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Úvod  


Tématem  této diplomové práce je  nation branding v současné španělské zahraniční politice. 


Pozornost je věnována konkrétně dvěma konceptům nation brandingu – Marca España a España 
 Global, a to z několika důvodů. Prvním z nich je skutečnost, že nation branding a jeho efektivní 
 uplatňování  jednotlivými  státy  je  v současné  době  aktuálním  a  po  teoretické  stránce  stále 
 se rozvíjejícím tématem. V případě španělské praxe je pak méně skloňován současný koncept, 
 tedy España Global (zejména v porovnání s konceptem předchozím, tedy Marca España). Prací, 
 které analyzují oba koncepty současně, příliš mnoho není, což bylo druhým impulsem k volbě 
 tohoto tématu.  


Tato  diplomová  práce  se  zaměřuje  na  uplatňování  nation  brandingu  v  případě  Španělska, 
 kde strategie zaměřené na zlepšování obrazu a posilování pozice v mezinárodním prostředí mají 
 v  posledních  letech  významnou  pozici  v  rámci  zahraniční  politiky  země.  Nation  branding 
 je obecně poměrně hojně využívaným nástrojem v odborných textech, mj. jelikož se nachází 
 na pomezí  několika  oblastí  –  zejména  mezinárodních  vztahů  a  marketingu.  Na  druhé  straně 
 koncepty  Marca  España  a  España  Global  jsou  obecně  méně  zpracovávané  autory 
 mimo hispánský svět, věnují se jim zejména španělští autoři. 


Zahraniční autoři se ve svých pracích věnují zpravidla pouze jednomu ze zmíněných konceptů 
 a analyzována je pouze jedna či dvě dílčí oblasti tzv. hexagonu nation brandu. Přínos této práce 
 tak spočívá ve vytvoření komplexní analýzy obou španělských nation brandingových konceptů 
 a  jejich  vzájemné  ucelené  komparace  na  bázi  hexagonu  nation  brandu  zavedeného  hlavním 
 průkopníkem  této  teorie,  Simonem  Anholtem.  Nation  branding  je  úzce  spjat  se  zahraniční 
 politikou. Zahraniční politika spadá pod jednu ze šesti oblastí, které je třeba reflektovat v rámci 
 celého procesu nation brandingu, konkrétně pod oblast vlády a politiky. Nation branding je pak 
 také jedním z možných nástrojů, jak cílů zahraniční politiky dosahovat. 


Nation branding je úzce spojen s marketingem, tudíž se autoři zaměřují zejména na výzkum 
v oblasti  komunikace  a  marketingových  taktik  ve  vztahu  k  této  teorii.  Jedná  se  zároveň 
o poměrně  mladou  teorii,  která  se  v  posledních  letech  kontinuálně  rozvíjí  –  například  prací 
Simona Anholta s názvem Competitive identity: the new brand management for nations, cities 
and  regions  (2007)  ve  smyslu  posunu  ke  konceptu  konkurenční  identity  za  účelem 
komplexnějšího pojetí celé problematiky. Koncept Marca España je pak zpravidla analyzován 
skrze jednu z dílčích oblastí – například export či turismus. Aktuální koncept España Global 
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je stále relativně nový a tudíž v tuto chvíli nejsou k dispozici natolik propracované materiály 
 jako ke konceptu předchozímu. Samotné Španělsko se snaží tuto strategii komunikovat spíše 
 přes  média  a  prostřednictvím  konání  různých  akcí  a  kampaní  a  ani  v  odborných  zdrojích 
 prozatím není mnoho relevantních zdrojů, které by současný koncept hodnotily.  


Nation  branding  a  španělská  praxe  (v  tomto  případě  zejména  Marca  España)  jsou  separátně 
 poměrně dobře pokryté oblasti výzkumu. Nicméně zdrojů, které by tyto dvě oblasti spojovaly, 
 není mnoho a jedná se zejména o kvalifikační práce studentů španělských univerzit – pozornost 
 je zde mnohdy zaměřena na ekonomické dopady (zejména v případě konceptu Marca España, 
 přičemž aktuální koncept España Global zpracováván v takové míře není). 


Na  základě  zhodnocení  existujícího  výzkumu  autorka  práce  identifikovala  oblasti,  které 
 zůstávají  doposud  zcela  či  ve  větší  míře  nepokryty  –  zejména  (i)  častá  absence  aktuálního 
 konceptu España Global v odborných zdrojích, s čímž se pojí případné (ii) srovnání aktuálního 
 a  minulého  konceptu  s identifikací  hlavních  rozdílů  a  možného  prostoru  pro  vylepšení, 
 a dále (iii) možné důvody samotné proměny konceptů. V návaznosti na tyto mezery v současné 
 diskusi si autorka této práce stanovila následující hlavní výzkumnou otázku: „Jaké jsou hlavní 
 rozdíly  v  aplikaci  a  dosahování  výsledků  mezi  Marca  España  a  España  Global  a  z jakých 
 důvodů  došlo  ke  koncepční  obměně?“  K zodpovězení  hlavní  výzkumné  otázky  dále  zvolila 
 autorka práce dvě dílčí otázky: „Jakým způsobem byl aplikován koncept Marca España v rámci 
 španělské zahraniční politiky a jaké byly jeho výsledky?“ a „Jakým způsobem je v současné 
 době  aplikován  koncept  España  Global  v  rámci  španělské  zahraniční  politiky 
 a jaké jsou jeho výsledky?“ 


Cílem  této  diplomové  práce  je  primárně  analyzovat  využití  dvou  španělských  nation 
brandingových konceptů Marca España a España Global v rámci zahraniční politiky Španělska, 
vyhodnotit  jejich  reálné  výsledky  a  dosažení  stanovených  cílů.  Zároveň  je  cílem  této  práce 
tyto dva  koncepty  vzájemně  porovnat.  Obecně  tedy  práce  analyzuje  současnou  španělskou 
zahraniční  politiku,  konkrétně  pak  skrze  rámce  Marca  España  a  España  Global.  Jedná 
se o víceméně stejný koncept, který nicméně doznal v roce 2018 značných změn a to od změny 
názvu,  přes  zánik  původního  a  následné  vytvoření  nového  oficiálního  úřadu  pro  tento  dílčí 
rámec  španělské  zahraničněpolitické  strategie,  až  po  úpravu  kompetencí  tohoto  výkonného 
orgánu. Autorka práce vnímá mj. tyto změny jako velice podstatné a z tohoto důvodu nahlíží 
ve své práci  na tyto  koncepty jako na odlišné, nikoliv jako na jeden, postupně se vyvíjející 
rámec. Dle názoru autorky přispěje toto rozlišení také ke srozumitelnosti celého textu. 
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Výše  uvedených  cílů  bude  dosaženo  na  teoretickém  základě,  které  autorka  zvolila 
 následně - nation  branding,  na  který  se  oba  výše  zmíněné  koncepty  soustředí.  Autorka  dále 
 zvolila  jako  metodologický  základ  práce  komparativní  případovou  studii.  Na  vybraných 
 konceptech  tak  tímto  způsobem  lze  v  dostatečné  míře  detailně  zanalyzovat  a  porovnat 
 specifickou  oblast  španělské  zahraniční  politiky,  její  stanovené  cíle  a  zhodnotit  dosažené 
 výsledky v čase s ohledem na koncepční obměnu. 


Tato  diplomová  práce  je  z důvodu  logické  návaznosti  hlavních  myšlenek,  dílčích  cílů 
 a dodržení  charakteru  práce  jako  komparativní  případové  studie  rozdělena  do  čtyř  hlavních 
 kapitol.  První  kapitola  obsahuje  bližší  vysvětlení  a  nastavení  teoreticko-metodologického 
 rámce této diplomové práce a upřesňuje, jakým způsobem budou zpracovávána data a zdroje. 


Autorka  zvolila  jako  metodologický  rámec  pro  tuto  práci  komparativní  případovou  studii, 
 přičemž zvolenými případy jsou dva koncepty Marca España a España Global. Numerická data 
 budou získávána z primárních zdrojů – statistiky, publikované indexy aj. Využita budou pouze 
 data,  která  jsou  časově  a  obsahově  relevantní  pro  analýzu  aplikace  konceptů  a  zpracování 
 dosažených výsledků dle jednotlivých oblastí tzv. hexagonu nation brandingu. 


Dále  první  kapitola  obsahuje  teoretický  rámec  této  diplomové  práce,  tedy  nation  branding. 


Autorka práce zde uvádí základní vymezení nation brandingu, definice, aspekty, základní pilíře 
 celého procesu budování značky, možnosti měření prostřednictvím indexů, nejasnosti spojené 
 s touto teorií apod. a klade si za cíl nastavit teoretický rámec pro praktickou část práce. Základní 
 oblasti,  v  rámci  kterých  bude  sledována  aplikace  a  hodnoceny  výsledky  v  empirické  části, 
 jsou: (i)  3  komponenty  efektivního  procesu  zlepšení  reputace  země  dle  Simona 
 Anholta – strategie, podstata, symbolická gesta; (ii) elementy tzv. hexagonu nation brandingu 
 – turismus, export, vláda, investice a imigrace, kultura, lidé a společnost. 


Druhá  kapitola  již  analyzuje  první  vybraný  případ,  tedy  koncept  Marca  España.  Kapitola 
 je členěna  na  dvě  podkapitoly  z toho  důvodu,  aby  byl  koncept  nejdříve  dostatečně  uveden 
 se všemi  svými  náležitostmi  a  cíli,  které  jsou  pak  následně  z hlediska  dosažených  výsledků 
 hodnoceny. První podkapitola uvádí, jaké cíle si předchozí koncept stanovil, a dále rozebírá 
 způsob, jakým byl skutečně aplikován v praxi – v návaznosti na šest oblastí nation brandingu. 


Druhá  podkapitola  obsahuje  analýzu  a  následné  zhodnocení  skutečně  dosažených  výsledků 
aplikace konceptu – změny indexů, vliv na změnu vnímání země zahraničními aktéry, vývoj 
exportu jako jedné z hlavní oblastí apod. – kapitola mapuje výsledky v návaznosti na oblasti 
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stanovené  v  teoretické  kapitole.  Tímto  způsobem  tvoří  kapitola  základ  pro  závěrečnou 
 komparativní kapitolu. 


Třetí kapitola analyzuje druhý vybraný případ, tedy koncept España Global. Kapitola je členěna 
 na  dvě  podkapitoly  ze  stejných  důvodů  jako  kapitola  předchozí.  První  podkapitola  uvádí, 
 jaké cíle si aktuální koncept stanovuje, a dále rozebírá způsob, jakým je koncept España Global 
 skutečně aplikován v praxi – opět v návaznosti na jednotlivé oblasti hexagonu nation brandingu. 


V roce 2018 došlo ke změně v úpravě této části španělské zahraniční politiky a původní koncept 
 v podstatě zanikl a byl nahrazen  konceptem současným. Na vzájemné odlišnosti a případný 
 dopad  na  dosažení  stanovených  cílů  konceptu  je  pak  odkázáno  ve  čtvrté  kapitole.  Druhá 
 podkapitola obsahuje analýzu a následné zhodnocení skutečně dosažených výsledků aplikace 
 konceptu – vliv na změnu vnímání země zahraničními aktéry, posílení či oslabení ekonomické 
 pozice a atraktivity země pro zahraniční investory apod. (opět dle šesti oblastí hexagonu nation 
 brandingu).  


Čtvrtá kapitola si klade za cíl shrnout a zdůraznit hlavní společné znaky a odlišnosti v aplikaci 
 obou konceptů  a srovnat jejich výsledky. Tato kapitola také zodpovídá poslední výzkumnou 
 otázku.  Kapitola  pro  komparaci  čerpá  zejména  z  poznatků  a  dat  předchozích  dvou  kapitol 
 a její zařazení  je  tedy  logickým  vyústěním  diplomové  práce  jako  komparativní  případové 
 studie. Druhá podkapitola byla přidána vzhledem ke skutečnosti, že tento koncept je již několik 
 let  uplatňován  v praxi  a  nabízí  se  otázka,  zda  je  i  do  budoucna  v současné  formě  dále 
 aplikovatelný či udržitelný. Na základě poznatků z předchozí kapitoly jsou zde identifikovány 
 případné nedostatky či úskalí konceptu España Global. 


V případě  této  diplomové  práce  zohledňuje  autorka  zejména  limity  časového  pokrytí 
 v empirické  část.  Vzhledem  k tomu,  že  práce  zpracovává  konkrétní  dva  nation  brandingové 
 koncepty, je časové pokrytí omezeno obdobím jejich uplatňování v praxi – tedy od roku 2012 
 do 2021. Data potřebná  pro vypracování této práce jsou však dostupná pouze do roku 2020. 


Pro rok 2021 pracuje autorka této práce pouze s daty za první čtvrtletí (v případech, ve kterých 
jsou dostupná), případně pak s dokumenty analyzujícími krátkodobé předpovědi pro konkrétní 
oblast.  Za  druhý  limit  empirické  části  této  diplomové  považuje  autorka  možnou  obtížnost 
kvantifikace výsledků pro jednotlivé koncepty a dílčí oblasti hexagonu nation brandu, jinými 
slovy  prokázání  přímé  souvislosti  mezi  uplatňováním  nation  brandingových  konceptů 
a vývojem  některých  ekonomických  ukazatelů,  například  exportu,  investic  apod.  Autorka 
této práce si je tohoto omezení vědoma a pokrývá ho využitím relevantních indexů, které odráží 
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naplnění jednotlivých strategických cílů Španělska – například zvýšení konkurenceschopnosti, 
zlepšení vnímání státu v konkrétní oblasti apod. 
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1 Použitá metoda, teorie a operacionalizace dat 


Tato  kapitola  blíže  specifikuje  metodologický  základ  této  diplomové  práce  a  přibližuje 
 současný  stav  poznání  jejího  tématu.  Zároveň  zde  autorka  vysvětluje,  jakým  způsobem 
 jsou zpracovávána  data  v empirické  části  práce  a  ze  kterých  ukazatelů  čerpá.  Tato  kapitola 
 dále rozpracovává  nation  branding  jako  teoretický  základ  této  práce  a  hexagon  nation 
 brandingu společně se třemi pilíři budování reputace jako hlavní nástroj analýzy. 



1.1 Použitá metoda a současný stav poznání 


Zvolené  téma  zpracovává  autorka  po  metodologické  stránce  jako  komparativní  případovou 
 studii.  Zvoleny  byly  dva  případy,  konkrétně  dva  koncepty  Marca  España  a  España  Global, 
 které jsou  prezentovány  jako  nástroj  zahraniční  politiky  Španělska.    Cílem  je  primárně 
 analyzovat využití dvou španělských nation brandingových konceptů Marca España a España 
 Global  v rámci  zahraniční  politiky  Španělska,  vyhodnotit  jejich  reálné  výsledky  a  dosažení 
 stanovených  cílů.  Uplatňování  těchto  konceptů  v praxi  se  nicméně  liší,  tudíž  je  sledována 
 změna  zahraniční  politiky  Španělska  (nezávislá  proměnná)  a  následný  vliv  na  nation  brand 
 a branding Španělska (závislá proměnná). 


Nation  branding  poprvé  komplexněji  představuje  autor  Simon  Anholt,  který  je  považován 
 za hlavního  průkopníka  tohoto  teoretického  rámce.  Na  téma  nation  brandingu,  konkurenční 
 identity  a  place  brandingu  vydal  řadu  knih,  například Competitive  identity:  the  new  brand 
 management for nations, cities and regions (2007), která je jedním z jeho stěžejních děl. Anholt 
 mimo jiné zavedl i tzv. hexagon nation brandu, který udává šest stěžejních oblastí, které je třeba 
 sledovat - export, vláda, turismus, investice, lidé/společnost a kultura. 


Anholt průběžně publikuje své práce na téma nation brandingu, obohacuje a aktivně tak rozvíjí 
 současnou  diskusi,  a  dalo  by  se  říci,  že  se  snaží  určitým  způsobem  i  praxi  v  této  oblasti 
 korigovat. Například ve své práci z roku 2013 se vrací k začátkům svého publikování a snaží 
 se poměrně úderně upozornit na to, jakými základními principy by se měly státy řídit (strategie, 
 podstata  a symbolická  gesta),  pokud  chtějí  svou  pozici  a  reputaci  v  mezinárodním  prostředí 
 skutečně zlepšit. Poukazuje na problém  složitější uchopitelnosti této teorie a z toho  důvodu 
 se snaží základní zásady připomenout a doplnit praktickými příklady. 


Nation  branding  se  snažil  komplexněji  pokrýt  mj.  i  Keith  Dinnie  (2008).  Knihu, 
kde se zaměřuje  na  charakteristické,  ale  také  jednotlivé  potenciálně  problematické  aspekty 
příslušné teorie, (jako například kteří aktéři by měli být zapojeni či jakým způsobem by měl stát 
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volit základní prvky a hodnoty svého brandu apod.) zpracovává formou ilustrace vybraných 
 charakteristických  oblastí  na  praktických  případech  jednotlivých  zemí.  Snaha  pokrýt 
 také hlavní problémy této  teorie  a navést  budoucí  výzkum  správným směrem  je zde patrná, 
 zejména vezmeme-li v potaz i skutečnost, že tato publikace vznikla ve spolupráci mj. právě 
 se Simonem Anholtem. Na častý problém špatného porozumění nation brandingu upozorňují 
 i jiní  autoři,  například  Ying  Fan  (2008),  který,  ačkoliv  se  ve  svém  textu  zaměřuje  spíše 
 na soft power obecně, snaží se zde poukázat na vazbu mezi touto teorií a nation brandingem 
 samotným, a odlišit tak tyto dvě oblasti. 


V  případě  konceptů  Marca  España  a  España  Global  nelze  zcela  hovořit  o  systematičtějším 
 výzkumu, kde by na sebe autoři určitým způsobem navazovali, obohacovali předchozí poznatky 
 autorů apod. Je zde patrná spíše soustředěnost na jednu specifickou oblast. Hlavní problémy 
 a otázky, na které se autoři nejčastěji zaměřují, jsou zejména: (i) otázka spolupráce soukromého 
 a veřejného sektoru v propagování španělské značky, kde autoři identifikují velký potenciál 
 a úspěch španělských společností navzdory negativnímu obrazu španělské ekonomiky a slabší 
 oficiální  strategii  země  (Bonet  Ferrer  2014),  a  dále  (ii)  spíše  negativní  vnímání  konceptu 
 ve španělské  společnosti,  což  se  jeví  jako  zásadní,  vzhledem  k  tomu,  že  koncept  současný 
 usiluje  o  silnější  zapojení  španělské  veřejnosti  (Corbacho  Valencia,  Míguez  González, 
 Valderrama  Santomé  2014)  a  (iii)  otázka  ponechání  španělské  nation  brandingové  strategie 
 na subjektech  nezávislých  na  oficiálních  vládních  strukturách  a  velkých  španělských 
 společnostech, jelikož právě ony do jisté míry zkreslují povědomí o Španělsku jako takovém, 
 jelikož jsou pouze motivovány ziskem a nesoustředí dostatečně například na kulturu a zapojení 
 širší španělské společnosti do celého procesu (Ulldemolins a Zamorano 2014). 


S  odstupem  přibližně  čtyř  let  od  uvedení  konceptu  do  praxe  přispěla  španělská  pobočka 
poradenské  společnosti  Accenture  ve  spolupráci  s  tehdejším  Vysokým  představitelem 
pro Marca  España  (2016)  s  iniciativou  vytvořit  vlastní  index,  který  by  španělskou  reputaci 
a pozici  v  mezinárodním  prostředí  měřil.  Ačkoliv  již  v  té  době  existovaly  indexy, 
které by plošně  tuto  oblast  pokrývaly  (například  Nation  Brands  Index),  tento  index  stavěl 
zejména  na datech  finančních  trhů,  přímých  zahraničních  investicích  apod.  Metodologicky 
tedy index stavěl na odlišném a velice specifickém typu dat, nicméně jednalo se o jediný pokus 
změřit tuto oblast ve španělském prostředí. Nicméně, daný index byl v praxi zaveden až několik 
let  po uvedení  konceptu  Marca  España  do  praxe  a  již  k roku  2018  bylo  jeho  sledování 
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ukončeno. Pro práce které pokrývají delší časové období je tedy z tohoto hlediska jako jediný 
 referenční ukazatel nedostačující. 



1.2 Vymezení nation brandingu 


Nation  branding1  je  v posledních  letech  stále  více  skloňovaný  koncept  a  jednotlivé  státy 
 si jsou stále  více  vědomy  jeho  důležitosti.  Skrze  budování  své  reputace  a  značky  se  snaží 
 o upevňování  své  pozice  zejména  v mezinárodním  ekonomickém  prostředí,  na  což  soustředí 
 značné množství zdrojů. Nicméně i takováto strategie, pokud má být efektivní, má svá pravidla 
 a zásady. 


O ukotvení nation brandingu jako stabilního teoretického konceptu se zasloužil primárně Simon 
 Anholt,  který  toto  téma  rozvíjí  již  od  devadesátých  let  a  kontinuálně  publikuje  práce, 
 které upřesňují  celou  problematiku  a  vyvrací  některá  chybná  pojetí,  kdy  je  nation  branding 
 pouze přejímán jako marketingový koncept. Mimo vlastních prací přispěl Simon Anholt také ve 
 spolupráci s dalšími akademiky ke vzniku publikace Keitha Dinnieho, která pokrývá základní 
 vymezení, nedostatky a také praxi aplikování nation brandingu vybranými státy (Dinnie 2008). 


Při  práci  se  samotným  pojmem  nation  branding  je  zásadní  nelimitovat  tuto  problematiku 
 pouze na  jakousi  obdobu  korporátní  praxe,  ačkoliv  samotná  přítomnost  slova  „brand“ 


nebo v českém  překladu  „značka“  k  tomu  přirozeně  směřuje.  Budování  značky  v případě 
 obchodních  společností  je  mnohem  rozšířenější  a  propracovanější  praxí,  jelikož  efektivní 
 marketingové strategie jsou i díky digitalizaci a medializaci pro úspěšné podnikání v dnešním 
 světě  zásadní.  Nicméně  stát  a  obchodní  společnost  jsou  typově  zcela  odlišné  subjekty 
 a jejich dostupné prostředky se také značně liší. 


Pro  pochopení  samotného  pojmu  nation  branding  je  primárně  důležité  vymezit,  co  samotné 
 slovo  brand  či  značka  představuje.  Dinnie  (2008)  poukazuje  na  skutečnost,  že  k vysvětlení 
 lze přistoupit dvěma způsoby. Lze se zaměřit pouze na vizuální stránku a prezentaci (vhodný 
 název, použité symboly, design aj.), což je přirozeně aspekt, na který se většina spotřebitelů 
 či příjemců zaměří a který je mnohdy vnímán na první pohled jako nejdůležitější. V druhém 
 případě  je  zde  snaha  zachytit  jakousi  hlubší  podstatu  značky  samotné.  V takovém  případě 


       


1  V českém  jazyce  lze  přeložit  „nation  brand“  jako  národní  značku.  Pro  účely  zachování  přesného  významu 
 však autorka  práce  v následujícím  textu  využívá  zejména  původní  pojmy  „nation  brand“  a  „nation  branding“. 


V případech týkajících se pouze samotného pojmu „brand“ pak autorka využívá také český ekvivalent značka. 
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lze pak  značku  vnímat  jako  jakýsi  komplexní  soubor  odlišujících  charakteristik  a  přidaných 
 hodnot spjatých s konkrétní značkou vědomě či intuitivně (Dinnie 2008, str. 14). 


Obecně  je  při  úspěšném  budování  značek  potřeba  zohlednit  prostředí, 
 ve kterém fungují - zaměřit  se  na  specifika  konkrétních  cílových  skupin  a  reflektovat 
 přítomnost  a  případně  strategii  konkurenčních  subjektů.  Zejména  ve  vztahu  ke  státům 
 je pak relevantní  pojem  kulturní  branding2,  tedy  budování  značky  zejména 
 na charakteristických  kulturních  rysech,  které  jsou  pro  konkrétní  stát  typické  (Dinnie  2008, 
 str. 14). 


Samotný pojem nation brand lze definovat jako „unikátní, vícerozměrné spojení prvků, které 
 poskytují  národu  kulturně  založenou  rozlišitelnost  a  význam  pro  své  cílové  skupiny“3
 (Dinnie 2008,  str.  15).  Z  uvedené  definice  vyplývá,  že  se  v principu  nejedná  o  záležitost, 
 která by se dala plně ovlivnit – existuje zde již vždy určité povědomí o konkrétním subjektu 
 a cílové  skupiny  tak  vstupují  co  celého  procesu  s již  vytvořeným  očekáváním. 


Již předem nastavená  očekávání  mohou  nicméně  státy  formovat  konkrétními  aktivitami. 


Zde pak vzniká fundamentální rozdíl mezi pojmy brand a branding. 


Zatímco  mimo  výše  uvedené  definice  pojmu  brand  lze  říci,  že  se  jedná  o  „produkt,  službu 
 či organizaci uvažovanou ve spojení se svým názvem, identitou a reputací“; pojem „branding“ 


je  svou  podstatou  zásadně  odlišný  –  jedná  se  o „proces  návrhu,  plánování  a  následného 
 komunikování názvu a identity za účelem tvoření nebo ovlivňování  reputace“  (Anholt 2007, 
 str. 4). Simon Anholt přikládá tomuto odlišení zásadní význam, jelikož je toho názoru, že místa, 
 národy a státy mají své značky, nicméně klasický a úplný branding srovnatelný s korporátní 
 praxí  zde  není  aplikovatelný.4  Zároveň  je  mnohdy  interpretován  a  zejména  vládami 
 jednotlivých  států  chápán  pouze  jako  „standardní  propagace  produktu,  public  relations 
 a korporátní identity, kde produktem je země místo banky nebo běžecké obuvi“ (Anholt 2007, 


       


2 Cultural branding v původním anglickém znění. 


3  Jedná  se  o  vlastní  překlad  autorky  této  práce.  Všechny  následné  překlady  v textu  jsou  také  dílem  autorky 
 této  diplomové práce. 


4 Simon Anholt, ačkoliv se dlouhodobě věnuje výzkumu v oblasti nation brandu a budování značek jednotlivými 
státy, je ke své vlastní předešlé publikační činnosti na toto téma zároveň do jisté míry kritický. Dle jeho vyjádření 
je  jeho  výzkum  nation  brandingu  a  prvotní  definice  pojmu  poměrně  „nešťastnou“  záležitostí  z toho  důvodu, 
že se velice  rychle  stala  atraktivní,  ale  mnohdy  svým  způsobem  povrchně  uchopenou  teorií.  Viz  například 
vyjádření  Simona  Anholta  v úvodní  pasáži  publikace Competitive  Identity:  The  New  Brand  Management 
for Nations, Cities and Regions (2007) nebo vyjádření v úvodní části článku Beyond the Nation Brand: The Role 
of Image and Identity in International Relations (2013). 
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str. xii). Takové případy se pak pohybují pouze v rovině marketingových aktivit, nicméně chybí 
 zde hlubší a sofistikovanější přístup k celému problému. 


Pro  bližší  pochopení  samotného  konceptu  značky  Anholt  uvádí  jeho  čtyři  hlavní 
 aspekty – identita, image, účel a hodnota.5 První prvek, tedy identitu, lze definovat jako hlavní 
 aspekt  značky,  jelikož  jej  příjemce  vizuálně  registruje  jako  první  –  jedná  se  o  identifikaci 
 značky  prostřednictvím  loga,  designu  apod.  Identita  značky  v tomto  pojetí  však  není  plně 
 aplikovatelná v případě států – stát totiž není jednoduchým produktem, který lze takto klasicky 
 odlišit. 


Situace se však liší v případě prvku druhého, tedy image značky. Ta se do značné míry překrývá 
 s reputací  značky  –  jedná  se  o  přímé  asociace,  vzpomínky  či  očekávání,  která  mají  příjemci 
 se značkou spojené. Dle Anholta je právě tento prvek tím nejdůležitějším, jelikož tyto prvotní 
 dojmy se později komplikovaněji mění a ovlivňují. 


Třetím, neméně důležitým aspektem je účel značky. Účel značky si lze představit jako souhrn 
 společných cílů a hodnot, které jsou sdíleny vnitřně – v rámci jedné země a její společnosti, 
 národa – a které jsou dále prezentovány navenek. Je zde tedy velice důležitá silná vazba a odraz 
 vnitřního smýšlení a národních hodnot oproti vnější prezentaci státu a jeho značky.6


Čtvrtým  aspektem  značky  je  její  hodnota.  Hodnotu  si  lze  představit  jako  aktivum  značky, 
 vybudované  na  základě  silné  a  dobré  reputace.  Zároveň  slouží  jako  základ  pro  budoucí 
 vyjednávání či obchod – nicméně pouze v případě, že reputace má pozitivní a stabilní vývoj 
 (Anholt 2007, str. 5-7). 


       


5 Brand identity, brand image, brand purpose a brand equity v původním anglickém znění. 


6 Paralelou tohoto aspektu v soukromém sektoru by byla například vnitřní korporátní kultura a sdílené hodnoty, 
které společnosti prezentují jako sdílené všemi zaměstnanci. 
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 Tabulka č. 1 - Hlavní aspekty brandu 


Prvek brandu  Charakteristika 


Identita  Jádro a prvotní identifikace značky. 


Image  Reputace, přímé asociace a očekávání se značkou spojené. 


Účel  Vnitřně sdílené společné hodnoty a cíle. 


Hodnota  Aktivum, kapitál značky, základ pro budoucí vyjednávání. 


Zdroj: Vlastní zpracování dle Anholt (2007, str. 5-7). 


Pro účely dosažení silné reputace s dlouhodobě pozitivním a stabilním vývojem je dle Anholta 
 zásadní,  aby  byl  celý  proces  postaven  na  třech  základních  pilířích  –  strategie,  podstata 
 a symbolické  jednání/symbolická  gesta.7  Po  strategické  stránce  se  stát  soustředí  na  jasné 
 definování toho, jací aktéři jsou zahrnuti (dle Anholta lze zjednodušeně říci kdo je tím státem 
 myšlen),  dále  jakou  pozici  momentálně  má  (dle  vnitřního,  ale  také  dle  vnějšího  pohledu) 
 a jaké pozice chce v budoucnu dosáhnout a jakým způsobem8 (Anholt 2013, str. 7 -8, Anholt 
 2010, str. 13-17). Strategie lze v praxi rozdělit do několika typů. Prvním typem jsou rámcové 
 strategie, které mohou být na úrovni programových prohlášení vlády či  koncepcí zahraniční 
 politiky. Programová prohlášení se věnují pověsti státu v zahraničí zpravidla stručněji, kdežto 
 koncepce  zahraniční  politiky  poskytují  oblasti  dobré  pověsti  větší  prostor.  Druhým  typem 
 jsou institucionální  strategie,  které  identifikují  zapojené  aktéry,  určují  jejich  kompetence 
 a formu  případné  vzájemné  spolupráce.  Třetím  typem  je  obsahová  strategie,  jejímž  účelem 
 je nastavit tematické priority činnosti. Tyto strategie jsou typicky velice detailní a zdůrazňují 
 konkrétní prioritní oblasti. Tento typ strategie může být formulován na vládní či rezortní úrovni. 


Vládní obsahová strategie je typicky nejdůležitějším prvkem, jelikož definuje dlouhodobou vizi 
 směřování a definuje žádoucí cíle, kterými se pak jednotlivé zapojené subjekty řídí (Peterková 
 2018, str. 62-63). 


       


7 Strategy, substance, symbolic actions v původním anglickém znění. 


8  Při  procesu  formování  strategie  se  jeví  jako  problematické  zejména  zkoordinování  subjektivních  cílů 
jednotlivých  aktérů,  případně  skupin  aktérů,  které  mají  odlišné  zájmy  –  například  klasické  velké  energetické 
společnosti  a  společnosti  specializující  se  na  výrobu  obnovitelné  energie  –  v tomto  případě  by  situace  mohla 
být značně  komplikovaná,  jelikož  by  se  stát  musel  rozhodnout,  zda  bude  podporovat  levnější  výrobu  energie 
klasickým způsobem při získání většího zisku, či se bude profilovat jako průkopník obnovitelné energie na možný 
úkor současného ekonomického prospěchu. Je zde tedy nejen problematická koordinace cílů jednotlivých aktérů, 
nicméně také volba mezi proveditelností/dosažitelností a možnou atraktivitou těchto cílů. 
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Podstata celého procesu budování reputace je zjednodušeně forma, jakou je zvolená strategie 
 aplikována – jedná se tedy o konkrétní úkony státu v rámci pilíře strategie. Pod takovými úkony 
 si lze představit například přijetí konkrétní legislativy pro účely výkonu stanovené strategie, 
 konkrétní  politické  kroky,  vybudování  související  infrastruktury  a  institucí,  ekonomickou 
 podporu pro související výzkum a v neposlední řadě také konání vzdělávacích a kulturních akcí. 


Poslední pilíř celého procesu, tedy symbolická gesta, jsou výrazné, zapamatovatelné, tematické 
 a  emoce  vzbuzující  jednorázové  úkony.  Jsou  zároveň  speciální  součástí  podstaty  procesu 
 (Anholt 2013, str. 7 -8, Anholt 2010, str. 13-17). 


Tabulka č. 2 - Základní pilíře procesu budování reputace 


Charakteristické znaky 


Strategie  Dlouhodobý horizont, identifikace zapojených subjektů, současné pozice a budoucích 
 cílů společně se způsobem jejich dosažení. 


Podstata  Legislativa a politické kroky v rámci stanovené strategie, finanční podpora souvisejících 
 projektů a výzkumu, vzdělávací a kulturní akce. 


Symbolická gesta  Jednorázové úkony v rámci podstaty (zapamatovatelné, tematické, výrazné). 


Zdroj: Vlastní zpracování dle Anholt (2013, str. 7 -8) a Anholt (2010, str. 13-17). 


Nedostatečné propojení těchto tří pilířů může vést k významným neefektivitám v rámci celého 
 procesu  budování  reputace  státu.    Pokud  jsou  opomenuta  symbolická  gesta,  je  zde  riziko 
 že i propracovaná  strategie  s konzistentní  formou  bude  působit  na  příjemce  anonymně 
 či nezajímavě,  jelikož  zde  nebudou  zapamatovatelné  prvky,  které  by  vzbudily  potřebnou 
 pozornost například potenciálních zahraničních investorů apod. V případě chybějící důsledně 
 vypracované  strategie  je  zde  pak  riziko  nekonzistence  –  strategii  lze  vnímat  spíše 
 jako dlouhodobý  základ,  ze  kterého  poté  vyplývá  podstata  a  specifická  symbolická  gesta. 


V případě  její  absence  by  však  tyto  dva  pilíře  mohly  působit  spíše  nahodile 
a mimo jednorázových  dílčích  úspěchů  nelze  očekávat  stabilní  výsledky  v dlouhodobém 
horizontu.  Pokud  však  státy  mají  naopak  pouze  vypracovanou  strategii,  ale  nesoustředí 
se již tolik  na  její  aplikaci  pomocí  zbylých  dvou  pilířů,  hodnotí  Anholt  takové  případy 
jako indikátory  slabých  vlád,  které  pro  své  plány  postrádají  zdroje,  vliv,  podporu  či  vůli 
je úspěšně uskutečnit. Existují však také případy, kde jediným pilířem, na kterém země staví, 
jsou  symbolická  gesta.  Takové  případy  pak  Anholt  označuje  za  pouhou  manipulativní 
propagandu,  která  však  v dnešním  globalizovaném  světě  téměř  jistě  pouze  negativně 
dlouhodobě ovlivní již vybudovanou reputaci země. Posledním případem je pak absence všech 
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tří pilířů, což lze označit za prosté selhání v rámci celého procesu (Anholt 2013, str. 7 -8, Anholt 
 2010, str. 13-17). 


Tabulka č. 3 - Důsledky nedostatečného propojení základních pilířů budování reputace 


Chybějící pilíř  Důsledek 


Symbolická gesta  Anonymita, nevýraznost. 


Strategie  Nekonzistence, nestabilita. 


Podstata, symbolická gesta  Indikace slabých vlád a nedostatku zdrojů. 


Strategie, podstata  Propaganda. 


Strategie, podstata, symbolická gesta  Celkové selhání procesu budování reputace. 


Zdroj: Vlastní zpracování dle Anholt (2013, str. 7 -8) a Anholt (2010, str. 13-17). 


Komplexní  pojetí  nation  brandingu  zdůrazňuje  také  Fiona  Gilmorová  (2002), 
 jenž ve své práci zdůrazňuje zejména roli vlády. Dle této autorky je zejména vláda zodpovědná 
 za vytváření a koordinaci souvisejících politik, které přispějí ke zlepšení nation brandu země. 


Aby  byl  nation  brand  věrohodný,  musí  být  podpořený  projekty,  odpovídajícími  politickými 
 kroky a musí být zapojena také širší veřejnost. Úspěšný nation brand poté slouží jako základ 
 pro přilákání  investorů a podporu  mezinárodního  obchodu. Stát jako celek a jeho obyvatelé 
 poté  benefitují  z následného  přílivu  kapitálu.  Gilmorová  svou  prací  rozšiřuje  pojetí  nation 
 brandu  o  faktory,  které  by  měly  být  při  vytváření  a  tzv.  umístění9  značky  zohledněny. 


Těmito faktory  jsou  makro  trendy  ovlivňující  konkrétní  stát,  cílová  skupina,  konkurence 
 a kompetence jednotlivých zapojených subjektů (Gilmorová 2002, str. 287-293). 


Samotný pojem umístění nation brandu tedy zohledňuje geografickou polohu země a pracuje 
 s ní  jako  s možnou  komparativní  výhodou.  Tato  výhoda  však  musí  být  správně  využita 
 a mnohdy  musí  státy  vynaložit  dodatečné  úsilí,  aby  například  potlačily  vliv  silnějších 
 sousedních států či jejich negativní vlivy v případě, že je bezpečnostní situace sousedních států 
 nestabilní apod. (Lodgeová 2002, str. 372-373). 


       


9 Positioning v původním anglickém znění. 
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Anholt  v průběhu  svého  kontinuálního  výzkumu  na  téma  nation  brandingu  zaznamenává 
 svým způsobem  povrchní  interpretaci  této  teorie  v praxi  budování  značky  států.  Snaží 
 se tedy do jisté míry oprostit od mnohdy zavádějícího pojmenování brand či branding, jelikož 
 právě  přítomnost  těchto  pojmů  mnohdy  navádí  k nesprávnému  uchopení  celé  problematiky. 


Dochází  pak  k pouhému  přejímání  korporátních  marketingových  praktik  bez  hlubšího 
 a komplexnějšího  pojetí  bez ohledu  na  rozdíly  mezi  hlavními  subjekty  –  tedy  státy 
 oproti korporacím  a  jejich  produkty.  Anholt  tak  přichází  s pojmem  konkurenční  identita.10
 Konkurenční  identita  představuje  dle  Anholta  (2007,  str.  3) „spojení  brand  managementu 
 a veřejné  diplomacie  s obchodem,  investicemi,  turismem  a  podporou  exportu.“


Lze na ni nahlížet  jako  na  nový  model,  nicméně  svou  podstatou  se  jedná  spíše  o  novější, 
 komplexnější a více prakticky zaměřený rámec, který se snaží mimo nation brand zdůrazňovat 
 i další zásadní oblasti – například investice, obchod, export – které vyplývají z výše uvedené 
 definice. Indikací kontinuity a návaznosti konkurenční identity na nation branding a samotný 
 nation  brand  je  také  mj.  využití  tzv.  hexagonu.  Jeho  samotné  pojmenování  není  totiž  zcela 
 konzistentní napříč Anholtovou prací – ve své publikaci Competitive Identity: The New Brand 
 Management  for  Nations,  Cities  and  Regions  z roku  2007,  kde  se  již  od  nation  brandingu 
 svým způsobem odvrací a soustředí se zejména na inovativnější přístup modelu konkurenční 
 identity, figuruje název hexagon konkurenční identity. Nicméně v novějším zdroji z roku 2019, 
 který  představuje  tzv.  Anholt  Ipsos  Nation  Brands  Index,  je  tento  hexagon  opět  uveden 
 jako hexagon nation brandu (ve své podobě již z roku 2000). 


Po ukotvení procesu budování reputace země ze tří již uvedených hledisek je zde šest dílčích 
 oblastí,  na  které  by  se  státy  měly  v ideálním  případě  zaměřit.  Simon  Anholt  pro  snadnější 
 pochopení  pracuje  s těmito  oblastmi  jako  s propojenými  body  šestiúhelníku  –  viz  přiložený 
 obrázek  č.  1  níže.  Těmito  šesti  oblastmi  jsou  turismus,  export  (exportní  značky),  politika 
 a vláda, investice a imigrace, kultura, lidé a společnost.11


       


10 Competitive identity v původním anglickém znění. 


11 Tourism, brands, policy, investment, culture, people v původním anglickém znění. Těchto šest oblastí se mnohdy 
 objevuje  v lehce  pozměněné  podobě  –  například  místo brands  je  uváděno export,  namísto policy  je  uváděno 
 governance,  k investment  je  přidáváno immigration a  ke culture  je  přidáváno  heritage  (Anholt,  IPSOS  2019). 


Nejedná se, však o obměny které by zásadním způsobem měnily hlavní význam konkrétní oblasti. 
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Obrázek č. 1 - Hexagon nation brandu / konkurenční identity


Zdroj: Vlastní zpracování dle Anholt (2007, str. 26) a Anholt, IPSOS (2019). 


Koordinace právě těchto oblastí je důležitá z mnoha důvodů – Anholt argumentuje zejména 
 následujícími  skutečnostmi:  (i)  kupní  síla  a  vliv  turistů  přijíždějících  do  země  (za  účelem 
 rekreace či obchodní cesty) (ii) silný vliv exportních společností v zahraničí (v případě jasné 
 vazby na zemi původu) (iii) vliv politických rozhodnutí na zahraniční obyvatele a mezinárodní 
 prostředí  a  možnost  reportování  takových  politik  zahraničními  médii  (iv)  možnost  získání 
 zahraničních investic a příliv kvalifikované pracovní síly ze zahraniční (v) silný vliv známých 
 osobností  z oblasti  sportu  a  umění  a  tedy  možnost  posílení  reputace  a  image  země 
 a (vi) vliv obyvatel  žijících  v zahraničí  skrze  jejich  návyky  a  chování  na  vnímání  konkrétní 
 země v zahraničí (Anholt 2007, str. 25-26). 


Efektivitu  a  dosahování  výsledků  nation  brandingových  strategií  lze  do  jisté  míry  změřit. 


Nejčastější praxí jsou pravidelně publikované indexy. Nejznámějším z těchto indexů je Anholt-
Ipsos Nation Brands Index, jehož autorem je již dle názvu Simon Anholt (momentálně je index 
vypracováván  ve  spolupráci  s agenturou  Ipsos).  Tento  index  je  založen  na  dotazníkovém 
šetření, které pokrývá všechny oblasti hexagonu nation brandingu (Anholt 2019, Dinnie 2008, 
str.  230).  Zejména  díky  skutečnosti,  že  tento  index  je  založen  na  dotazníkovém  šetření 
a nikoliv   na  reálných  výsledcích  a  primárních  datech,  například  z oblasti  exportu  aj., 
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však vyvstává otázka, zda je index pro komplexnější hodnocení reálných výsledků dané země 
 dostačující.  Je  zde  totiž  zásadní  rozdíl  mezi  veřejným  míněním  a  globálním  vnímáním 
 oproti skutečným výsledkům a například hodnotám ekonomických ukazatelů. Tento nedostatek 
 částečně odstraňuje Globální index konkurenceschopnosti, který každoročně publikuje Světové 
 ekonomické fórum a který je založen jak na dotazníkovém šetření, tak na tvrdých primárních 
 datech  (World  Economic  Forum  2020).  Globální  index  konkurenceschopnosti 
 tak svým komplexnějším charakterem více navazuje na novější model konkurenční identity. 


Výsledky  Anholt-Ipsos  Nation  Brands  Indexu  jsou  zároveň  mnohdy  dostupné  ve  velice 
 omezené  míře,  nicméně  existují  zde  i  další  indexy  a  průzkumy,  které  hodnotí  vnímání 
 jednotlivých států na mezinárodní scéně. V praxi státy své umístění v rámci těchto žebříčků 
 sledují,  jelikož  mimo  obecného  zhodnocení  vnímání  a  pověsti  státu  v zahraničí  totiž  bývají 
 analyzovány  také  dílčí  oblasti,  jako  například  export,  sociální  sféra,  kultura 
 či konkurenceschopnost  napříč  jednotlivými  sektory.  Výsledky  a umístění  v těchto  dílčích 
 oblastech tak může být  pro mnoho států užitečným vodítkem, kde jsou  případné nedostatky 
 a prostor pro vylepšení celkového obrazu země v zahraničí. Příkladem lze uvést index Country 
 RepTrack,  který  vydává  Reputation  Institute,  výzkumná  společnost  zaměřující  se  na  dobrou 
 pověst.  Výsledky  tohoto  indexu  reflektuje  v rámci  monitoringu  své  zahraniční  pověsti 
 například  mj.  Španělsko  prostřednictvím  think  tanku  Real  Instituto  Elcano.  Pro  úplnost 
 lze uvést také další publikované indexy, například Soft Power 30, Country Brand Index (pouze 
 do  rou  2015),  Country  Brand  Ranking  zejména  pro  obchod  a  turismus,  či  Nation  Brands 
 reflektující hodnoty jednotlivých značek. Úskalím využití těchto indexů však může být jejich 
 komerční povaha (Peterková 2018, str. 89-90). Ačkoliv mohou být výsledky těchto žebříčků 
 pro jednotlivé země přínosné, je potřeba k nim přistupovat s určitou rezervou. 


Je  tedy  patrné,  že  značka  není  pouze  marketingovou  a  vizuální  záležitostí  –  ačkoliv 
 je   takto   běžnými  příjemci  či  spotřebiteli  na  první  pohled  vnímaná.  Budování  značky 
 je mnohem  komplexnější  proces,  zvláště  pak  v případě  budování  značky  státu,  kde  není 
 výsledkem  klasický  prodej,  ale  dosažení  zpravidla  více  cílů  stanovených  mj.  v rámci 
 zahraničně-politických strategií jednotlivých zemí. 



1.3 Operacionalizace dat 


Relevantní data pro účely této diplomové práce zpracovává autorka následně. Podkapitola 1.2, 
která nastavuje teoretický rámec této práce, se soustředí na dílčí aspekty a oblasti vybrané teorie 
– nation brandingu. Vysvětluje jejich podstatu, jelikož na jejich základě jsou následně vybírána 
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a  zpracovávána  data  pro  druhou  až  čtvrtou  kapitolu  práce.  Autorka  této  práce  zvolila 
 pro teoretický  základ  primárně  myšlenky  a  výzkum  Simona  Anholta,  jelikož  je  mj.  obecně 
 považován  za  hlavního  průkopníka  této  teorie.  Druhým  důvodem  využití  práce  zejména 
 tohoto autora  bylo  zachování  konzistence  a  kontinuity  myšlenek  v rámci  teoretické  části, 
 k čemuž  přispívá  právě  Anholtův  kontinuální  rozvoj  této  teorie  a  zpětná  reflexe  vlastního 
 předchozího výzkumu. 


Hlavním  nástrojem  analýzy  je  hexagon  nation  brandingu  včetně  dílčích  oblastí  (export, 
 investice,  turismus,  politika,  kultura,  společnost)  od  Simona  Anholta  (2007,  2013,  2019) 
 a jím definované tři základní pilíře budování reputace (strategie, podstata, symbolická gesta). 


V  empirické  části  tak  jsou  oba  španělské  koncepty  Marca  España  a  España  Global 
 prostřednictvím  těchto  nástrojů  analyzovány  z hlediska  stanovených  strategických  cílů 
 a aplikace  v praxi.  Následně  jsou  oba  koncepty  opět  prostřednictvím  hexagonu  nation 
 brandingu a základních pilířů budování reputace zhodnoceny z hlediska dosažení strategických 
 cílů  a  výsledků.  Oba  španělské  koncepty  jsou  poté  v poslední  kapitole  práce  z hlediska 
 analyzovaných oblastí porovnány. 


Pro účely této analýzy jsou v empirické části využívána tvrdá data v kombinaci s relevantními 
 publikovanými indexy Country RepTrack a indexy Světového ekonomického fóra. Hlavními 
 zdroji jsou zejména databáze španělské centrální banky Banco de España, zprávy Světového 
 ekonomického  fóra,  analýzy  Reputation  Institute  aj.  Autorka  zvolila  tuto  kombinaci 
 dat z důvodu  vzájemného  doplnění  –  publikované  indexy  jsou  plně  či  částečně  založeny 
 na dotazníkovém šetření, což je následně autorkou práce doplněno tvrdými daty a statistikami, 
 které odráží reálnou skutečnost a výsledky. 


Výsledky všech oblastí hexagonu nation brandingu však nelze plně kvantifikovat, příkladem 
je oblast kultury, společnosti a politiky. Zejména u těchto oblastí je tedy využit index Country 
RepTrack,  který  vyhodnocuje  dobrou  pověst  země  celkově,  ale  také  napříč  jednotlivými 
oblastmi, jako je například zmiňovaná kultura či společnost. Dosažení dobré pověsti je zároveň 
jedním  z cílů  španělské  strategie,  tudíž  tento  index  považuje  autorka  této  práce  pro  účely 
analýzy  za  obsahově  nejrelevantnější.  Zbylé  tři  oblasti  hexagonu,  tedy  export,  investice 
a turismus  jsou  při  hodnocení  výsledků  konceptů  zohledněny  pomocí  indexů 
konkurenceschopnosti a statických dat. 
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Z časového hlediska jsou využita data od roku 2012 do současnosti.  V průběhu vypracování 
této diplomové práce byla k dispozici data do roku 2020. Pro rok 2021 jsou tak v některých 
případech  využity  makroekonomické  predikce.  V rámci  jednotlivých  kapitol  jsou  data 
rozdělena  na  dvě  období  v rámci  výše  uvedeného  časového  horizontu.  Data  od  roku  2012 
do roku  2017  jsou  zpracována  v  druhé  kapitole.  Tento  časový  úsek  odpovídá  období 
uplatňování konceptu Marca España, na který se tato kapitola zaměřuje. Data od roku 2018 
a dále  jsou  zpracována  ve  třetí  kapitole.  Tento  časový  úsek  odpovídá  období  uplatňování 
navazujícího  konceptu  España  Global.  Ke  změně  platného  konceptu  došlo  v návaznosti 
na výměnu španělské vlády. 



(26)19 



2 Koncept Marca España 


Tato kapitola ve své první části analyzuje, jaké konkrétní cíle byly pro koncept Marca España 
 stanoveny a jakým způsobem byl pak koncept samotný v návaznosti na šest oblastí hexagonu 
 nation  brandingu  a  tří  základních  pilířů  procesu  budování  reputace  aplikován.  Druhá 
 část této kapitoly poté analyzuje dosažení stanovených cílů prostřednictvím vývoje španělské 
 pozice  v rámci  jednotlivých  indexů  a  na  základě  primárních  numerických  dat  pokrývajících 
 časový horizont let 2012 až 2017 (v roce 2018 již byl uveden do praxe koncept España Global). 


Na  závěr  každé  podkapitoly  jsou  přiloženy  přehledové  tabulky,  které  shrnují  nejzásadnější 
 poznatky. 


Koncept Marca España byl oficiálně uveden do praxe v roce 2012, kdy byl 28. června vydán 
 příslušný  Královský  dekret  998/2012,  kterým  byl  vytvořen  úřad  Vysokého  představitele 
 pro Marca  España.12  Impulsem  pro vytvoření  tohoto úřadu byla dle tehdejší španělské vlády 
 potřeba  koordinace  a  optimalizace  zahraničních  aktivit  jednotlivých  subjektů.  Své  aktivity 
 v zahraničí  vykonávaly  jak  soukromé,  tak  veřejné  subjekty,  nicméně  nebyla  zde  jednotná 
 strategie,  jak  k takovým  činnostem  přistupovat.  Tehdejší  španělská  vláda  Mariana  Rajoye 
 tedy po vzoru praxe ostatních států zavedla jednotnou značku státu s názvem Marca España, 
 která  měla  zahraniční  aktivity  soukromých  i  veřejných  subjektů  zastřešovat  a  zajistit 
 také konzistentní a srozumitelnou prezentaci země v zahraničí. Účelem tohoto konceptu bylo 
 obecně  zlepšení  obrazu  Španělska  v zahraničí  a  zároveň  podpora  zapojených 
 subjektů v jejich zahraničních  aktivitách,  které  v konečném  důsledku  přispívaly  k naplnění 
 zahraničních  zájmů  Španělska  v  ekonomické,  vědecké,  technologické,  sociální  a  kulturní 
 oblasti (Presidencia del Gobierno 2012). 


Vysoký  představitel  pro  Marca  España  byl  podřízen  přímo  španělskému  předsedovi  vlády 
 prostřednictvím  Rady  pro  zahraniční  politiku,13  nicméně  organizačně  spadal  jeho  úřad 
 pod Ministerstvo  zahraničních  věcí  a  spolupráce.  Potřebnou  materiální  a  administrativní 
 podporu  pro  výkon  agendy  Vysokého  představitele  pro  Marca  España  tak  poskytovaly 
 jednotlivé  odbory  Ministerstva  zahraničí  a  spolupráce  (Presidencia  del  Gobierno  2012, 
 čl. 3 a 6).  Směřování  strategie  v rámci  konceptu  Marca  España  vždy  odráželo 
 zahraničněpolitickou  strategii  stanovenou  Radou  pro  zahraniční  politiku  ve  spolupráci 
        


12 Alto Comisionado del Gobierno para la Marca España v původním španělském znění. 


13 Consejo  de  Política  Exterior  v původním  španělském  znění.  Vysoký  představitel  pro  Marca  España 
byl plnohodnotným členem tohoto orgánu obdobně jako jednotliví ministři vlády. 
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s Ministerstvem  zahraničních  věcí  a  spolupráce.  V rámci  své  agendy  byl  úřad  Vysokého 
 představitele  pro  Marca  España  zodpovědný  za  (i)  návrh  ročních  plánů  na  podporu  Marca 
 España (ii) koordinaci, podporu a monitorování plnění těchto plánů (iii) koordinaci zapojených 
 orgánů a subjektů (iv) uzavírání příslušných dohod o spolupráci (v) předkládání pravidelných 
 zpráv  španělské  vládě  o  provedených  činnostech  a  dosažených  výsledcích  (vi)  svolávání 
 a řízení příslušných pracovních skupin, a také (vii) koordinaci a zkoumání podnětů ze strany 
 zapojených  subjektů  (Presidencia  del  Gobierno  2012,  čl.  5).  Prostřednictvím  těchto  úkonů 
 se tak  úřad  Vysokého  představitele  pro  Marca  España  podílel  na  tvorbě  zahraniční  politiky 
 Španělska a její realizaci. 


V únoru  roku  2018  došlo  k úpravě  kompetencí  Vysokého  představitele  pro  Marca  España. 


Královský dekret 49/2018 vydaný 2. února 2018 přidal mezi oblasti, za které byl tento úřad 
 odpovědný,  také  propagaci  španělštiny  jako  světového  jazyka.  Oficiální  název  funkce 
 pak byl následně upraven na Vysoký představitel pro Marca España a propagaci španělského 
 jazyka (Presidencia del Gobierno 2018).14 Ostatní kompetence úřadu zůstaly beze změn. 



2.1 Stanovené cíle a aplikace konceptu 


Vysoký představitel pro Marca España měl od počátku legislativně určené cíle, které stanovil 
 článek 4 Královského dekretu 998/2012: 


„a) Podporovat opatření ke zlepšení obrazu Španělska v zahraničí a za tímto účelem přijímat, 
 připravovat a předávat co nejvíce údajů a informací, které mohou být nezbytné nebo vhodné. 


b) Vyvinout pravidelné informační schéma pro zjišťování a měření vnímání Španělska a vytvořit 
 systém objektivních ukazatelů na základě externě měřených údajů, který umožní jeho sledování. 


c)  Podporovat  plánování  vnější  činnosti  orgánů  veřejné  správy  a  jejich  přidružených 
 organizací  prostřednictvím  ročních  plánů  vnější  činnosti  a  koordinovat  a  sledovat 
 jejich provádění. 


d)  Podporovat  účast  veřejných  orgánů  a  veřejných  a  soukromých  subjektů,  které  řídí 
 mezinárodní propagační činnosti, na plánování a provádění vnějších akcí, hodnotit a případně 


       


14 Alto Comisionado del Gobierno para la Marca España y la promoción del español v původním španělském 
znění. 
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podporovat jejich iniciativy a podporovat společné akce spolupráce veřejného a soukromého 
 sektoru v této oblasti“ (Presidencia del Gobierno 2012). 


Královský  dekret  49/2018  z 2.  února  2018,  který  přidal  propagaci  španělského  jazyka 
 jako jednu  z prioritních  oblastí  strategie  Marca  España,  poté  stanovil  pátý  hlavní  cíl  agendy 
 úřadu Vysokého představitele pro Marca España: 


„e)  Podporovat  a  koordinovat  iniciativy  na  podporu  hodnoty  španělského  jazyka 
 jako globálního jazyka a jeho hodnoty jako přínosu v jakékoli oblasti, zejména v ekonomické, 
 politické, sociální, kulturní nebo digitální oblasti“ (Presidencia del Gobierno 2018, čl. 4). 


Cíle  konceptu  Marca  España  byly  dále  blíže  specifikovány  po  jednotlivých  segmentech 
 Ministerstvem zahraničních věcí a spolupráce v dokumentu Strategie zahraniční akce15 z roku 
 2015.  Tento  rozsáhlý  dokument  představoval  strategii,  priority  a  cíle  zahraniční  politiky 
 Španělska  v horizontu  pěti  let,  tedy  do  roku  2020.  Marca  España  byla  prezentována 
 v této strategii  jako  jeden  z nástrojů  zahraniční  politiky  Španělska,  obdobně  jako  veřejná 
 diplomacie,  digitální  diplomacie  a  komunikační  prostředky,  které  měly  přispět 
 k transparentnější  a  konzistentní  prezentaci  státu  navenek  (Ministerio  de  Asuntos  Exteriores 
 y de Cooperación 2015, str. 10, 43). Způsob, jakým je pak koncept Marca España aplikován 
 v praxi,  uváděl  vždy  Roční  plán  vnější  akce  pro  Marca  España  pro  daný  rok16  (Ministerio 
 de Asuntos  Exteriores  y  de  Cooperación  2015,  str.  133).  V návaznosti  na  oblasti  určené 
 hexagonem  nation  brandingu  lze  v rámci  dokumentu  Strategie  zahraniční  akce  Španělska 
 a jednotlivých ročních plánů identifikovat následující cíle a způsoby jejich dosažení v praxi. 


Pro  první  oblast  hexagonu  nation  brandingu,  tedy  pro  oblast  exportu  a  značek,  bylo 
 pro Španělsko strategickou prioritou docílit větší konkurenceschopnosti a pověsti producenta 
 kvalitního  zboží  a  poskytovatele  kvalitních  služeb  (Ministerio  de  Asuntos  Exteriores 
 y de Cooperación  2015,  str.  45).  Tato  oblast  byla  považována  v případě  španělské  strategie 
 za nejdůležitější  z několika  důvodů.  Hlavním  důvodem  byla  skutečnost,  že  Španělsko 
 je považováno za stát zaměřený zejména na cestovní ruch. Avšak závislost pouze na této oblasti 
 s sebou  nese  velké  riziko  nestability  celého  nation  brandu,  například  v případě  nečekaných 
 negativních událostí ve formě přírodních katastrof, restrikcí cestování z důvodu pandemie apod. 


       


15 Estrategia de Acción Exterior v původním španělském znění. 


16 V praxi se však jednotlivé roční plány od sebe zásadně nelišily a hlavní priority a cíle zůstaly prakticky stejné. 


(Presidencia del Gobierno, Europa Press 2018a). Z tohoto důvodu je v této kapitole využíván zejména první Roční 
plán vnější akce pro Marca España.  
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(Anholt 2006, str. 99).17 Bylo tedy zásadní budovat značku vyváženou a komplexní. K tomu 
 sloužila  nejvíce  právě  ekonomická  sféra,  v tomto  případě  exportní  značky.  Posílení 
 konkurenceschopnosti exportně orientovaných podniků a zvýšení kvality jejich produktů mohlo 
 mít pozitivní dopad na všechny ostatní oblasti, jako je například kultura, investice a technologie 
 aj.  S vyšším  exportem  a následným  přílivem kapitálu  získal stát  dostatečné zdroje na rozvoj 
 těchto oblastí. 


Provázanost jednotlivých sfér v rámci španělské národní značky zdůraznil také José Luis Bonet 
 Ferrer,  předseda  Fóra  renomovaných  španělských  značek,  který  spatřoval  hlavní  potenciál 
 budování  úspěšné  národní  značky  Španělska  ve  vývozních  subjektech  a  jejich  spolupráci 
 se státním aparátem. Vnímání španělské ekonomiky v zahraničí obecně nebylo příliš příznivé, 
 zejména  po  úpadku  ve  světle  světové  krize  v roce  2008.  Důvěryhodnost  ve  španělskou 
 ekonomiku  a  španělskou  značku  tak  významně  poklesla.  Nicméně  vývozní  subjekty, 
 které byly lídry  světového  trhu  ve  svém  konkrétním  segmentu  (infrastruktura,  móda, 
 potravinářství),  měly  prostřednictvím  vlastní  dobré  reputace  a  silnou  konkurenceschopností 
 potenciál  přispět  k celkovému  vylepšení  národní  značky  Španělska.  Speciálním  případem 
 pak lze  uvést  technologické  firmy  s  vysokým  potenciálem  přilákat  investory  a  vysoce 
 kvalifikovanou zahraniční pracovní sílu (Bonet Ferrer 2014, str. 47-52). 


Španělská  strategie  se  tedy  soustředila  zejména  na  spolupráci  se  soukromými  subjekty 
 (exportně  orientovanými  podniky).18  V praxi  se  jednalo  o  podporu  těchto  subjektů, 
 včetně malých a středních podniků, v zahraničí prostřednictvím ekonomických a obchodních 
 kanceláři a rozšíření ekonomických aktivit do více zemí s důrazem na Asii, Německo, Velkou 
 Británii  a  Spojené  státy  americké.  Pro  dosažení  těchto  ekonomických  cílů  byla  zásadní 
 také úzká  spolupráce  Vysokého  představitele  pro  Marca  España  se  členy  jednotlivých 
 diplomatických  zastoupení  v  zahraničí  a  její  koordinace  (Ministerio  de  Asuntos  Exteriores 
 y de Cooperación  2015,  str.  87-89).  Tato  spolupráce  byla  nezbytná  zejména  z toho  důvodu, 
 aby výsledná  strategie  byla  dostatečně  srozumitelná  pro  zahraniční  prostředí  a  zároveň 


       


17  Příkladem  jsou  zpravidla  rozvojové  země,  jejichž  nation  brand  je  velmi  často  úzce  zaměřen  pouze  na  jeden 
 segment (turismus). 


18 V této oblasti se Španělsko soustředilo například na podporu a zvýšení kvality dopravních projektů, zejména 
pak těch projektů, které byly zapojeny do budování transevropské dopravní infrastruktury. Španělsko očekávalo, 
že vysoká  kvalita  zpracování  může  nadále  posílit  mezinárodní  spolupráci  v této  oblasti,  a  nabídnout  tak  nové 
příležitosti do budoucna (Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperación 2015, str. 102). 
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aby se koordinací a konsolidací jednotlivých úkonů zvýšila efektivita a snížily výsledné časové, 
 administrativní i finanční náklady na podporu exportu. 


V praxi  byl  koncept  Marca  España  pro  oblast  exportu  aplikován  zejména  skrze  kooperaci 
 soukromého a veřejného sektoru (Alto Comisionado del Gobierno para la Marca España 2013). 


Hlavním aktérem této spolupráce je i dnes Fórum renomovaných španělských značek,19 které 
 sdružuje  největší  španělské  obchodní  společnosti  za  účelem  vzájemné  podpory 
 na mezinárodním trhu. Fórum bylo založeno v roce 1999 s pouhými 17 členy. Již v roce 2013 
 však bylo členů více než sto20 a zastoupeny byly všechny segmenty, přičemž nejvíce členských 
 obchodních společností  operuje v potravinářství  (21 % v roce 2013), službách (21 % v roce 
 2013), dopravním průmyslu  a technologické sféře (16 % v roce 2013). Z veřejných subjektů 
 bylo  od  počátku do  projektu  zapojeno  Ministerstvo  zahraničních  věcí  a  spolupráce, 
 Ministerstvo  průmyslu,  obchodu  a  turismu,  dále  pak  mj.  Obchodní  komora  Španělska, 
 Španělský  patentový  úřad  a  Španělská  kancelář  pro  export  a  investice  ICEX.  Fórum 
 renomovaných španělských značek je i dnes řízeno zejména velkými obchodními společnostmi, 
 které jsou zpravidla lídry na trhu ve svém příslušném segmentu, nicméně podporuje také mj. 


malé a střední podniky, které svou pozici na mezinárodním trhu prozatím nemají natolik silně 
 vybudovanou – například prostřednictvím specializovaných seminářů apod. (Foro de Marcas 
 Renombradas Españolas 2013, str. 6-10 a 34). 


Konkrétní politické kroky v rámci exportní sféry byly zpravidla iniciovány ze strany Vysokého 
 představitele pro Marca España. Jeho úřad zaštiťoval pravidelné exportně zaměřené konference 
 španělských diplomatických zástupců, společná jednání nejvyšších představitelů španělských 
 autonomních  společenství,  obchodní  kongresy  největších  obchodních  společností  v rámci 
 Evropské unie (dále také jen „EU“), exportně zaměřené vzdělávací semináře pro španělskou 
 diplomatickou  akademii  aj.  (Foro  de  Marcas  Renombradas  Españolas  2013,  str.  50-54). 


Legislativně  byla  pak  oblast  exportních  značek  a  činnost  samotného  Fóra  renomovaných 
 španělských  značek  podpořena  Zákonem  o  ochranných  známkách  17/2001.21  Tento  zákon 
 upravuje mj. pojem tzv. renomované ochranné známky (značky), která požívá vyšší míru právní 
        


19 Foro de Marcas Renombradas Españolas v původním španělském znění. 


20 Členy Fóra renomovaných španělských značek jsou například oděvní skupina Inditex, španělské banky la Caixa, 
 Santander  a  BBVA,  obchodní  řetězec  El  Corte  Inglés,  letecká  společnost  Iberia,  telekomunikační  společnost 
 Telefónica, energetické společnosti Iberdrola a Repsol aj. Zastoupeny jsou také další segmenty, jako například 
 sport, doprava, ubytovací služby či vzdělávací instituce. 


21 Ley de Marcas 17/2001 v původním španělském znění. 
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ochrany  pro  území  Španělska  než  běžně  zapsané  ochranné  známky,  Tím  tak  v konečném 
 důsledku poskytuje větší míru ochrany i španělským vývozním subjektům (Jefatura del Estado 
 2001). 


Aby  byla  tato  forma  spolupráce  výraznější  a  atraktivnější  pro  širší  publikum,  byli  každý 
 rok prostřednictvím  Fóra  renomovaných  španělských  značek  představováni  čestní  vyslanci 
 Marca  España,  kteří  tento  projekt  zaštiťovali  a  propagovali.  Jednalo  se  zpravidla  o  známé 
 osobnosti  napříč  různými  sférami  (ekonomická,  politická,  kulturní,  společenská,  sportovní, 
 turistická, vědecká aj.). Čestnými vyslanci však mohly být i významné obchodní společnosti 
 a organizace.  Například  v roce  2012,  kdy  byl  koncept  Marca  España  uveden  do  praxe,  byli 
 čestnými  vyslanci  herec  Antonio  Banderas,  profesionální  sportovec  Fernando  Alonso, 
 či renomovaná  společnost  Alta  Velocidad  Española,  která  vyrábí  vysokorychlostní  vlakové 
 soupravy  a  příslušné  technologie,  které  poté  vyváží  do  celého  světa  (Foro  de  Marcas 
 Renombradas  Españolas  2012,  str.  11).  Jmenování  čestných  vyslanců  tak  lze  považovat 
 za symbolická  gesta  v rámci  budování  reputace  –  zejména  zapojení  globálně  známých 
 a v mnoha případech populárních osobností přispívalo k větší zapamatovatelnosti a atraktivitě 
 příslušných projektů. Dalším příkladem symbolických gest v rámci exportní oblasti byla účast 
 Fóra  renomovaných  španělských  značek  na  celosvětové  výstavě  Expo  v Šanghaji.  Zde  byly 
 prezentovány ikonické produkty španělských exportních značek, například pivo značky Estrella 
 Galicia,  oděvy  a  doplňky  značky  Mango  aj.  Španělská  expozice  se  stala  jednou 
 z nejpopulárnějších v rámci celé události – zaznamenáno bylo přes dva miliony návštěvníků, 
 tržby  z prodaných  produktů  v rámci  veletrhu  přesáhly  milion  euro  (Foro  de  Marcas 
 Renombradas Españolas 2013, str. 52). 


Výsledky  a  dopady  španělské  účasti  byly  hodnoceny  velice  kladně,  tudíž  se  Fórum 
 renomovaných španělských značek rozhodlo navázat na tento úspěch prostřednictvím konání 
 každoročních  ocenění  pro  zahraniční  osobnosti,  které  přispěly  k budování  španělské  značky 
 a podpořily španělské exportéry. Vzhledem k tomu, že jednou z hlavních strategických priorit 
 byl  pro  španělský  export  mj.  region  Asie,  předávala  se  první  ocenění  právě  v Šanghaji.22
 V následujících  letech  pak  byla  ocenění  předávána  například  v Rusku,  Spojených  státech 
 amerických,  ale  také  v Japonsku  a  Jižní  Koreji  (Foro  de  Marcas  Renombradas  Españolas, 
 str. 53 a 62). 


       


22 Španělsko zde opět využilo celosvětově známé osobnosti a celou událostí tak provázel španělský hráč basketbalu 
Pau Gasol. 
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