsinki
Moskva

Poznamka:

4) Jde o p@adi 20 evropskych ¢st, ktera jsou z&@zena do celkového celegwého souboru 50 ¢at.
Vzhledem k dostupnosti dat jsou pak pripoprovedeny z ramce vysleédkodnoceni celého
souboru 50 @st (poadi tim neni ovlivéno).

5) Hodnota primérného paadi je celkovym aritmetickym jmérem dosazeného padi v
jednotlivych Sesti hodnocenych faktorech, kombinékia s rozélenim podle zemi(4) respondént
Zz mimoevropskych zemi.

6) Propaty STR URM.

Porovnani hodnoceni nist

Pro ziskani celkovéhorghledu o nazorech respondeatvybranych zemi Evropy a zaiho
jsme kron¢ podrobného zkouméni odpsmli respondetit z ttchto zemi vyhodnotili ndzory
vSech respondeintna evropska #sta, tedy i respondenize zemi, které se na naw&ich
Prahy mélo podileji.

V tabulcecdislo 1 je uvedeno dosazené&mperné pdadi nesta z celkow hodnocenych 50 ést
za sledované skupiny respondent

Nejznangjsi evropska résta P&z, Rim a Londyn doséahla v celoagevém hodnoceni lepsich
vyslediki nez v hodnoceni vybranymi evropskymi responderitygproti tomu, nista
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Barcelona, Amsterodam, Vitlea Madrid, kterd se v evropském hodnoceni umistpavni
pétici, jsou celos¥tové hodnocena odto mér priznive.

Tabulka¢islo 1
Primérné dosazené padi neést — hodnoceni respondént

mésto Evropa zamori vSichni
vybrané | vybrané | respondent
zeme zeme

Barcelona 8,98 14,83 12,68
Pariz 9,63 8,71 7,95
Amsterodam 9,81 14,38 13,17
Viden 10,78 10,87 13,46
Madrid 10,96 16,75 15,14
Rim 11,22 9,67 10,10
Berlin 12,39 16,50 16,62
Londyn 12,74 8,50 10,34
Stockholm 13,72 20,75 20,90
Kodaii 14,45 25,58 21,50
Zeneva 14,78 15,79 16,09
Brusel 15,48 25,75 22,67
Praha 17,15 29,25 24,77
Milan 17,37 13,10 16,58
Helsinky 20,48 32,50 29,30
Edinburgh 23,76 29,79 28,08
Dublin 24,67 27,67 28,17
Budape® 27,02 31,37 33,44
VarSava 34,39 30,60 38,11
Moskva 35,69 37,42 33,86




V tabulcecislo 2 je uvedeno gadi evropskych #&st, které vychazi z pmérneho hodnoceni
uvedeného v tabulagslo 1.

Celoswtové velmi piiznivé hodnocenyRim a Londyn (druhé ardti misto) jsou evropsky
hodnoceny za patym mistem. Praha dosahuje ve V&mhiocenich vyrovnanych vyslagk
13. — 15. misto z celkového ¢ia 20 evropskych ist.

Tabulka ¢islo 2

Paadi neést podle pepaiteného hodnoceni — geografické réledi

mésto Evropa poradi poradi
zamori vSichni
respondenti
Barcelona 1 7 4
Pariz 2 2 1
Amsterodam 3 6 5
Viden 4 4 6
Madrid 5 10 7
Rim 6 2
Berlin 7 10
Londyn 8 3
Stockholm 9 11 11
Kodaii 10 12 12
Zeneva 11 8 8
Brusel 12 13 13
Praha 13 15 14
Milan 14 5 9
Helsinky 15 19 17
Edinburgh 16 16 15
Dublin 17 14 16
Budape® 18 18 18
VarSava 19 17 20
Moskva 20 20 19
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4.2 Hodnocené aspekty

PodrobrjSi prizkum se zawtil na jednotlivé aspekty znazamé v hexagonu #sta.
Primérné pdadi kazdého aspektu pro kazdésto ucilo poradi, které je uvedeno
v porovnani mist. Pro vizualizaci byla pouzita Skéla A az E, proisgéni mésta mezi prvnimi
deseti bylo pouZzito oz&anicéervenou barvou. DalSi umdsi jsou zndzorna podle uvedené
Skaly.

Skéla umisténi propocet poradi
A - 1-10,0
B - 10,1 -15,0
C - 15,1-20,0
D 20,1-30,0
E - 30,1 - 50,00

Skala byla zvolena tak, aby nejvyra@i barva <ervena - znazaéovala v daném st
nejatraktivigjSi aspekty a nejmémapadna — Seda - znaitovala aspekty malo atraktivni.

Hodnocené aspekty odpovidaji hexagoristan

Fitomnast

Potencial Misto

Predpoklady
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5. Hodnoceni Prahy

Umiseéni Prahy mezi 20 evropskymidgsty jsme rozebrali viedchazejicim textu. Vzhledem
k pouzitym agregacim nebylo vSak mozné blize sipesiit nazory respondenpodle zemi.
K posilovani brandu iispivatada akci a opgni. Jejich efektivnost je timétsi, ¢im jsou
akce adresfSi a vychazeji ze znalosti proetli, do kterého s#wuji. Zenmg pavodu
responderit praizkumu je proto dlezita pro rozhodovani o tom, na jaké akce seszianProto
je podrobny rozbor odpedi responderit podle zemy pavodu v gipad Prahy zvlast
uzitecny.

V nésledujicim textu je samostatporovnano hodnoceni aspektodle dosazeného faali
a samostathrozebrany nazory respondémtodle zemi.

5.1 Poradi podle aspekt G

Jednotlivé aspekty hodnoceni jsou v Ewr@pzamdi posuzovany velmi odlig# Hodnoceni
responderit ze zam# je ve vSech aspektech kéitdjSi.

Hodnoceni Prahy podle aspektti

potencial
puls

lidé

predpoklady
misto
pritomnost

celek

B zimot#i M Evropa

Podle evropskych respondérnjsou nejlife hodnoceny ekonomické a avaci moznosti

ve mesté. Negativni hodnoceni e souviset i s jazykovou bariérou nebo neznasistace.

Na hodnoceni respondérnte zaméi se pravdpodobré odrazi mensi znalostdsta. V ramci

celkového hodnoceni mezi 50¢sty je Praha v Evr@gpvnimana jako sedmnacta, v zamo
jako dvacéata devata.
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5.2 Hodnocené aspekty
V nasledujicim srovnani je podrabmmapovano vnimani Prahy respondenty zemi, které se
do prizkumu zapojily. Data jsoditléna podle pimérného paadi. PouZita Skala je popsana
v piredchazejicim textu. Hodnocené aspekty odpovidagdenu ndsta:

Fitomnast

Potencial Misto

Predpoklady
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PRUMERNE

ZEME SEr HEXAGON
Polsko 5,33 .
Rusko 6,33 .
Sparglsko 15,67 g
Italie 16,17 .
Nizozemi 20,50 &
Francie 21,33 e
Svédsko 21,50 Q
Némecko 22,67 %
Velka Britanie 24,83 @
Mexiko 26,33 %
Japonsko 26,67 @
Kanada 29,67 @
USA 34,33 .
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Z hodnoceni jeiejma utitd vazba mezi vzdalenosti mistavpdu nebo pobytu respondént
a znalosti Prahy. Hodnoceni respondeat rekolika, by vzdalerjSich, zemi vyzniva
pozitivné. Jde o zem s dlouholetymi vazbami n@eskou republiku a Prahuidkvapiv
respondenti dvou zemi, z nichz do Praliizdi nejvice navé&vniki, hodnoti Prahu velmi
zdrzenliv — z Nemecka a Velké Britanie. U Velké Britanieieme pedpokladat $tSi vazbu
na ostatni sstové metropole, u &mecka je toto hodnoceni spiStekvapivé a dvodem

k zamy3leni. PéBujici je dobré hodnoceni ze strany Spara Itah, ktefi shodi hodnoti
nejhife aspekt ,potencial®, tedy pracovni a ¥&bvaci moznosti. Tento nazor sdili také
Nizozemci, Svédové a Britové, ze zéfmdaponci a KanBané. Respondenti Sesti z deseti
zemi hodnoti kladh aspekt ,puls”, tj. zajimavost a atraktivituésta pro navéwvniky a
rezidenty. Pedpoklady, tedy moznost ubytovani a Gipgtizeb, hodnoti kladnityti z deseti
zemi a da séci, ze dalSi 3 zempovazuji pedpoklady za ,pimérné” a hodnoti je p@adim
15-20.

6.  VyuZziti zjiSt énych poznatk 0

Autor prizkumu Simon Anholt se nezamysli pouze nadsepy posuzovani brandu, jeho
hlavnim zandtenim je identifikac&innosti vedoucich ke zlepSeni brandu toho kterétsbam
Dava do souvislosti vnimani mistafsta s jeho Usfghem na trhu a s jeho prosperitou.
Konkurenceschopnostdsta gisobi iznivé na jeho brand.

Vychodiskem ke z@&mam je prozkoumani stavajici situace, tedy vnirbémdu.

Posilovani nebo up&evani brandu musi odrazet z§isé giciny problémi:
- misto (mésto) na daném cilovém trhu neni dostatezname,
- mesto je zndmé, ale nespravnému publiku/klientele,
- mgsto je na cilovém trhu znamé z nespravnyiioda
- adalSi dvody nebo jejich kombinace.

Podle pevazujici piciny, kterd z@sobuje negativni vnimani mista neb@&sta nebo malé
powdomi o #m, je nutné zaktit snahu o napravu spravnym &em, gedevsim zjistit:

- zda je negativni vnimani opodst&ié a pra,

- zda asociace s mistem nejsou zastaralé,

- zda neni misto zafovano s jinym mistem a dalSivbdy.

Ve své knize ,Competitive Identity” (Konkurencesgpind identita) davd pan Simon Anholt
nasledujici obecna dopa@eni:

- s ohledem na to, Ze vnimanésh je zakeéentno po dlouho dobu v pédomi lidi, neni
mozné budovat pro danégto novy brand, &inn¢jSi je snaha o zému nebo posileni
stavajiciho brandu,

- charakteristické pozitivni stranky image je nuteastale fipominat,

-k prilakani turisti a investoill je nutné, aby se &to umigovalo mezi prvnimi sedmi
v dané oblasti, byt pouze atraktivni négta
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7.  Oblasti p Fispivajici k vytva Feni brandu

UdrZzovani a posilovani brandu je dlouhodobou ztdsefi, ke které fispivafada oblasti.
Nasledujici oblasti, které svymigobem odrazeji aspekty popsané v hexagassiapmsobi
obvykle s velkou intenzitou.

Cestovni ruch

Cestovni ruchie povazovan za velmicinny prostedek Sieni informaci o daném mést
Poskytované informace se obvykle tykaji lidi, pdeingdla, kultury, historie. Osobni znalost
mésta mize dale fispét k vétSi ochod nakupovat zbozi z dané zémebo jinak se zemi nebo
meéstem spolupracovat. Stéjfje tomu i u investic, kdy si zahr&nii investor spojuje misto,
pokud ho osobh neznd, s turistickymi reklamami. \&kterych pipadech vSak d¥e
dochazet k vytvieni rékolika navzgjem si odporujicich obfamagiklad mésto plné zabavy
x klidné nesto.

Export

Piavod zboZi je pro &které spatebitele zarukou kvality, na zboZi si zvyknou a jsminotni
jednak dlouhodaobzbozi vyhledavat, jednak zaplatit i vySSi cenuackn (Made in) je mozno
vyuzit pi posilovani brandu.

Kultura
Kultura je spojena sé&stem, je proto mozné vyuzit kulturu jako magnetbinet novée
programy a atrakce.dezité je o &chto akcich vas a spravnym Zigobem informovat.

Lidé
DosaZeni spravné atmosféry, postojem lidi ¢izincim i ve vzajemném jednani.

Vzdélani
Vzdelani ve Skolach buduje vztah k zemim, o kterychu&ene a vztah k vlastni zemi.
Pozitivni vztah k vlastni zemi seégmasi i na navdiniky a klienty a psobi dlouhodoé

Sport

Existuje asociace s mistem konani velkych sportdwvnidalosti, kteraiptrvava dlouhou
dobu. Usgch €chto akci nezavisi jen na jejichipehu, ale také na tom, jakym igobem
jsou o nich poskytovany informace.

18



Shrnuti

Pojem brand (nebo také zjednodusSené ,zri&ka“) je stale ¢astji pouzivan v souvislosti
s hodnocenim mista - narodni brand, brand résta.

Brand je odrazem atraktivity mésta pro navsSgévniky a investory, pasobi na jejich
rozhodovani.

Prazkum ,CITY BRAND INDEX", ze kterého tato studie vychazi, byl v roce 2010
realizovan firmou Anholt GfK. Zahrnuje odpov édi dvaceti tisic respondend na otazky
tykajici se 50 s¥tovych meést.

Z dostupnych dat jsme vyhodnotili vysledky za 20 ewepskych mést, které jsme
porovnali s vysledky za jedno z vybranych rést - Prahu.

Samostatré byly zkoumany odpowdi vybranych evropskych respondend (9 zemi)
a respondenti ze zamdi (4 zen®). Vysledky obou skupin se liSi, Evropané preferuji
evropska mésta.

PodrobnéjSi hodnoceni rozebira 6 aspeki brandu, vizualizace za vSech 20 &st.

Celkové se Praha umisuje mezi 50 hodnocenymi résty podle evropskych responderit
na 17. mis§, podle zamdskych hodnotiteli se umistila na 29. migt

Vysledky priazkumu mohou slouzit jako vychodisko pro¢innosti spojené s posilovanim
brandu Prahy, resp. vytv&enim a realizaci strategie marketingu nésta a jeho cilené
propagace.

K posileni brandu meésta vyznamr& prispivaji oblasti cestovniho ruchu, kultury,
exportni aktivity, vzd élavani a sportu.

PFi existujici globalizaci je nutné provadt prezentaci Prahy celos@tové.

Existuje provazanost mezi brandem a konkurenceschawsti mésta.
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