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Brandingem — budovanim znacky se vedle firem zabyvaji uz také inovativni managementy
nasich mést a regionu. V jejich rozvoji ma vyznamnou roli image, kterou utvareji mj. politici a
planovaci rozvoje mésta, ale téz riznoroda masmédia.

Pouze vyspélé uzemni jednotky s dobrou image nalakaji investice a kvalifikované pracovni
sily a ziskaji zdroje a stimuly pro svuj rozvoj. S tvorbou image souvisi i tvorba brandu —
znacky, podpofena napfiklad logem.

Vyznam Place brandingu Place branding patfi ke konceptlim rozvoje mista, pfi¢emz na
meésto, region Ci stat se pohlizi jako na znacku. Mnoho aktér( si pod timto procesem
predstavi jen vytvofeni loga &i sloganu, avsak jejich existence nezarucuje zlepSeni vnimani
uzemi. Také proto se rozmaha pouzivani pojmu »konkurenéni identita« (competitive
identity).

V praxi by mélo jit o vytvofeni strategického ramce pro rozhodovani, diky némuz mohou
mista (obce, mésta a regiony) efektivnéji soutézit o tzv. zakazniky (obyvatele, podnikatele).
Jeho jadrem jsou aktivity, jez pfispivaji k naplnéni cild, vize rozvoje a ke spokojenosti
obyvatel, a to pod jednou marketingovou zastfeSujici vizi — brandem. Ten mlize byt
podpofen logem &i sloganem. Silny pozitivni brand a image, asociace a reputace jsou
zamyslenym, ale nepfimym vysledkem téchto aktivit.

Pro¢ je budovani brandu dilezité? Malokdo dnes zjistuje »na vlastni kGizi« napf. to, zda je
dané mésto opravdu takové, jako jeho medialni obraz, i jaké ma postaveni v povédomi
verejnosti. Naopak existuje spousta predstav &i pfedsudkl o rznych mistech, jez ovliviuji
nase chovani.

Ukolem samosprav je uvédomit si, jak zasadni je vnimani dané lokality Sirokym okolim a
vypracovat a provadét urcitou strategii fizeni tak, aby reputace byla pravdiva, reflektovala
vuli obyvatelstva, poslouzila ekonomice a vefejnym zajmim. Dulezité je i to, aby inovativni
strategie rozvoje rozpracovaly a uskutecriovaly jednotlivé organizace uvnitf mista. Zdroje a
prostfedky se tim investuji u¢innéji, nez kdyby mély byt ur€eny jen na zakladni (povinny)
marketing, chapany jako propagace prostfednictvim rlznych komunika¢nich kanald.

Budujeme Place branding Néktera mista se budovanim brandu nemuseji pfili§ zabyvat, staci
jim udrzovat pozitivni image (nap¥. historicka ¢€i hlavni mésta). Pro mésta se Spatnou reputaci
je place branding moznosti zmény k lepSimu.

Proces brandingu ma nékolik fazi. Tvofi jej analyticka ¢ast (napf. SWOT analyza, image
analyza apod.), definice toho, jak chce byt misto vnimano (vyjime&nost, konkurenéni
vyhody). Dullezité je organizacni zajisténi procesu (marketingova organizace, povéreny
odbor, brandingovy tym), stanoveni vize, cill, vypracovani strategie k jejich napInéni,
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komunikovani, udrzovani a vyhodnocovani nové »znacky« a jeji sily. K tomu je tfeba sladéni
s existujicimi rozvojovymi dokumenty a projekty a pfijeti vSemi aktéry (»tahnout za jeden
provaz).

Zakladem brandingové strategie mlze byt turismus, kultura, sport, vzdélani, véda a vyzkum
Ci jejich kombinace. Nejvice brand ovliviuje pfima zkuSenost s lokalitou, kvalita mistnich
produkt, pristup k lakani investord a zahrani¢nim spolec¢nostem, kulturni aktivity, chovani
mistnich obyvatel aj. Vyznam maji i dalSi naplanované aktivity, charakteristiky mista, sité
kontaktl a partnerstvi, informace Sifené médii a ustné. Brand ovliviiuje také architektura.
Jaka je Situace u nas?

Existuji dvé hlavni odvétvi, v nichZ je snaha propagovat dobrou reputaci. Prvnim je tvorba
jednotného vizualniho stylu, jehoz nejvyraznéjsi soucasti je logo a slogan. Druhym je
cestovni ruch, v jehoz ramci uskuteénuji mésta i regiony fadu aktivit, vétSinou propagacniho
razu (znamou znackou je napf. Valasské kralovstvi nebo Vychodni Morava).

Podpofie se tési také regionalni znaceni mistnich produktl, pofadani tzv. eventl, rozvoj
univerzit, televizni a rozhlasové reportaze, filmy (napf. film Bobule a zvy3eni navstévnosti
jizni Moravy) apod. VSechny €innosti je ale tfeba prezentovat v souvislosti s danym mistem,
pod hlavi¢kou brandu, v souladu s vizi a preferovanou image.

P¥iklady brandd Ceskych mést. Jako ptiklad (védomého &i intuitivniho) uplatfiovani
brandingu jsme zvolili tfi regionaini centra — Brmo, Ostravu a Zlin.

Brno se pokousi s konceptem place brandingu pracovat cilené. Vizi mésta je profilovat se
jako misto védy, vyzkumu a inovaci. Ma zpracovanou Strategii pro Brno a navazujici
dokumenty, dokument City Identity a verbalni priority (bezpecnost, rozvoj, napaditost a
otevfenost). Vyznam ma i Regionalni inovaéni strategie. M&sto ma své logo a slogan (Zit
Brno). Ten se dostava do povédomi diky akcim recesistické skupiny, ktera paroduje €innost
zastupclu meésta. Potencial méstu skytaji mistni univerzity a Jihomoravské inovaéni centrum,
jehoz aktivity slouzi stanovené profilaci, stejné jako bohata historie, sportovni a kulturni akce
pfispivaji k dobré image mésta.

Ostrava ma zajem profilovat se jako centrum nejrychleji rostouciho regionu, moderni mésto s
industrialnimi pamatkami. Ma zpracovany strategicky plan a Ramec konkurenceschopnosti
mésta. Snazi se vychazet z genia loci vyznamného primyslového centra a historické
pramyslové objekty pfeménit v konkurenéni vyhodu rekonverzi jejich funkci ke kultufe a
vzdélavani (projekt v Dolni oblasti Vitkovic). | pfes ¢asto negativni vnimani ma mésto a jeho
obyvatelé kuraz a neboji se vyzev, coz doklada i efektivni prace s logem OSTRAVA!L

Zlin zatim nema jasné stanovenou vizi, avSak ma vysoky potencial diky tradi€nim oboriim
(film, obuv, design), lidskému kapitalu a zZivotnimu prostfedi. Osobnost Tomase Bati je
symbolem uspéchu, bylo by chybou jeho odkazu a povésti nevyuzit. Zlin ma Sanci ovlivnit
sveé vnimani a naplanovat brandingové aktivity i v souvislosti s pfipravovanym strategickym
planem rozvoje.



Doporuceni k tvorbé place brandingu ** jsou odpovédi na otazky: Zakladem place brandingu
Pro€ chce byt obec/mésto znamé? Jak a ¢im se muze odliSovat (jak pozitivné vystoupit z
davu)? Jaké pocity a myslenky jsou Zadouci, aby se lidem vybavily v souvislosti se jménem
mésta? **Image ma dlouhotrvajici charakter, dulezité je proto nevzdavat se, pfestoze
vysledky nejsou viditelné okamzité. **PFi tvorbé brandu vychazet z genia loci, identity, image,
mistnich kvalit a pfednosti, propagovat je a komunikovat je. **Koordinovat brand s ostatnimi
dokumenty a rozvojovymi projekty. **Rizeni brandu zastfesit specializovanou organizaéni
strukturou profesionall. **Zbavit se skepse k planovani, planovat a stanovovat dosazitelné a
smysluplné cile. **Podporovat spolupraci mezi organizacemi ve mésté, podnikateli, vefejnou
spravou a dal8imi subjekty. **Pfi planovani nezapominat na pfani a spokojenost mistnich
obyvatel. **Nebat se inovovat, riskovat, byt tvarci a originalni.
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