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OSNOVA PREZENTACE 

3 



OSNOVA PREZENTACE 

Úvod 

– Země jako značky 

– Hodnotící studie 
 

Současný projekt 

– Dosavadní aktivity 

– Cíle a zadání nového projektu 
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Analytická část 

– Analýza konkurence 

– Analýza povědomí 

– Analýza současného stavu 
 

Strategická část 

- Mise, vize, strategický plán 

- Doporučení nadcházející spolupráce 

OSNOVA PREZENTACE 
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  ÚVOD 
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ZNAČKA 

– Je identifikační symbol a znamená slovo  
či kombinaci prvků, které oddělují výrobek, 
službu či místo od konkurence 
 

– Je jméno, logo, symbol či označení,  
které vypovídá o původu a povaze  
či kvalitě „produktu“ 
 

– Je představa, kterou vyvolává jméno 
„produktu“ u cílové skupiny 
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– Má dvě dimenze 

a/ povědomí jako schopnost cílové skupiny 

značku rozeznat 

b/ image – jakékoliv asociace vytvořené  

ve spojení se značkou 

– Image značky a její hodnota je výsledek 

dialogu mezi nositelem (majitelem) značky 

a cílovou skupinou 

HODNOTA ZNAČKY 
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– Je souhrn aktiv spojených se jménem  

a symbolem přidaným k výrobku, službě, 

instituci nebo MÍSTU 

Hlavní aktiva značky jsou: 

– Povědomí o značce (Brand name awareness) 

– Loajalita ke značce 

– Vnímaná kvalita 

– Asociace spojená se značkou 

HODNOTA ZNAČKY 
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– Se odvíjí od toho do jaké míry cílová 

skupina vytvořené identitě věří  

a chce se s ní ztotožnit 
 

– Není vyloučeno, že vytvořená identita 

neodpovídá skutečným vlastnostem 

produktů, služeb nebo MÍSTA 

HODNOTA ZNAČKY 
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ZNAČKY ZEMÍ 

– Značka je přímá cesta k poučenému, 

informovanému rozhodnutí o nákupu či výběru 

– Čím častěji jsme přesvědčeni o správnosti výběru 

tím cennější se značka stává v našich očích 

– Totéž lze uplatnit na místa resp. země 

– Image země má zásadní vliv na její společenskou, 

ekonomicko-politickou budoucnost 

– ZEMĚ SE CHOVAJÍ JAKO ZNAČKY 
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ZEMĚ JAKO ZNAČKA 

– Země soutěží o pozornost, respekt a důvěru 

investorů a obchodních partnerů, turistů, 

spotřebitelů, donátorů, imigrantů, médií  

a vlád jiných zemí 

– Silná a pozitivně vnímaná značka země zajišťuje 

významnou konkurenční výhodu 

– Pro země je nezbytné rozumět tomu, jak jsou 

vnímány, jak se jejich silné a slabé stránky, jejich 

lidé a produkty odrážejí v celkové image země 
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RACIONÁLNÍ KRITÉRIA A IMAGE 

– Racionální kritéria posuzování: 

– bezpečí  

– infrastruktura 

– kvalita života, demokracie 

– legislativa 

– podmínky a podněty pro obchodování a investice 

– finanční trh a daňové podmínky 

– další 

– Chybou je zanedbání image 
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IMAGE ZEMĚ 

– je veličinou, která je proměnná a vystavena  

celé řadě vlivů 

– je utvářen jak záměrnou, cílenou činností,  

tak nahodilými jevy a událostmi 

– je kumulovaným efektem všech značek a všech 

signálů, které do zahraničí vysílá vnitřní  

a zahraniční politika země, její kultura, společenské 

a sportovní aktivity, obchod a investice, turistika  

a v neposlední řadě i její občané 
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PROBLÉM BUDOVÁNÍ ZNAČEK 

– Většinou převládají emocionální postoje 

– Přesvědčení bývá důležitější než logika 

– Podvědomé či vědomé vnímání bývá  

silnější než realita 
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PROJEKT „ZNAČKA ČR“ 
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DOSAVADNÍ AKTIVITY 

– Czech Idea (2001 – 2002) 

 

– Koncepce jednotné prezentace ČR (2005) 

 

– Brand CR & Brand USA (2006) 

 

– Jednotný vizuální styl (Studio Side2, 2006) 

 

– Komunikační strategie jednotlivých subjektů   
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SOUČASNÝ PROJEKT 

– Kompaktní kurz Značka ČR  

(2011/2012, FSV UK) 

 

– 15 vybraných studentů bakalářského 

programu 

 

– 10 participujících subjektů  
(veřejná i korporátní sféra) 
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PARTNEŘI PROJEKTU 
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ZADÁNÍ A CÍLE PROJEKTU 

– Návrh komunikační strategie 
 

– Esence značky ČR 
 

– Positioning 
 

– Vize, mise a strategický plán 
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ZADÁNÍ A CÍLE PROJEKTU 

– Jedna myšlenka 
 

– Jedna neměnná sada hodnot 
 

– Jednotný přístup 
 

– Jednotná prezentace ČR v zahraničí 
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METODOLOGIE ZKOUMÁNÍ 

– Metodologie skupiny FutureBrand 
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METODOLOGIE ZKOUMÁNÍ 

– Metodologie skupiny GfK (Simon Anholt) 
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METODOLOGIE ZKOUMÁNÍ 

– „Nová“ analytická optika 
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ANALYTICKÁ ČÁST 
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ANALÝZA KONKURENCE 

26 



ČR V MEZINÁRODNÍM KONTEXTU 

Country Brand Index / FutureBrand 

– Žebříček zemí jako značek  

(5 faktorů: turismus, kulturní dědictví, 

business, kvalita života, systém hodnot) 

– 43. pozice / 2010 (110 hodnocených zemí) 

– 50. pozice / 2009 

– 5. pozice v rámci regionu  

středovýchodní Evropy 
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ČR V MEZINÁRODNÍM KONTEXTU 

Nation Brands Index / Simon Anholt 

– Žebříček zemí jako značek  

(6 faktorů: turismus, kulturní dědictví,  

režim, export, investice a imigrace, lidé) 

– 32. pozice / 2010 (50 hodnocených zemí) 

– 30. pozice / 2009 
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ČR V MEZINÁRODNÍM KONTEXTU 

Human Development Index / OSN 

– Žebříček zemí s ohledem na společenský 

rozvoj (úroveň vzdělání, zdraví, životního 

standardu) 

– 27. pozice / 2010 (50 hodnocených zemí) 

– Nejlepší hodnocení v kategorii vzdělání 
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ČR V MEZINÁRODNÍM KONTEXTU 

Maturity Index / Ernst & Young 

– Žebříček zemí s ohledem na investiční 

atraktivitu 

– 25. pozice / 2010 (175 hodnocených zemí) 

– 1. pozice v regionu východní a střední 

Evropy („transitional markets“) 

– Silné socio-kulturní faktory 
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ČR V MEZINÁRODNÍM KONTEXTU 

Global Peace Index 

– Žebříček zemí s ohledem na vnitřní 

bezpečnost 

– 5. pozice / 2010 (153 hodnocených zemí) 

European Tourism Insights / ETC 

– Žebříček zemí s ohledem na příliv turismu 

– 19. pozice / 2009-2010  

(44 hodnocených zemí v Evropě) 
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V4 A SOUSEDNÍ ZEMĚ 
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POLSKO 

– 26. pozice / Nation Brands Index 
 

– 82. pozice / Country Brand Index 
 

– 14. pozice / CBI, region středovýchodní 

Evropy 
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POLSKO / QUALITY OF LIFE 

– 22. pozice / Global Peace Index 

 

– Nízká kvalita životního prostředí 

 

– Konzervativní společnost 

 

– Ochrana lidských práv 

 

 
34 



POLSKO / BUSINESS 

– 34. pozice / Maturity Index 

 

– Silný turistický průmysl 

 

– Nedokonalá infrastruktura 

 

– Stabilní partner 
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POLSKO / TOURISM 

– 11. pozice / ETI 

 

– 55 mil. turistů / rok 

 

– Srovnatelná kulturní nabídka 

 

– Turistické centrum Varšava 
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POLSKO / CULTURE & PEOPLE 

– 39. pozice / HDI 

– Národní soudržnost, patriotismus 

– Nejvyšší procento věřících v populaci v rámci 

Evropy 

– Velké rozdíly mezi venkovem a městy  

(zemědělství vs. průmysl) 

– Důraz na významné osobnosti (doma i ve světě) 

– Kosmopolité (otevřenost světu) 
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POLSKO / GOVERNANCE 

– Nejednotná komunikace státních orgánů 

– Důraz na konzervativní hodnoty, vliv církve 

– Image „státu na půli cesty“ 

– Prezentace současné kultury a Polska  

jako tradiční konzervativní země 
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POLSKO / SPECIFIKA 

– Silní ambasadoři značky 

– Výrazné náboženské založení 

– Protagonisté demokratických proměn 

– Rozdíl město / venkov 
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SLOVENSKO 

– 36. pozice / Nation Brands Index 

 

– 79. pozice / Country Brand Index 

 

– 12. pozice / CBI, region středovýchodní 

Evropy 
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SLOVENSKO / QUALITY OF LIFE 

– 23. pozice / Global Peace Index 

 

– Srovnatelná mentalita, mateřský jazyk 

 

– Silnější patriotismus, vliv náboženství 

 

– Výrazné rozdíly mezi venkovem a městy 
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SLOVENSKO / BUSINESS 

– 39. pozice / Maturity Index 
 

– Člen měnové unie 
 

– Politické turbulence 
 

– Aktivity zaměřené na ochranu životního 

prostředí 
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SLOVENSKO / TOURISM 

– 32. pozice / ETI 

 

– Výrazný destinační marketing 

 

– Kulturní dědictví a tradice 

 

– Omezená infrastruktura 
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SLOVENSKO / CULTURE & PEOPLE 

– 35. pozice / HDI  

 

– „Malá – velká země“  

 

– Národní patriotismus (xenofobie) 
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SLOVENSKO / GOVERNANCE 

– Proměnlivá politická scéna 

 

– Roztříštěná komunikace 

 

– Nejasný positioning (malá – velká země) 
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SLOVENSKO / SPECIFIKA 

– Národní identita 

 

– Výrazný destinační marketing 

 

– Kulturní dědictví 

 

– Životní prostředí 
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MAĎARSKO 

– 29. pozice / Nation Brands Index 

 

– 66. pozice / Country Brand Index 

 

– 10. pozice / CBI, region středovýchodní 

Evropy 
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MAĎARSKO / QUALITY OF LIFE 

– 20. pozice/ Global Peace Index 

 

– Nacionalistické tendence 

 

– Rozvinuté služby 

 

– Distinktivní jazyk, tradice 
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MAĎARSKO / BUSINESS 

– 36. pozice / Maturity Index 

 

– Vzdělaná pracovní síla 

 

– Silné značky 

 

– Historická otevřenost západu 
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MAĎARSKO / TOURISM 

– 14. pozice / ETI 

 

– Termální lázně, Budapešť 

 

– Gastronomie 

 

– Lidové umění a tradice 
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MAĎARSKO / CULTURE AND PEOPLE 

– 38. pozice / HDI 

 

– Národní temperament 

 

– Výrazné rozdíly město / venkov 

 

– Festivaly, události 
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MAĎARSKO / GOVERNANCE 

– Problémy vlády 

 

– Ustanovení organizace Country Image Centre 

- zrušeno 

 

– Koordinace komunikačních aktivit napříč 

ministerstvy 
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MAĎARSKO / SPECIFIKA 

– Národní temperament 

 

– Svébytná kultura 

 

– Budapešť a termální lázně 
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RAKOUSKO 

– 13. pozice / Nation Brands Index 

 

– 20. pozice / Country Brand Index 

 

– 3. pozice / CBI, region středovýchodní 

Evropy 
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RAKOUSKO / QUALITY OF LIFE 

– 6. pozice / Global Peace Index 

 

– 12. pozice / „most likely to live in“, CBI 

 

– Vídeň jako město s nejvyšší životní úrovní  

/ Mercer 2011 

 

– Kvalitní životní prostředí 
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RAKOUSKO / BUSINESS 

– 19. pozice / Maturity Index 

 

– Výrazná podpora investic 

 

– Kultivace obchodních vztahů 

 

– Business-friendly tax system 
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RAKOUSKO / TOURISM 
– 7. pozice / ETI 

 

– Gastronomie, služby, kulturní dědictví 
 

– Aktivita regionů, Alpy 
 

– Vysoká úroveň obslužnosti  

a péče o zákazníka 
 

– Dlouhodobá tradice turistické destinace 
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RAKOUSKO / CULTURE AND PEOPLE 

– 19. pozice / HDI 

 

– Péče o ekologické hodnoty 

 

– Důraz na svobodu slova 

 

– Osobnosti především z oblasti hudby 
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RAKOUSKO / GOVERNANCE 

– Stabilní demokratická země 

 

– Efektivní koordinace komunikačních aktivit 

 

– Nová strategie cestovního ruchu, zaměření 

na jedinečné komunikační atributy:  

Alpy – Dunaj – města&kultura 
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RAKOUSKO / SPECIFIKA 

– Vídeň 

 

– Aktivity regionů 

 

– Podpora obchodu a investic 

 

– Kvalita životního prostředí 
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NĚMECKO 

– Propojenost spíše než konkurence 

 

– Významný ekonomický prostor pro ČR 

 

– ČR součástí tohoto prostoru 

 

– Vysoká závislost na vývoji ekonomické 

situace v Německu 
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ŠVÉDSKO  
ORGANIZACE 

ŘÍZENÍ ZNAČKY 
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ŠVÉDSKO 

– 10. pozice / Nation Brands Index 

 

– 10. pozice / Country Brand Index 

 

– 10. pozice / HDI 

 

– 8. pozice / Maturity Index 
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ŠVÉDSKO – ŘÍZENÍ ZNAČKY 

Council for the Promotion of Sweden (2007) 

– společná platforma značky ŠVÉDSKO 

– integrované komunikační aktivity 

– transparentní strategie a positioning 

– rezonance obchodních značek a značky země 

(IKEA, Volvo, SAS) 
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ŠVÉDSKO – ŘÍZENÍ ZNAČKY 

Council for the Promotion of Sweden (2007) 

– Ministerstvo zahraničních věcí 

– Švédský institut 

– Invest in Sweden Agency 

– Švédská obchodní rada 

– Ministerstvo průmyslu, práce  

a komunikací 

– VisitSweden 65 



Investice 

Export 

Politika 
Výměna 
talentů 

Kultura 

Turistika 

66 
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ŠVÉDSKO – ŘÍZENÍ ZNAČKY 

– Působnost v rámci MZV  

 

– Švédská velvyslanectví 

 

– Švédská virtuální ambasáda 

 

– Cíle:  budování vztahů,  

  zahraniční komunikace 
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ŠVÉDSKO – ŘÍZENÍ ZNAČKY 

Moderní 

Otevřené 

Autentické 

Starající se 

Inovativní 

KLÍČOVÉ HODNOTY 
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ŠVÉDSKO – ŘÍZENÍ ZNAČKY 



ŠVÉDSKO – ŘÍZENÍ ZNAČKY 
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ANALÝZA POVĚDOMÍ 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 

Výzkum CzechTourism, 2010 

 

Vnímání ČR ostatními  
evropskými státy  

 

Celkem dotazovaných:  
25 663 

 

 

 
 

 

 

 
 

–  Itálie 

–  Maďarsko 

–  Německo 

–  Nizozemí 

–  Polsko 

–  Rakousko 

–  Slovensko 

–  Španělsko 

–  Velká Británie 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
Asociace 

– Asi 20% respondentů - žádné konkrétní 

asociace 

 

– Pro asi 31% respondentů není ČR atraktivní  

 

– Nejčastější asociace: Praha, pivo, památky  
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
Dotazníkový průzkum 2011/2012 

–  Elektronická forma (především sociální sítě) 

–  Dvě verze (česká a zahraniční): 

 “Co pro vás znamená být Čech?” 

 “Co si vybavíte pod slovem český?” 

    & 

“What comes to your mind when you hear the word Czech?” 

“What country do you come from?” 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 

Respondenti 

–  Dvě skupiny respondentů (Češi a cizinci) 

–  Celkem 565 respondentů 

–  Respondenti ze 33 zemí  

 
(USA, Austrálie, Polsko, Řecko, Španělsko, Německo, Norsko, 
Rakousko, Dánsko, Francie, Rumunsko, Slovensko, Slovinsko, 
Srbsko, Chorvatsko, Velká Británie, Kanada, Čína, specificky 
Hongkong) 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
Výsledky - Co pro vás znamená být Čech? 

–  20% negativních 

–  38% pozitivních  

–  42% neutrálních odpovědí  
 

Nejčastější negativní asociace: nic, buranství, ostuda,  
korupce, nepoctivost, netolerantní 
 

Nejčastější pozitivní asociace: hrdost, vynalézavost,  
historické odkazy, slavné osobnosti, reprezentace své země 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
Výsledky – Co si vybavíte pod slovem český? 

–  20% negativních 

–  38% pozitivních  

–  42% neutrálních odpovědí 
 

Nejčastější pozitivní odpovědi: garance kvalitity, pivo, hezký 
holky, Praha, historie, zlaté české ručičky, hokej a sport obecně, 
český humor, české sklo a bižuterie, gastronomie, příroda, Švejk 

 

Nejčastější negativní odpovědi: odbyté, nekvalitní, úplatnost, 
neangažovanost, lenost, negativní mentalita obyvatel, 
nevychovanost, korupce, malost 
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POVĚDOMÍ – ZNAČKA ČR 
Výsledky – What comes to your mind when you 
hear the word Czech? 
–    1% velmi negativních odpovědí (xenofobie, krádeže) 

–  62% respondentů spojuje ČR s alkoholem 

–  21% respondentů spojuje ČR s Prahou 

–    3% respondentů spojují ČR s komunismem a zaostalostí 
 

– Nejčastější odpovědi:  
pivo, Praha, ženy, pornografie, Karlův most a další pražské 
památky, Milan Kundera, Helena Třeštíková, knedlíky,  
levný alkohol, divný jazyk, východ 
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ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU: 

PROBLÉMY ZNAČKY ČR 
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ZNAČKA ČR / QUALITY OF LIFE 

– Nedůvěra ve značku v domácím prostředí 

 

– Dědictví komunistické éry 

 

– Nevyhraněný životní styl, konformismus 

 

– Nezaměstnanost 
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ZNAČKA ČR / BUSINESS 

– Nedokonalé propojení veřejné a soukromé sféry 

 

– Stálé označení „transitional market“ 

 

– Zdrženlivost některých úspěšných firem profilovat 

se jako české (AVG, Linet) 

 

– Neefektivní zahraniční síť 
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ZNAČKA ČR / BUSINESS 

– Nevyužitý potenciál obchodního know-how 

na Východě 

 

– Rostoucí význam „own brands“ 

 

– Klesající potenciál dříve pro ČR významných 

značek (ČSA, Jawa, Zetor, ETA) 
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ZNAČKA ČR / BUSINESS 

INVESTICE 

– Ústup FDI (foreign direct investments) 

– Přechod na jiné formy investiční spolupráce 

– Zvyšování podílu technologicky vyspělých 

projektů 

– Zaměření na země ekonomického růstu  

(Čína, Indie, Lat. Amerika) 

Od montoven automobilů k náročnějším, 

čistým technologiím 
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ZNAČKA ČR / TOURISM 

– Nízké povědomí o ČR 

 

– Nedostatečné propojení Praha = Česká republika 

 

– Nižší úroveň služeb 

 

– Nežádoucí konotace v rámci častých asociací  

(pivo = nízká cena, kvalita, opilost; jídlo = nedobré, 

tučné) 
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ZNAČKA ČR / CULTURE AND PEOPLE 

– Národní soudržnost a sebevědomí příliš 

opřené o sportovní úspěchy 

 

– Absence hrdých ambasadorů značky ČR 

 

– Nižší jazyková vybavenost starší populace 

 

– Strach, závist, nekalé praktiky 
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ZNAČKA ČR / GOVERNANCE 

– Nedůvěra v politickou elitu, korupce 

 

– Negativní agenda-setting lokálních médií 

 

– Byrokratické překážky, nedostupnost 

informací, legislativa 

 

– Neefektivní řízení značky ČR 
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ANALÝZA SYSTÉMU 

ŘÍZENÍ ZNAČKY ČR 
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FENOMÉN LOGA 

– Přílišný apel na vizuální komunikaci, 

absence „umbrella strategy“ 

 

– Nesystematické zacházení se značkou, 

záměna pojmů (značka není logo) 
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FENOMÉN LOGA 



ORGANIZAČNÍ SLABINY KOMUNIKACE 

– Vysoce rezortní přístup 

 

– Absence centrálního přístupu  

k budování značky 

 

– Nefunkčnost kompetenčního zákona  

(z hlediska pravomocí MZV)  
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ORGANIZAČNÍ SLABINY KOMUNIKACE 

– Roztříštěná komunikace směrem  

do zahraničí 

 

– Absence koordinace, synergie, integrace 

 

– Nízká míra reflexe, průběžného hodnocení 

 

– Nízká efektivnost (měřitelnost) 
100 



ZAHRANIČNÍ SÍŤ 

– Disperze zahraničních sítí (duplicity) 
 

– Absence koncentrovaných center působení  

(České domy) 
 

– Neaktuální informace na oficiálních 

stránkách 
 

– Rušení ambasád v rozvojových oblastech 
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ZAHRANIČNÍ SÍŤ 

– Absence výhledu s ohledem  

na centra hospodářského růstu 

 

– Nevymezené kompetence ekonomické 

diplomacie mezi MZV a MPO 

 

– Nedostatečná reflexe zájmů exportérů 
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ZAHRANIČNÍ SÍŤ 
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ZAHRANIČNÍ SÍŤ 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

– Czech.cz 

– Czechtourism.cz 

– Czechtourism.com 

– Czechinvest.cz 

– Czechtrade.cz 

– BusinessInfo.cz 

– Praha.eu 

 106 



KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECH.CZ 

– Definován jako hlavní marketingový nástroj  

pro prezentaci ČR v zahraničí 

 

– Vstupní internetová „brána“ do ČR pro cizince 

 

– Cíle plynoucí z Koncepce jednotné prezentace 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECH.CZ 

– 5 jazyků, 7 500 stran statických informací,  

denně čerstvé zprávy 

 

– Využití „bublinového loga“ ČR 

 

– Kalendář událostí, propojení se sociálními sítěmi 

109 



 



KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECH.CZ 

– Kreativní práce s informacemi (pohlednice)  

 

– Interaktivní zapojení uživatelů  

(hlasování, sociální sítě) 

 

– Péče o aktuality, bohatý obsah, přehledné řazení 

111 



 



 





 



KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECH.CZ 

– Absence nosné myšlenky, vysvětlení   

 

– Důraz na image na úkor sdělení (pohlednice) 

 

– Czech.cz namísto Czech Republic (Facebook) 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHTOURISM 

– Czechtourism.cz vs. Czechtourism.com 

 

– Úřední deska vs. imageová prezentace 

 

– Dva komunikační kanály, rozdílné cílové 

skupiny (nedokonalá specifikace) 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHTOURISM.CZ 

– Nevyvážený obsah a grafika 

 

– Zmatečné uspořádání 

 

– Duplicitní menu, sekce a odkazy 

 

– Absence anglické mutace 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHTOURISM.COM 

– 19 jazykových mutací, propracovaná grafika 

 

– Duplicitní menu, sekce a odkazy (FB) 

 

– Nedokonalé propojení s hlavním webem 

czech.cz (odkazy jen v zápatí) 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHTOURISM 

– Několik profilů na Facebooku 

 

– Czech Republic – 70 000 fans  

(sekce Travel and Leisure) 

 

– CzechTourism USA (260 fans), 

CzechTourism (1000 fans) – nejasná funkce 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHINVEST.CZ 

– Jasná a přehledná struktura 

 

– 5 jazykových mutací 

 

– Rozdílné verze webu pro jednotlivé 

jazykové mutace včetně odkazů a videí 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHINVEST.CZ 

– Nevýrazné informace o regionálním 

zastoupení 

 

– Špatná optimalizace videa v některých 

prohlížečích 

 

– Nevzhledné link bannery v levém sloupci 

portálu 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHINVEST.CZ 

– Profil na Facebooku 

 

– Pravidelná komunikace (min. 1x týdně) 

 

– 437 “to se mi líbí” 

 

– Pouze česky 

 

 
 

131 





KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHTRADE.CZ 

– Odlišný design (x „bublinová koncepce“) 

 

– Přehledný, strukturovaný web 

 

– Uživatelsky přístupné, funkční navigace 

 

– Oficiální katalog českých exportérů 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHTRADE.CZ 

– Péče o světové aktuality 

 

– Analýzy zahraničního obchodu 

 

– Newsletter, klientský časopis 

(k dispozici on-line) 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

CZECHTRADE.CZ 

– Blog generálního ředitele (neaktualizováno) 

 

– Nedokonalé propojení s oficiálním webem ČR  

 

– Důležitý nástroj – businessinfo.cz  

(obsáhlost informací na úkor grafiky,  

chybné jazykové mutace) 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

PRAHA.EU 

– „1. pozice ve vyhledavači Google  

(jako „Praha“) 

 

– Přehledná, graficky propracovaná 

prezentace 

 

– Zajímavé záložky, pravidelná aktualizace 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

PRAHA.EU 

– Pouze jedna jazyková mutace (AJ) 

 

– 8. pozice ve vyhledavači Google („Prague“) 

 

– Nedokonalá anglická verze (odlišná 

struktura, jiné záložky, nižší aktualizace) 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

PRAHA.EU 

– Uživatelský rozcestník až v zápatí stránky 

 

– Odkazy na pražské weby – odlišná grafika, 

nedokonalá funkčnost 

 

– Absence odkazu na FB a Twitter z main 

page 
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KOMUNIKAČNÍ AUDIT 

PRAHA.EU 

– Profil na FB (jako praha.eu, 5.410 fans) 

 

– Přístup na zeď až po zadání „like“ 

 

– Neoficiální stránky Prahy až 100.000 fans 

 



 

  NÁVRH  
KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 
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HODNOTY – ZNAČKA ČR 

= BEZPEČNÁ 

= INVENČNÍ 

= POHÁDKOVÁ = VZDĚLANÁ 

= STABILNÍ 

147 



HODNOTY – ZNAČKA ČR 
BEZPEČNÁ: Proč tomu věřit? 

– 5. pozice / Global Peace Index 2010  

(153 hodnocených zemí) 

– Praha 4. nejbezpečnější evropské město  

/ CzechTourism 2009  

(11 hodnocených zemí) 

– Kvalita a dostupnost zdravotní péče  

(vysoký počet lékařů / 1 obyvatele,  

dle OECD) 148 



HODNOTY – ZNAČKA ČR 
INVENČNÍ: Proč tomu věřit? 

– Stavba nových výzkumných center:  

CEITEC Brno, ICRC Brno, ELI Dolni Břežany + BIOCEV 

– Významné české vynálezy (kontaktní čočky, silonové 

vlákno, bleskosvod, lodní šroub, oblouková lampa, 

členění na čtyři krevní  skupiny, kostka cukru) 

– Špičkoví konstruktéři (London Eye, Harbour Bridge) 

– Kvalitní současný výzkum (bezpilotní letouny,  

optické detektory, nanotechnologie, výzkum HIV) 
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HODNOTY – ZNAČKA ČR 
POHÁDKOVÁ: Proč tomu věřit? 

– 5. pozice UNESCO / koncentrace památek / 1 obyvatel 

(CzechTourism, 25 hodnocených zemí) 

– 40 200 nemovitých kulturních památek 

– 2000 hradů, zámků, zřícenin 

– Přetrvávající folklor / jízda králů na seznamu UNESCO 

– Péče o jedinečnou tradici / čarodějnice, Velikonoce, Hody 

– Historická centra měst, rozmanitá architektura (Praha) 
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HODNOTY – ZNAČKA ČR 
VZDĚLANÁ: Proč tomu věřit?  

 Univerzita Karlova mezi 1,5% nejlepších univerzit na 

světě (THE, 2011) 

– Přístup ke vzdělání (veřejné vysoké školy) 

– Silná čtenářská obec / Eurostat 2010 (EU 27) 

– V TOP 3 zemích s nejvyšším podílem studentů Erasmus 

(vyjíždějící studenti) / Eurostat 2010 (EU 27) 

– V TOP 3 zemích s nejvyšší útratou za kulturní aktivity / 

Eurostat 2010 (EU 27) 
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HODNOTY – ZNAČKA ČR 
STABILNÍ: Proč tomu věřit? 

– Poměrně stabilní makroekonomická situace 

(finanční sektor) 

– Rozvinutá infrastruktura 

– Standard veřejných služeb 

– Křižovatka myšlenek ve středu Evropy 
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MISSION STATEMENT 

 „Být přirozenou evropskou křižovatkou 

myšlenek, nositelem jedinečného 

historického a kulturního dědictví,  

stejně jako bezpečnou,  

dostupnou destinací k návštěvě, k životu  

a k všestranné otevřené spolupráci.“ 
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VISION STATEMENT 

„Být vnímána jako plnohodnotná evropská 

vyspělá země bez zátěže minulosti,  

která nečeká, co se jí v budoucnosti přihodí,  

ale která bude svou budoucnost tvořit.“ 
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POSITIONING STATEMENT 

Friendly and safe country  
of good ideas 

 

Přátelská a bezpečná země 
dobrých nápadů 
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ESENCE ZNAČKY 

Bezpečná, přátelská, nápaditá 
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STAKEHOLDERS 

Primární cílová skupina 

nejširší veřejnost doma i v zahraničí 

 

Sekundární cílová skupina 

segmentované cílové skupiny  

dle profesních či zájmových zaměření 
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CLAIM 

Good Idea 
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POINTS OF DIFFERENCE 

– Ideální pozice, křižovatka Evropy 
 

– Bezpečí, demokracie, stabilita 
 

– Praha a kulturní dědictví, osobitost regionů 
 

– Vzdělaná a tvořivá pracovní síla 
 

– Value for money 
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KOMUNIKAČNÍ TÉMATA 
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KOMUNIKAČNÍ TÉMATA 
Quality of Life 

– Bezpečnost  

– Dobré místo k životu, práci a studiu 

– Aktivní životní styl 

– Pohostinnost, solidarita, tradice rodiny 

– Cenová dostupnost, vyšší životní standard 
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KOMUNIKAČNÍ TÉMATA 
Business 

– Současná věda a výzkum důležité pro 

exportní orientaci 

– Připravené a flexibilní zázemí (kvalitní 

infrastruktura silnic, železnic, inženýrských sítí) 

– Země s obchodní tradicí 

– Seriózní, spolehlivý obchodní partner 

– Design ve prospěch podpory exportu 
162 



KOMUNIKAČNÍ TÉMATA 
Tourism 

– Pohádkové zážitky: hrady, zámky,  

regiony a folklor, Praha  

– Akcentování konotace Prahy = ČR 

– Pivo jako součást české kultury („pivní 

turistika“ – návštěva regionálních pivovarů, 

pivní lázně, pivo jako gurmánský zážitek) 

– Cenová dostupnost 
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KOMUNIKAČNÍ TÉMATA 
Culture and People 

– Umělecká tradice (sklo, aplikovaný design) 

– Dostupnost kulturního vzdělání (ZUŠ) 

– Osobitý humor 

– Praha  

– Události (MFF, Pražské jaro) 

– Skromnost, šikovnost, přátelskost, solidarita 
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KOMUNIKAČNÍ TÉMATA 
Governance 

– Schopnost řídit a spravovat zemi 

– Standard veřejných služeb 

– Demokratické principy a instituce 

– Zapojení do mezinárodních institucí  

a programů 
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CZECH REPUBLIC  
GOOD IDEA 
 

ČESKÁ REPUBLIKA 
DOBRÝ NÁPAD 
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GOOD IDEA  
TO BE 
SAFE! 

Do you know 
the Czech 
Republic 

ranks among 
TOP 5 safest 
countries in 
the world? 





DOPORUČENÍ 
BUDOUCÍHO POSTUPU 
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ORGANIZACE KOMUNIKACE 

– Systémové, nadrezortní řešení 

– Agentura pro jednotnou koncepci 

prezentace ČR, pod Úřadem vlády 

– Členové agentury zástupci klíčových rezortů 

a odborníci na marketingovou komunikaci 

– Systémové řešení ekonomické diplomacie 

(MZV a MPO) 
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ORGANIZACE KOMUNIKACE 

– Aktivizace a systematický rozvoj sítě 

příznivců ČR v zahraničí k prospěchu 

ekonomické diplomacie 

– Aktivizace sítě honorárních konzulů 

– Spolupráce se zahraničními alumni 

českých VŠ 

– Práce s významnými osobnostmi českého 

původu v zahraničí 
176 



ORGANIZACE KOMUNIKACE 

– Vytvoření sdíleného centra pro tvorbu 

efektivního zpravodajství pro export  

– Optimalizace zahraniční sítě s ohledem  

na centra hospodářského růstu a na zájmy 

exportérů 

– Spolupráce s organizacemi s vlastní 

zahraniční sítí (Enterprise Europe Network) 

– Sjednocení kanceláří v rámci Českých domů 
177 



ORGANIZACE KOMUNIKACE 

– Zefektivnit systém hodnocení  

a zpětné vazby 

– Vynakládat finance na komunikaci  

podle SPOLEČNĚ stanovených cílů 

– Hodnotit efektivnost podle  

obchodních standardů 

– Posílit transparentnost  

komunikačních aktivit 
178 



ORGANIZACE KOMUNIKACE 

– Manuál ekonomické diplomacie  

pravidla pro aktivity v oblasti marketingu, 

brandingu, lobbyingu 
 

– Integrace komunikačních nástrojů  

výstavy, networking, spolupráce  

s Enterprise network, PR, eventy 
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NÁSTROJE KOMUNIKACE 

– Posílení propojenosti webové prezentace 

ČR, péče o zastřešující koncepty 

– Ucelená prezentace (on-line) velkých 

kulturních událostí 

– Integrace komunikace na sociálních sítích 
 

– Integrovaná marketingová komunikace 

zaměřená na brand ČR v nejširším kontextu 
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NÁSTROJE KOMUNIKACE 

– Posílit komunikační aktivity zaměřené na 

domácí prostředí (podpora identity značky) 

– Podpora událostí celonárodního rozměru 

– Podpořit ambasadory značky  

(studenti Erasmus, komunikační balíček o ČR) 

– Prohloubit vzdělávání a všeobecnou 

občanskou výuku směrem k vědomí identity 

a sounáležitosti s ČR 
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ZÁVĚR 

Podporovat značku ČR je 
 

DOBRÝ NÁPAD 

GOOD IDEA 
182 


