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ABSTRAKT

Bakalafska prace fesi image obce Modrava z pohledu soucasnych a potencialnich navstév-
nikl. V teoretické ¢asti jsou shrnuty poznatky o marketingu obci, jeho specifikach a zpu-
sobu vytvareni image. V praktické ¢asti jsou zkoumany texty deniku MF DNES a zpravo-
dajského portalu iDNES.cz v letech 2010 a 2016 s cilem zjistit, zda se zménilo jejich vy-
znéni ve vztahu k cestovnimu ruchu v Modrave. V druhé ¢ésti se prostfednictvim metody
focus group Setii souc¢asna image obce u stavajicich a potencialnich nadvstévnika a na jejim

zaklad¢ jsou vytvoreny navrhy na zlepseni.

Kli¢ova slova:

Modrava, marketing, public relations, SWOT analyza, image, focus group

ABSTRACT

This bachelor thesis tackles the issue of image of Modrava’s municipality from the per-
spective of existing as well as potential visitors. In the theoretical part of the thesis, fin-
dings about the municipalities marketing, its specific features and the image creation met-
hods are summarized. In the practical part, texts published in MF DNES daily newspaper
and iIDNES.cz news portal are examined to find out whether their message linked to travel
business in Modrava has changed. Subsequently, today’s municipality image among exis-
ting and potential visitors is explored via focus group method. Based on the conclusions,

suggestions to improvement are defined.

Keywords:

Modrava, marketing, public relations, SWOT analysis, image, focus group
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UvVOD

Cestovni ruch je vyznamnym odvétvim a dalezitou soucasti ekonomiky vétSiny statd, mést
1 obci. Zasadnim zpusobem ovliviiuje jejich pfijmy, proto by se predstavitelé zemi i samo-
sprav méli snazit pfildkat co nejvice navstévnikl, kteti pfinesou do rozpoctii penize, pfii-

sp¢ji k rozvoji podnikani, a tim i vzniku novych pracovnich mist.

Jednim ze zékladnich pfedpokladi, jak v oblasti cestovniho ruchu dosdhnout uspéchu, je
pozitivni image. Ta ovliviiyje, jestli ndvstévnici budou danou lokalitu vyhledavat, vracet

se, §ifit o ni kladné povédomi, které inspiruje dal$i nové zajemce, nebo naopak.

Bakalafska prace se vénuje obci Modrava v Plzeniském kraji. Jde o malou ptihrani¢ni ves-
nici s 91 obyvateli uprostied Narodniho parku Sumava, ktera je znamou turistickou desti-
naci a vychodiskem atraktivnich tras pro pési, cyklisty a v zimnim obdobi pro bézkare.
Modrava je vSak zaroven kvuli kiirovcové kalamité vnimana také jako centrum konfliktt

Sumavskych obci, statu, narodniho parku a ekologii, coz mnohé lidi odrazuje od navsteévy.

Predstavitelé obce se snazi tuto negativni image v o€ich vetejnosti potlacit a od roku 2011
se vénuji marketingu s cilem zménit pohled vetejnosti tak, aby oblast byla povazovana za
misto v centru unikatniho narodniho parku, kde se da po cely rok stravit aktivni formou

nekolikadenni dovolena, ale kam stoji za to pfijet i tteba jen na jediny den.

Teoreticka cast bakalarské prace se vénuje marketingu a jeho specifikim v podminkéch
mést a obci, prakticka ¢ast analyzuje texty o Modravé v letech 2010 a 2016 a srovnava
jejich vyznéni ve vztahu k image a cestovnimu ruchu. Druha ¢ast bakalaiské prace pak

zjistuje image Modravy u stavajicich a potencidlnich navstévniku.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jakou ma v soucasnosti Modrava image a zda kore-
sponduje s tim, jak se na vefejnosti v rdmci cestovniho ruchu profiluje sama obec. Na za-
klad¢ zjiSténych vysledkl budou stanovena ptipadna doporuceni v oblasti marketingovych

komunikaci Modravy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING OBCI

Marketing je obvykle spojovan s velkymi korporatnimi firmami, se soukromymi spolec-
nostmi a podnikateli. V oblasti sluzeb, neziskovych organizaci, kulturnich instituci, tradu,
mest a obci se ma obecné za to, ze neni potieba a vlastné je tak trochu zbyte¢ny. Ptedpo-
klada se, ze zminéné instituce si svoji cilovou skupinu najdou jakousi pfirozenou cestou.

To je vSak jednostranny a chybny pohled.

Marketing mé své opodstatnéni ve vSech sférach naseho zZivota — v privatni sféfe u sou-
kromych firem, v osobni rovin¢ u jednotlivcd, ale i na Girovni statd, stejné tak jako v oblasti
vetejné spravy a samospravy. Jde o soubor metod, kterymi lze ptispét k udrzeni konkuren-
ceschopnosti (Harasimova, 2009, s. 15). Tento postoj potvrzuje fada dalSich odbornikd.
Marketing by mél aplikovat kdokoliv, kdo se pohybuje na trhu a zaméfuje se na uspokojo-
vani potieb vnéjSich zajemct, coz plati pro soukromé firmy, stejné tak i pro obce a mésta

nejen ve vztahu k mistnim obyvatelim, ale i ve vztahu k navstévnikiim (Senjuk, 2008).

Marketing je vhodny a uzite¢ny pro vSechny obce — pro ty nejmensi, stejné tak pro velké
metropole a hlavni mésta. M¢l by predevsim dlouhodobé zkoumat a analyzovat potieby
cilovych skupin a na zakladé zjisténi navrhovat zlepSeni ve vztahu k stalym obyvateliim,
firmam 1 navstévnikiim. PfestoZze v ramci transformace obce prevedly mnoho ¢innosti na
soukromé subjekty, zprivatizovaly fadu aktivit a sluzeb, které zajist'uji samostatné organi-
zace, vSechny tyto subjekty by mély vzajemné spolupracovat a ve svém fizeni uplatiiovat
marketingové principy. V ptipadé€ obci je marketing kli¢ovy zejména proto, Ze diky nému
mohou predstavitelé samosprav ziskat predstavu o tom, jaké jsou potieby cilové skupiny, a

na zakladé té€chto zjisténi je nasledné naplnovat (Vastikova, 2011, s. 17).

Kotler (2005, s. 9) uz v Sedesatych letech dvacatého stoleti napsal ¢lanek ,,Rozsifeni pojmu
marketing®, kdy tvrdil, Ze marketing musi vyuzivat 1 neziskové spole¢nosti, jako jsou na-
priklad muzea, charitativni organizace a dalsi. Na trhu se podle n¢j d4 obchodovat se zbo-
zim, sluzbami, zkuSenostmi, informacemi, nemovitostmi, lokalitami, lidmi, organizacemi,
ale tfeba i1 s kauzami. Pfinosy marketingu ve vSech sférach Zivota jsou jednoznacné pozi-

tivni. Marketingovy ptistup obvykle spis prosp¢je, nez ublizi.

1.1 Marketing jako soucast fungovani obci

Navzdory argumentiim ve prospéch marketingu mensi mésta a obce v Ceské republice vét-

Sinou zadny ned¢laji. V jejich podani jsou marketingové aktivity obvykle omezeny jen na
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spravu webovych stranek, které ale casto nejsou aktualni, jsou uzivatelsky neptivétive, lidé
se vnich nevyznaji, takze je po kratkém patrani opoustéji, aniz by je misto ptildkalo
k navstévé. Pokud obce na nékoho cili, jsou to obvykle jen mistni obyvatelé, nikoliv na-

vStévnici, ackoliv tém maji co nabidnout.

Absence marketingovych aktivit obci je dand jiz zminénou nediivérou a nechuti investovat
do této oblasti Cas a penize, ale souvisi také s nedostatkem financi a odborného personalu,
ktery by se marketingu systematicky a dlouhodob¢ vénoval. Pokud radnice penize maji,
prostiedky radéji vlozi do jinych oblasti. Na tento odmitavy postoj ale doplaceji a obraci se
proti nim. Ackoliv se zejména predstavitelim mensich obci mtize zdat, ze se pro n¢ zadny
z marketingovych nastrojii nehodi, neni to pravda. Marketing mtze zasadn¢ ovlivnit mno-

ho oblasti zivota obce (Halek, 2008, s. 5).

Neduvéra viici marketingovym aktivitdm ze strany obci je pfitom pomérné velka. Piedsta-
vitelé obci Casto tvrdi, Ze povaha a ukoly mistni spravy mohou byt v rozporu
s marketingem. Domnivaji se, Ze vétSina aktivit, jez obce podnikaji a nabizeji, ma spise
charakter sluzeb, které nejsou predmétem smény, proto se neda stanovit jejich cena. Tento
negativni pohled uz je ale davno pfekonany. ,,V soucasné dobé jiz nelze diskutovat o tom,
zda uplatnit ¢i neuplatnit marketingovou koncepci pii fizeni obci, ale spiSe o tom, jakym
zpusobem a jakymi nastroji tuto koncepci v praxi uplatnit co nejefektivnéji® (Vastikova,

2014, s. 240).

Na dulezitou ulohu marketingu v pfipadé obci upozoriiuje 1 BoZikova (2013, s. 92), podle
které je nezbytné reagovat na vyznamné zmény ve spolecnosti i ve vefejné sprav€é mimo
jiné tim, Ze ufady samospravy uplatni nové pfistupy pifi organizovani své ¢innosti. Marke-
tingové metody a nastroje se pomalu stavaji soucasti prace n¢kterych méstskych urada, ale
zatim nejsou navzijem dobfe integrované a provazané s ostatnimi ¢innostmi radnic. Mar-

keting by proto m¢l byt v podminkach méstského tifadu soucasti koncepce fizeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

2 SPECIFIKA MARKETINGU OBCi

U obci a mést zatim neexistuje zadny vSeobecn¢ uznavany postup, jak aplikovat poznatky
obecného marketingu. Jednotliva mésta si vétSinou vytvaieji své vlastni modely méstského
marketingu, které odpovidaji jejich potifebam a podminkam. ,,Podobu téchto modelt ovliv-
fluje predevsim zavaznost konkrétnich probléma mésta, ochota zdjmovych skupin ke spo-
lupréaci a v neposledni fadé dostupnost vnéjsich finan¢nich prostiedkti (podptrnych pro-

gramt)* (Jezek, 2010, s. 130).

Obec muze pouzit tradiéni i inovativni marketingové nastroje, které bézné funguji
v privatnim sektoru, nedaji se vSak kopirovat automaticky bez SirSiho kontextu. Vzdy je
nezbytné se prizpusobit dané situaci a tomu, ¢eho chce radnice dosdhnout. Co mize fun-
govat u jedné obce, nemusi byt Gspésné u jiné. Veskeré marketingové aktivity tak nakonec

mohou vyznit naprazdno.

Marketing obci ma obecné vétSinou dva cile — interni a externi. Interni cile jsou zaméfené
na mistni obyvatele, na jejich identifikaci s méstem, spokojenost s dostupnosti a kvalitou
vetejnych sluzeb, ale také na to, jaké mé mésto rozvojové priority a jakym smérem se ubira
rozpocet. Externi cile obvykle souvisi s vytvafenim pozitivni image mésta na veiejnosti a

se zvySovanim jeho znamosti a atraktivity (Jezek, 2011, s. 9).

Zatimco v komercni sféfe nachazi marketing uplatnéni predevSim v oblasti propagace pro-
duktu, v ptipadé obci je to obvykle v souvislosti s nabizenim urcitych sluzeb. Cilem je pfi-
lakat nové investory, nové obyvatele, ale tfeba také navstévniky. Na rozdil od komeréni

sféry hlavnim cilem marketingovych aktivit obci neni vydélek (Slavik, 2014, s. 51).

Marketing v pfipad€ obci je vhodny pro oblasti, kde radnice nabizi materialni statky, ale
také sluzby (ubytovani, doprava), udalosti (festival, sportovni akce), okoli obce (narodni
park, turisticka atrakce). Vyslednou podobu méstského marketingu ovliviiuje fada faktort
— velikost obce, geografické umisténi, mnozstvi pamatek a zajimavosti, slozeni obyvatel.
To vSechno ma vliv na to, jaké marketingové nastroje obec zvoli, pfi¢emz tkolem mistni

spravy je vyuzit takové, které zvysi konkurenceschopnost dané oblasti (Halek, 2008, s. 6).

2.1 Marketing ovlivnény zikonem o obcich
Na rozdil od soukromé sféry, kde v rdamci marketingu prakticky neplati kromé zdkonnych
omezeni zadnd jind, je u obci situace o néco komplikovangjsi. V piipad€ aplikace marke-

tingovych nastrojii mize byt jistou piekazkou legislativa, ktera obce limituje vice nez sou-
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kromé subjekty. Obce sice maji samospravu, diky které se staraji o vlastni majetek, piijmy
a hospodaii s vlastnim rozpoctem, fadu véci vSak ovlivnit nemohou a jsou zavislé na statu
a jeho predstavitelich. Role obce jsou vymezeny Zakonem o obcich 128/2000 Sb., stejné

jako dal§imi zakony.

V ramci tvorby marketingové strategie je také potieba pocitat s tim, ze na nekterd strate-
gickd rozhodnuti mohou mit jednotlivi voleni zastupci obce zcela odlisné nazory podle
toho, za jakou politickou stranu ¢i jiné uskupeni byli zvoleni. Vysledkem pii hlasovéani
zvolenych zastupct samospravy pak miize byt rozhodnuti, které¢ z hlediska marketingu

neni tim nejlepSim.

Meéstsky marketing neni legislativné nijak definovan, proto k nému obce pfistupuji odlis-
nym zpisobem. Pii planovani marketingové strategie je vzdy potfeba uvédomit si, ze jde o
soucast celého komplexu dalSich aktivit, které ji mohou pozitivn€, nebo negativné ovliv-
novat. Marketingova strategie by méla respektovat uzemné technické podminky izemniho
planu. Protoze ten je jednim z nejmocnéjSich nastroji realizace strategie obce, je koordina-
ce téchto dvou koncepénich dokumentt — strategického a izemniho — nezbytna. Z hlediska
prava pak marketingova strategie obce nema charakter zdvazného ptedpisu, jde jen o koor-

dinacni a indikativni dokument (Vastikova, 2014, s. 245).

Dulezité je také si uvédomit, ze se marketing obce netyka jen samospravy, ale celé fady
dalsich subjektt, které ptisobi na tizemi obce, napf. nejriznéjsich organizaci, instituci a
sdruZeni. Soucasti marketingu jsou i podniky, instituce vefejného a soukromého sektoru a
také obyvatelé, ktefi maji zajem a schopnost ptispivat k tvorb¢ a implementaci marketin-
gové koncepce obce. Do marketingovych aktivit se mohou aktivné zapojit informacemi,

znalostmi, dovednostmi, praci i finanénimi prostiedky (Jezek, 2011, s. 10).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Pro obce, stejné jako pro firmy, je podstatné, aby se o nich a o jejich vyrobcich pozitivné
mluvilo a nebyla tak poskozena jejich dobra image. Je vSeobecné znamo, Ze negativni in-
formace se $iii rychleji nez ty pozitivni, proto je soucasti marketingu fizena komunikace,
ktera pouziva celou fadu néstroji, jak s verejnosti komunikovat.

vvvvvv

vého mixu a jde o soubor prostiedkii, které se pouzivaji pi1 komunikaci se soucasnymi, ale
1 budoucimi zdkazniky, stejné tak se Sirokou verejnosti. Jde v ni pfedev§im o ziskani po-
zornosti a zpusob, jak dostat do povédomi lidi informace o produktu (sluzb¢). Komunikac-
ni mix zahrnuje veskeré komunikaéni nastroje, které mohou cilovému publiku predat néja-

ké sdéleni (Kotler, 2007, s. 809).

Marketing obci mé v porovnani se soukromymi subjekty sva specifika a plati to i v ramci
tvorby komunikacniho mixu. Rozdil je hlavné ve vybéru a mife uplatnéni jednotlivych
komunikacnich nastroji. OdliSnosti vychazeji z toho, jaké sluzby obce nabizeji a co je je-
jich cilem. Zatimco v ptipad€ soukromych subjektl jde hlavné o maximalizaci trzni hodno-
ty, obce se snazi uspokojit potfebu vetejnych sluzeb dosazenim fady pfedem vytycenych

cilt, ale 1 to je potieba komunikovat (Vastikova, 2011, s. 84).

Zakladni nastroje komunika¢niho mixu:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations

¢ Direkt (pfimy) marketing

e Internetova komunikace

Kazdy ze zakladnich nastrojii pouziva jinou formu strategie komunikace, jak upozornit na
produkt, ale také voli rtizné prostfedky, jak, komu a co sdélit, a zaroven s sebou také nese
odli$né vyhody a nevyhody. Stejn¢ tak mé kazdy komunikacni néstroj riznou miru uplat-
néni v praxi. V pfipadé¢ komunika¢niho mixu obci méa osobni prodej, podpora prodeje a

pfimy marketing nizké vyuziti, sttedni vyuziti ma reklama. Nejvyssi vyuZiti maji PR a ¢im
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dal vice také internetova komunikace. Vzhledem ke globalizaci a rozvoji novych techno-
logii se zakladni néstroje komunika¢niho mixu neustéle rozsifuji. Potencial uplatnéni ma
proto také marketing udalosti (event marketing), guerilla marketing, viralni marketing a

product placement (Vastikova, 2011, s. 84).

Konkrétni pouziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu se 1i§i zejména z hlediska
priorit, témét vzdy je ale cilem zviditelnéni obce. Za timto ucelem se vyuzivaji tradi¢ni
modely propagace prostiednictvim tiskovin, které jsou k dostani v informacnich stfediscich
nebo je obyvatelé dostavaji do schranek. Diky nim ziskéavaji zakladni informace stali oby-
vatelé obce, ale i navstévnici. Obsah sdéleni zadvisi na zvolené cilové skupiné. Veskeré
materialy z jednoho mésta ¢i obce by mély mit stejnou grafickou podobu a nezaménitelné
logo, aby byly snadno identifikovatelné. Na vysledné podob¢ by se v idedlnim piipad¢ mél

podilet profesionalni vytvarnik (Harasimova, 2009, s. 77).

Malé obce vsak Casto nemaji penize na odborniky na marketing, veskeré aktivity si proto
zajistuji samy v ramci volenych zéastupci samospravy nebo s pomoci pracovnikd uradi,
ktefi ovSem maji zcela jinou odbornost. Absence znalosti a nedostatek zkuSenosti nakonec
vedou k chybam. Mezi nejCastéjSi nedostatky patii externi jednosmérnd komunikace
s obCany, Spatné a neatraktivni propagacni materidly, které se ztraceji v zaplavé ostatnich,
nejednotny graficky styl, ale také chybné komunikac¢ni kanaly, kvili kterym obce neoslo-
vuji vhodnou cilovou skupinu. Castym nedostatkem jsou zastaralé, neaktualizované a ne-
prehledné webové stranky obce, stejné jako neprofesiondlni prace tiskového mluvéiho ¢i
ptedstavitelll obce, kteii komunikuji s médii. Obce, které vydavaji svoje noviny, také ¢asto
zvetejiuji neobjektivni udaje vychdzejici ze zajmi vitéznych politickych stran ¢i uskupeni

(Harasimova, 2009, s. 25).

3.1 Postup pri marketingové komunikac¢ni strategii

Jednim ze zékladnich pfedpokladl uspéchu marketingu obce je vytvofeni vhodné strategie
komunikace. Ta by méla obsahovat situa¢ni analyzu, ktera nejdiive identifikuje obec, jeji
konkuren¢ni vyhody a nevyhody, rozsah sluzeb, postaveni na trhu, stavajici i potencialni
obyvatele a navstévniky. V dalsi ¢asti je potieba stanovit cile marketingové komunikace,
vybrat nastroje komunika¢niho mixu, vytvofit rozpocet, uskutecnit vlastni realizaci a na-

konec vyhodnotit komunikacni strategie. V radmci komunikacni strategie jsou dilezité
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vSechny kroky a nelze zadny vynechat. Na pocatku by méla byt situacni analyza, ktera
ukaze, jaké sluzby obec nabizi, jaké je jeji postaveni v rdmci konkurence, a jeji predstavite-
1¢ by také méli védet, jaky je ucel a cil marketingové komunikace a jak ho dosahnout. Ur-
City zpisob komunikac¢ni strategie zvoli obec, ktera chce ptilakat nové investory do pru-
myslové zény lezici na okraji zastavby, odliSny obec v turisticky atraktivni oblasti, ktera

cili na stavajici a potencialni navstévniky (Vastikova, 2011, s. 91).

Zakladni model efektivni marketingové komunikace vychazi z poznatkii psychologie a

tvofi ho tfi zakladni Casti, které jsou navzajem propojené a nedaji se oddélit:
Sdéleni — co chci komunikovat

Médium — kdo sdé€leni ptfenese na cilové publikum

Situacni kontext — kde je cilova skupina sdéleni vystavena.

Tyto tfi slozky jsou navzdjem propojené a nefunguji, pokud se sdéleni mine u cilové sku-
piny — publika. To musi komunikované informace zaujmout, a na konci presvédcit, aby
zmeénilo své postoje a chovani. Neni podstatné, zda se vysledna kampan libi marketérim,

nebo ne, dilezité je, jak ji vnima a pfijima cilova skupina (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23).

V marketingové komunikaci plati podobné zdkonitosti jako v bézné mezilidské a urceni
cilového publika v ramci komunikacéni strategie je velmi dulezité. Aby byla komunikacni
strategie efektivni, musi jit o nikdy nekoncici proces, ktery je monitorovan a vyhodnoco-

van. Zékladem jsou tf1 hlavni ukoly:
1. Poskytovat informace odpovidajici potiebam cilové skupiny
2. Ptispivat ke spolupréci s vefejnosti, k rozvoji a propagaci mésta

3. Zajistovat v ramci komunikace s vefejnosti maximalni efektivitu celého procesu (Foret,

2011, s. 421).
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4 HLAVNI NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Nejvyssi vyuziti a také jednu z nejefektivnéjSich slozek ze zékladnich nastroji komunikac-
niho mixu maji v pfipadé obci PR neboli vztahy s vefejnosti. Prostiednictvim PR se da
komunikovat nejen se stavajicimi zédkazniky (cilovou skupinou), ale také s témi potencidl-
nimi. Vhodné zvolené prostfedky PR mohou pozitivné ovlivnit nahled vefejnosti, Spatné
vybrané dokazou reputaci znicit.

rrrrr

mace zdjem, zveiejnovala je a dostavala je tak k cilové skupiné, je potieba vztahy s médii
budovat systematicky a dlouhodobg, jinak veskeré aktivity vyzni naprazdno. Ideélni a vel-
mi u¢innou formou propagace je Fizené aktivni PR, kdy specialist¢ médiim nastoluji té-
mata, o kterych chtéji, aby se psalo a mluvilo. Vyhodou aktivniho PR je fakt, ze se do mé-
dii dostavaji zddouci informace s pozitivnim vyznénim. Opakem aktivniho PR je reaktivni
PR, kdy jde o reakci na urcitou udalost, kterd byva vétSinou negativni. V tomto ptipad¢ se

mluvi o krizové komunikaci.

Hlavnim cilem PR je pozitivnim zpiisobem ovliviiovat vefejné minéni a posilovat dobrou
povést. Tyto principy Ize uplatnit v ziskové 1 neziskové sféfe. PR mohou vyuzivat jednot-
livei 1 rlizné velké organizace, od malych firem az po velké korporace, stejné jako mistni
samospravy, ale i1 celé staty. PR strategie jsou vZdy cilené a strategické a mély by byt v
souladu s fizenim znacky (Hejlova, 2015, s. 107). Aby aktivita PR byla Gspésna, je potieba
dodrZovat n¢kolik zdsad. Mezi ty zakladni v ziskové 1 neziskové sféfe patii naprosta ote-
vienost a poskytovani pravdivych informaci. Bez tohoto pfistup ztraci reputaci samotny
pracovnik PR, ale také firma, pro kterou pracuje. Na reputaci vSechno stoji a také pada.

(Hoi¢ica, 2016).

Zatimco v komerc¢ni sféfe je hlavnim cilem PR pozitivné ovliviiovat nahlizeni vefejnosti,
diky ¢emuz se zvysi trzni hodnota produktu, v pfipad€ obci nejsou prioritou zisky, ale po-
skytovani sluzby a uspokojovani potieb cilové skupiny, budovani image, posileni identifi-
kace obyvatel s obci, poskytovani piistupu k informacim, ziskdvani zpétné vazby o nazo-
rech ob¢anli na déni v obci. Pozitivni ovlivilovani je vSak stale to prvotradé (Vastikova,
2014, s. 255). Problém je, Ze na rozdil od zahrani¢i v Cesku zatim stéle jesté nejsou PR

uznavanym oborem. Jak odborn4, tak laickd vefejnost PR vnima spiSe negativné, jako né-
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co, co slouzi k pobaveni novinait, protlacovani zprav do médii a potradani tiskovych kon-

ferenci, nikoliv jako efektivni néstroj, jak pozitivné ovliviiovat vetejnost (Kvapil, 2008).

V réamci PR existuje n€kolik zpasobt, jak prostfednictvim médii dostat do povédomi lidi
potfebné informace. K nejcastéjsSim a také nejrozsifenéjSim zpltisobum patii tiskova zpra-
va, tiskova konference, press trip, internetova komunikace a nové také buzzmarke-

ting.

4.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava je zakladnim prostfedkem mezi PR a médii. Text tiskové zpravy je obvykle
psan zpravodajskou formou, zac¢ina titulkem a domicilem. Nejdulezitéjsi informace musi
byt obsazené v perexu (Gvodu) a PR specialista by mél pfi psani dodrzovat zasadu zaklad-
nich péti W: co, kdo, kdy, kde, proc. V tiskové zpravé musi byt uvedeny citace odborni-
kt, kontakty na n¢, v ptiloze také fotografie souvisejici s tématem a odkazy na ulozisté,
kde je vse k dispozici Ctyfiadvacet hodin denné. Vzhledem k tomu, Ze novinafi dostavaji
béhem dne fadu tiskovych zprav, musi byt informace relevantni, aktudlni s piekvapivymi
prvky a zejména musi vyhovovat cilovému publiku oslovené¢ho média. S néstupem novych
médii a technologii maji tiskové zpravy uz nejen podobu tisténou, ale i elektronickou, ¢as-

to ve form¢ video a audiovystupt (Ftorek, 2009, s. 26).

4.2 Tiskova konference

Dalsim z tradi¢nich néstroji PR, jak dostat k cilové skupiné prostfednictvim médii potieb-
né informace, je tiskova konference. Diky ni do médii a k cilovému publiku putuji infor-
mace, ale jejim prostfednictvim si tiskovi mluv¢i a vedeni spole€nosti, Gifadu ¢i instituce
také vytvareji uzsi vztahy s novinafi z mnoha médii. Tiskova konference vSem zucastng-
nym Setii ¢as, nebot’ na ni byva vice zastupci médii i zastupct firmy nebo instituce a na

dotazy tak 1ze odpovidat najednou (Ftorek, 2009, s. 28).

4.3 Press trip

Vhodnym zpiisobem pireddvani informaci cilovému publiku je press trip neboli novinaiska
cesta. Jde o reportazni cestu, kdy naklady obvykle plati hostitel. Pravé kviili tomu jsou
vSak novinaiské cesty sporné s ohledem na to, ze muze byt ovlivnéna nezavislost novinare
a vystup z takové akce nemusi byt vzdy nestranny. Vétsina medialnich domt v Ceské re-

publice méa proto vytvotfené etické kodexy, které tuto formu propagace reguluji a urcuji, za
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jakych podminek Ize na cesty jezdit. S rozvojem socidlnich siti firmy stale ¢astéji v rdmci
pofadani press tripi spolupracuji nejen s novinafi, ale také s blogery, youtubery a lidmi,
jejichz Gty na socialnich sitich patii k nejsledovangjsim. Jejich informace o produktu pak

dokazou vyvolat zajem u cilové skupiny.

4.4 Buzzmarketing

Pomérné novou formou PR je buzzmarketing (Ustni reklama), ktery na rozdil od tiskové
zpravy nema pevn¢ danou strukturu. Neustale se pfizplisobuje a vyviji s ohledem na potie-
by PR. Buzzmarketing vychazi z anglického slova buzz — bzukot, Sum a jeho podstatou je
vyvolat o informaci ,,Septandu‘ tak, aby se o ni co nejvice mluvilo mezi lidmi. V tu chvili
se informace stdva zajimavou i1 pro média a §ifi se dal. Jde vlastné o jakousi formu nepla-
cené reklamy, kterd je ¢im dal oblibenéjsi. Buzzmarketing upoutdva pozornost spotiebitelil

v takové mifte, Ze je to pro média vzdy zajimavé témata (Hughes, 2005, s. 12).

Buzzmarketing hraje velmi dualezitou roli pii tvorbé image produktu, pficemz image je
podstatna v tom, jak vyrobek ¢&i sluzbu pfijmou zékaznici. Ustni reklama miize zlepsit, ale
také poskodit image v ocCich vetejnosti, ptiCemz plati, Zze Spatné zpravy se §iii rychleji a
mezi vétsi pocet lidi nez ty dobré. Podle Vastikové (2014, s. 134) vyzkumy ukézaly, ze
kdyz je zakaznik se sluzbou spokojen, ozndmi to asi 4 azZ 5 svym zndmym, jakmile spoko-

jen neni, fekne svlij nazor mezi 11 dal$ich lidi.

Za klicovy faktor v rdmci efektivni marketingové komunikace povazuji buzzmarketing i
Karlicek a Kral (2011, s. 41), ktefi pracuji s vyrazem ,,ustni Sifeni* tzv. WOM — word-of-
mouth, kdy si lidé sdé€luji svoje nazory a postoje, které pak ovliviiuji dalsi. WOM debaty
,,tvari tvar* nebo na socialnich sitich a v diskuzich na webu mohou zasadné ovlivnit rozho-
dovani lidi, kteti jim ptikladaji velkou vahu a povazuji je za divéryhodné. Komunikace
marketéri by se tedy méla zaméfit i na tuto oblast, protoze sebelepsi produkt se sebelepsi
kampani nezaujme, pokud lidé budou piesvédceni o tom, ze je Spatny, a v tomto sméru
také mezi sebou o ném budou mluvit. Produkt s negativnim Ustnim S$ifenim nemuize za-
chranit Zadnad marketingovd komunikace, zatimco pozitivni WOM mizZe marketingovou

komunikaci zdsadné posilit, nebo dokonce zcela nahradit.
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4.5 Internetova komunikace

Hlavni roli v PR komunikaci obci by mély sehravat webové stranky a nové také socialni
média jako Facebook, Instagram, Twitter, diky kterym je velmi dobfe mozné prosazovat

komunikacéni cile.

Webové stranky jsou jakousi vykladni skiini a vizitkou obce, kam se v souCasnosti lidé
divaji jako prvni, kdyz patraji po informacich o ni. Jde o prvni kontakt s ni, proto by stran-
ky mély zaujmout, nikoliv odradit. Dilezité je tedy profesionalni grafické zpracovani a
uspotadani tak, aby bylo intuitivni, a lidé na nich zlstavali s cilem zjistit dalsi informace a
radi se tam vraceli. Soucasti webovych stranek by mély byt udaje i o institucich a firmach,

které v obci ptisobi.

Podobna pravidla plati i pro socidlni sité. Stale oblibenéjsim po Facebooku se stdva In-
stagram, ktery na konci roku 2016 v Cesku vyuzivalo vice nez 900 000 lidi ve vékové sku-
pin¢ 13+, tedy témét desetina naroda. Instagram hraje dilezitou roli zejména v ptipadé
propagace a budovani a upevilovani image znacky, protoze je postaveny na vizualni ko-
munikaci prostfednictvim sdileni fotografii a obrazki. V ptipadé turistickych destinaci,
které chtéji prilakat navstévniky na krasy ptirody, je proto Instagram idealnim prostied-

kem, jak na sebe upozornit a §ifit o sobé povédomi (Vesecky, 2017).
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5 IMAGE

Slovo image je v marketingu jednim z nejpouzivanéjSich, ma fadu definic a nékolik rtz-
nych vyklada. Rozebira se filozoficky, z psychologického i socidlniho hlediska a obvykle
je spojovano se znackou, firmou a produktem. Foret (2011, s. 75) chape image jako pred-
stavu, obraz, ¢i zdani o néjakém objektu, ktera ale nemusi zcela korespondovat s realitou a

podobné jako kazda predstava také nemusi byt vzdy pravdiva.

Podle jinych odborniki neni image v soucasnosti vnimana ani tak z filozofického nebo
literarniho piistupu zdiraznujiciho obraz ¢i otisk reality, ale spi§ jako empiricky termin
socialni a trzni psychologie, ktery je métitelny. ,,L.ze tedy fici, ze image ma povahu zobec-
nélého a zjednodusené¢ho symbolu zaloZzeného na souhrnu predstav, postojli, ndzorti a zku-

Senosti ¢loveka ve vztahu k ur¢itému objektu* (Vysekalové a Mikes, 2009, s. 94).

Zatimco specialisté na marketing se shodnou na tom, Ze image hraje podstatnou ulohu a je
dialezitou soucast jejich profese, rozdilné nazory panuji na to, zda staci pouze jeji sila
k tomu, aby se produkt dobie prodaval a byl o n¢j zajem, nebo jeho tspéch ovliviiuji 1 dalsi
faktory. Prvni zminky zkoumani image pochézeji z 50. let 20. stoleti, kdy se rozebiralo
tvrzeni, ze pro zakazniky a jejich nadkupni chovani je dulezitéjsi image znacky nez kvalita a
technologické vlastnosti vyrobku (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94). V podobném duchu
vnimaji image 1 Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 39), podle kterych pozitiv-
ni image tvoii emocionalni zisk, ktery miize byt trvalejsi a dlouhodobou konkurenéni vy-

hodou nez specifické vlastnosti produktu.

Naproti tomu Kotler (2005, s. 48) tvrdi, Ze jen samotna (jakkoliv osobitd) image silné
znaCky nestaci k tomu, aby ziskala preference pfed ostatnimi. Toho lze docilit jen

s ptispénim ostatnich vlivli. Podstatné je rozvinout osobitou nabidku.

5.1 Image a zpisob jejiho vytvareni

vvvvvv

organizace, statu i osoby. V pfipad¢ image jde také o to, aby byla jednotnd a vSichni ji
vnimali stejn€. To by sice mélo byt cilem veSkerého snazeni, ten je ale zaroveil neredlny,
vzhledem k tomu, Ze kazdy ¢lovék vlivem fady proménnych vnima znacku odlisn€. Nevy-
hodou ptisobici v neprospéch marketérti je také skutecnost, Ze znacku firmy lidé nevnimayji
vzdy takovym zplisobem, o ktery usiluje a jak si ona sama predstavuje. Z uvedeného vy-

plyva, ze nelze dat zadny univerzalni ndvod na to, jak vybudovat pozitivni image. Co mtize
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v jednom ptipadé fungovat, nemusi byt pienositelné na jiny. To nicméné neznamena rezig-

novat na vytvareni pozitivni image.

Na pocatku tvorby image je dilezité védet, Ceho je potieba dosahnout, jaky obraz v ocich
vefejnosti chee firma mit, a tomu piizpUsobit strategii jejiho vytvareni. Podstatna je konzis-
tentnost a neustalé usili. Za opravdu pozitivni image, jez stoji na pevnych zakladech, nesto-
ji nahodilé faktory, ale aktivni, dlouhodoby a konzistentni podil public relations a media
relations, jehoz cilem je co nejlepsi image, ktera je co nejblize predstave, kterou o sobé

firma chce mit (Tomandl, 2011, s. 43).

Na image ma vliv fada faktord, v pripad¢ firem jde o tfi zakladni slozky — podnikova
identita, tedy jak firma vypadd, podnikova kultura (co a jak d¢ld) a podnikova komuni-

kace, coz znamena, co se o ni fika (Foret, 2011, s. 76).
S budovanim image a dosaZenim stanoveného cile mize pomoci fada kroki:

e Vytvoreni novych pamétovych struktur. Jde o ptipady nové vzniklych firem,
o nichZ dosud zadné ptredstavy lidé nemaji.

e Posileni nebo prohloubeni existujici pamét'ové struktury. Za pomoci oziveni
obsahtl, které uz jsou v paméti cilovych skupin.

e Piepsani starych pamétovych struktur nebo jejich vymazani. Zadkaznik mu-
si zapomenout na to, jakym zpisobem dosud firmu vnimal. Naptiklad spolec-
nost, kterd byla zndma distancovanym postojem ke svym klientim, zméni pti-
stup a nové vici nim bude zdlraziovat vstiicnost.

e Rozsireni existujicich pamétovych struktur. Cilové skupiny jsou seznameny

s novymi vlastnostmi firmy (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 103).

5.2 Druhy image

Image je obecné nejcastéji posuzovana a rozdélovana na pozitivni a negativni. Odbornici
vSak image déli na mnoho podskupin — na univerzalni platnou po celém svété bez néja-
kych rozdili v rdmci jednotlivych zemi a cilovych skupin, a specifickou zdaraznujici né-
jaké mistni zvlaStnosti ¢i specifika cilovych skupin. Dalsi rozdéleni image je na druhovou,
ktera plati pro druhy nebo skupiny zboZi a vzniké pfedev§im na zéklad¢ emoci. Tento druh
image je podstatny pro utvareni pozice vyrobku na trhu. Produktova/znackova image se

vztahuje na vyrobky, které jsou zndmé pod urcitou znackou. Ta je podstatna pro rozhodo-
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vani zdkaznikd a jejich nakupni zvyklosti. Produktovéa image hraje velmi dulezitou roli v
okamzicich, kdy zakaznik stoji pfed rozhodnutim, ktery vyrobek z fady vybrat, kdyz jsou
vSechny stejného charakteru a parametri. V tomto piipadé pak zvoli ten na zakladé image.
Dalsi skupinou image je pak firemni (podnikova), pii které je dilezitym parametrem kva-
lita firmy, zpisob jeji komunikace a jeji vnimani vefejnosti (Vysekalova a Mikes, 2009, s.

99, 100).
Dalsi rozd¢€leni image:

e Vnitini, kterou si vytvari firma sama o sob& nebo o svém produktu

e Vnéjsi, kterou se firma snazi piisobit na vefejnost, jak chce byt vnimana. Tato
image pfitom nemusi odpovidat vlastnimu sebevniméni, zaroven také nemusi
byt totozna s tim, co si vefejnost o image firmy mysli. Jeji ndzory se mohou
zcela rozchazet s témi, které o sobé ma a Sifi firma.

e Skutecna, ktera se utvari ve védomi vefejnosti. V marketingovém procesu jde o
tu nejdalezitéjsi, protoze neni podstatné, jaké predstavy firma chtéla na vetej-
nosti vzbudit, ale zdsadni je, jaké ve skute¢nosti u zékaznik a cilového publika

vyvolala (Foret, 1992, cit. podle Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99).

5.3 Analyza image

Analyzovat image je vzdy obtizné, ale pro firmu velmi dilezité. Diky analyze se da zjistit
postoj vefejnosti, jakym zpiisobem na spolecnost a jeji produkty nahlizi, ale také to, zda
vnimani znacky odpovida tomu, co spolecnost komunikuje. Analyza mlZe rovnéZz ukéazat
postaveni firmy na trhu s ohledem na konkurenci, konkuren¢ni vyhody i nevyhody. Analy-
za by se méla provadét v urcitych ¢asovych intervalech, aby bylo mozné zjistit, jak se méni
pohled vefejnosti na spolecnost. Pfi analyze jsou zjiStovany hodnoty tvofici podstatné
sloZky image, jeji silné a slabé stranky, ale jak uvadi Vysekalova a Mikes (2009, s. 131)
také mira shody mezi riznymi druhy image 1 vazba image na postoje a motivace jednotli-
vych ¢lent cilové skupiny. Z uvedeného vyplyva, ze jde o narocnou zalezitost a mnohdy

jsou za analyzy vydavany studie, které ve skutecnosti analyzami viibec nejsou.

Ackoliv je pro firmy analyza image jednozna¢nym piinosem, ur¢itou piekdzkou se jevi
fakt, Ze neexistuje jedind spolehliva metoda, jak ji zjistit, a vzdy je potieba volit velmi spe-
cificky ptistup. Obvykle jde o kombinaci kvalitativnich metod, ale v ptipadech, kdy se daji

vyhodnotit statistické udaje, 1ze vyuzit i kvantitativni postupy. K analyze image se nejcas-
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t&ji vyuzivaji skupinové rozhovory, ty by vSak nemély byt jedinou metodou, ale soucasti

komplexniho metodického ptistupu (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 132, 133).
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6 CILAMETODIKA

6.1 Cil bakalarské prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jakou ma v soucasnosti Modrava image u stavajicich
a potencialni navstévnikl a zda koresponduje s tim, jak se v rdmci cestovniho ruchu profi-

luje sama obec.

Préce je v prvni ¢asti zaméfena na analyzu medidlnich dat, pficemz pro vyzkum byla zvo-
lena obsahova analyza kvantitativni metodou a zkoumény byly medidlni vystupy o Modra-
v¢ formou diachronni analyzy trendu, tedy srovnani v ur¢itém casovém obdobi. Analyzo-
vany jsou novinové¢ a internetové texty pfed zahajenim marketingovych aktivit Modravy v
roce 2010 a s ¢asovym odstupem v roce 2016. Pro prizkum byla zvolena analyza prazské-
ho, jihoceského a plzeniského vydani deniku MF DNES a internetové texty zpravodajského
portalu iDNES.cz prostiednictvim monitoringu spole¢nosti NEWTON Media.

V druhé ¢asti prace je analyzovdna image obce prostiednictvim metody focus group.
Vzhledem k tomu, Ze skupinové rozhovory jsou jednim z vhodnych nastroji zjistovani
image, dotazovany jsou tfi skupiny obyvatel: 1. Obyvatelé Prahy a okoli, ktefi navstivili
Modravu, 2. Obyvatelé¢ Plzenského kraje, ktefi na Modravé jiz n€kdy byli, 3. Obyvatelé

Plzenského kraje, ktefi Modravu zatim nenavstivili.

6.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Obsahuji medialni vystupy o Modravé ve sledovanych letech 2010 a 2016 hodnoto-
v¢ spi§ pozitivni, negativni, nebo neutrdlni zabarveni ve vztahu k image obce a cestovnimu

ruchu?

VO 2: Zménilo se v letech 2010 a 2016 vyznéni (polarita) zprav ve vztahu k image obce a

cestovnimu ruchu?
VO 3: Jakou image ma Modrava v o¢ich navstévnik?

VO4: Lisi se vnimani téch, ktefi Modravu navstivili, a téch, ktefi tam nebyli?
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6.3 Metodika

Vyzkum medialnich dat bude provadén s pomoci obsahové analyzy, kterd je jednim
z tradi¢nich postupti analyzy dokumentii. Ty se mohou analyzovat kvalitativni a kvantita-
tivni metodou. Zvolena byla kvantitativni obsahova analyza, kterda ma tu vyhodu, Ze je pte-
nositelna, poskytuje objektivni vysledky nezavislé na vyzkumnikovi, ktery ji provadi, a
vysledky mohou byt jasné a jednoznacné prezentovany (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s.

103).

V ramci prace se budou analyzovat medidlni vystupy o Modraveé formou diachronni analy-
zy trendu, tedy srovnani v ur¢itém Casovém obdobi. Pro prizkum se budou analyzovat
texty v deniku MF DNES v prazském, plzeniském a jiho¢eském vydani a internetové texty

zpravodajského portalu iDNES.cz.

Vychozim materidlem jsou texty zminénych médii vyhledané prostfednictvim medidlniho
archivu NEWTON Media s ndazvem MediaSearch v obdobi od 1. 1. 2010 do 31. 12. 2010 a
od1.1.2016 do 31. 12.2016.

Uvedené €asové obdobi je vybrano proto, Ze se v roce 2011 obec Modrava zacala aktivné
vénovat marketingu. V ramci sledovaného obdobi byl zvolen urcity ¢asovy odstup tak, aby
se dopad marketingovych aktivit mohl projevit v praxi. Vybér kodovacich jednotek se pro-
vede na zakladé kli¢ového slova ,,Modrava“. Kodovaci jednotka je vymezena jako ¢lanek

véetné titulku, fotografie, popisku a grafiky.

V ramci analyzy se bude posuzovat:

Celkovy pocet piispévkil

Pozitivni vyznéni textu

Negativni vyznéni textu

Neutralni vyznéni textu

Ambivalentni vyznéni textu

V ramci velkého mnoZstvi dat je mozné, Ze se zjisti nékteré dalsi udaje, s nimiZ nebylo na
pocatku prace pocitano. Pokud takova situace nastane, budou data zahrnuta do analyzy

jako dal$i métené proménné.
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6.4 Metodika focus group

Pro analyzu image obce Modrava byla zvolena metoda focus group. Dotazovany budou tfi

skupiny obyvatel:

1) obyvatelé Plzeniského kraje, kteti Modravu navstivili

2) obyvatelé Prahy a okoli, kteti jiz nékdy Modravu navstivili

3) obyvatelé Plzenského kraje, ktefi na Modravé nikdy nebyli a jsou potencialnimi

navstévniky

Focus group nebo skupinova diskuze je asi nejrozsitenéjsi formou kvalitativniho vyzkumu.
Moderator v ni postupuje podle predem dané¢ho scénate otazek a také tidi diskuzi. Délka
diskuze se odviji od tématu, poctu otazek i poctu ucastnikii diskuze a obvykle trva 60 az 90
minut. Na pocatku se moderator piedstavi a informuje o tom, jak bude diskuze probihat.

Pak nésleduje diskuze podle predem piipraveného scénare (Tahal, 2015, s. 70).

Focus group ma pted ostatnimi metodami vyhodu v tom, ze jde o relativné ¢asové nena-
ro¢nou metodu, pii které se dé ziskat velké mnozstvi dat béhem nékolika sezeni. Aby byly
skupinové rozhovory Uspésné a jejich vystupy pouZzitelné v praxi, je dilezité dodrzet néko-
lik zakladnich postupti. V prvé fad¢ jde o jasnou definici tématu vyzkumu a také stanoveni
dil¢ich vyzkumnych otazek. V ptipadé focus group je kliCovy scénaf rozhovoru, ktery ne-
musi mit pfesné stanovené otdzky, nicméné uz pied zahdjenim dotazovani by m¢l byt dany
urcity smér dotazovani. Scénaf je proto potieba rozc¢lenit podle probiranych témat do sa-
mostatnych okruhti otdzek. Soucasti scénare je i casovy harmonogram, ktery stanovuje, jak
dlouho se jednotlivym tématiim vénovat. ,,Stejné jako v jinych piipadech i zde je potieba
pfipraveny scénar otestovat v piedvyzkumu a na zékladé (ne)spokojenosti s jeho priibéhem
jej upravit, zménit potadi otdzek nebo doplnit opomenuté, zamyslet se nad odezvou na
pouzité podpirné stimuly diskuze a ptipadné zvolit jiné apod. Diskuzi ve skupiné je pfitom
mozné ozivit ¢i podpofit vyuzitim dopliiujicich materiall, obrazki, fotografii, grafii, audi-

ovizualnich zaznamt* (Sedlakova, 2014, s. 237).

Forma zavérecné zpravy neni nijak dand, zavisi na variabilité, pfesto ma urcitou typizova-
nou strukturu. V tivodu je uvedeno, ¢eho se vyzkum tykal a co bylo jeho smyslem. Dale se
popiSe metodika, profil jednotlivych respondentti, tedy sociodemografickd charakteristika,
ktera souvisi s pfedmétem vyzkumu. Podstatné je uvést datum a misto konani diskuze. Ve
shrnuti se uvede to nejpodstatnéjsi zjisténi, k némuz se pii vyzkumu dospélo. Zvetejni se

nejdilezité)$i nazory respondentli. V detailnich vysledcich se pak popiSe kazdé dil¢i téma,
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které bylo obsahem scénafe a predmétem diskuze, kde by mély byt i odpovédi, které¢ od
dotazovanych zaznély. Je dobré uvést i vybrané doslovné citace vyroka respondenti, kte-

rymi se zprava vhodné€ obohati (Tahal, 2015, s. 73).

6.5 Metodika SWOT analyzy

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod marketingového auditu. Je odvozena
z poc¢atecnich pismen anglickych slov — strenghts (sily), weaknesses (slabosti), oppor-
tunities (piilezitosti), threats (hrozby). Vybér vhodné marketingové strategie zavisi na tom,
jak firma dokéaze zhodnotit své silné a slabé stranky a jak dokaze identifikovat vhodné pfi-

lezitosti a hrozby z vnéjSiho prostiedi.

Pii analyze se nejdiive zkouma vnéjsi prostredi (O/T), které firmu obklopuje a na které
nemaji pracovnici vliv. Vnéjsi prosttedi je slozeno z pfirodniho, ekonomického, politické-
ho a legislativniho, demografického, technologického, kulturniho a socidlniho prostiedi a
vlivl globalniho prostiedi. Cilem je urcit mozné pfilezitosti pro uplatnéni aktivit firmy, ale
také identifikace moznych rizik a ohrozeni. Pfi analyze vnitiniho prostiedi (S/W) se zkou-
ma externi a interni mikroprostiedi. Patii mezi né zakaznici, dodavatelé, konkurence, mar-

ketingovi prostiednici a vefejnost (Vastikova, 2014, s. 38, 40).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 OBEC MODRAVA

Obec Modrava se nachézi v jizni ¢asti Plzeniského kraje a je souéasti Narodniho parku Su-
mava. Jde o znamé centrum celoro¢ni horské turistiky, které tvofti tfi ptivodni osady: Mod-
rava, Filipova Hut, Vchynice-Tetov. Podle s¢itani obyvatel z roku 2006 ma 62 obyvatel,
jak autorce této bakalarské prace pii osobnim rozhovoru sdélil Antonin Schubert, starosta
Modravy, aktualni daj ke konci roku 2016 je 91 obyvatel. Obec se nachazi v nadmotskeé

vysce 985 metri.

7.1 Komunikacni nastroje

Obec Modrava komunikuje se svymi stalymi obyvateli, s podnikateli, ktefi maji provozov-

ny na Gzemi obce, a také s navstévniky. Vyuziva k tomu né€kolik komunika¢nich nastrojt.

7.1.1 Ufiedni deska

Modrava ma na budové obecniho ufadu a spolkového domu umisténou vyvésni skiin, kde
lidé zjisti aktudlni informace o déni v obci, rozhodnuti zastupitelstva, ale jsou v ni zvetej-
nény také nejriznéjsi pravni predpisy, rozhodnuti a dokumenty spravnich organt a soudu.

Tato ufedni deska funguje 1 v elektronické podobé.

7.1.2 Webové stranky

Webové stranky pro Modravu piipravuje Informaéni server SumavaNet.CZ ve spolupraci
s obecnim uUradem. Graficky navrh webu zpracovalo Studio Najbrt. Na strankach jsou k
dispozici zékladni informace o obci, o jeji historii 1 soucasnosti. Web je rozdélen na
tfti skupiny, a to na udaje o obecnim ufadu, na informace vénované turistice a na infocen-

trum.

Prostfednictvim webovych stranek se lidé dozvédi informace z obecniho Gfadu, o novych
vyhléaskach a nafizenich, o usneseni zastupitelstva, o rozpoctu, vyrocnich zpravach a inves-
ticich obce. Soucasti stranek jsou také aktuality o spoleCenskych akcich a déni v obci,
v zimni sez6oné jsou pravidelné aktualizovany tidaje o stavu sné¢hové pokryvky a udrzbé
bézeckych trati. Webové stranky informuji o0 moznostech ubytovéani v misté i okoli, nabize-
Ji tipy, kam se vydat za zajimavostmi, k dispozici jsou i mapy. Aktudlni idaje o pocasi lze
ziskat na strankach obce také diky Ctyfem webkameram, které ukazuji zabéry z obce a pfi-

lehlé Filipovy Huti. Udaje na kamefe se aktualizuji po 15 minutach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

7.1.3 Informacni centrum

Na Modravé funguje informacni centrum, které bylo otevieno v roce 2004. Pracovnici
v ném celoroéné poskytuji veskeré idaje o obci a jejim okoli a také o Narodnim parku Su-
mava. Navstévnici ziskaji tipy, kam vyrazit za turistikou, cyklistikou a v zim¢ na bézkach,
kde se ubytovat a najist, jaké zajimavosti v obci a okoli navstivit. Zdarma jsou k dispozici
propagacni materidly o Modravé i okoli. Koupit si v ném mohou mapy, knihy souvisejici s
oblasti, pohledy, turistické znamky, vyrobky podnikateld z regionu, suvenyry. Informacni

centrum ma vlastni profil na Facebooku.

7.1.4 Facebook

Obec Modrava komunikuje také v ramci socidlnich siti, diky kterym cili pfedev§im na
mladsi vékovou skupinu obyvatel. Facebook si obec zalozila v roce 2011. Kazdy den na
ném zvefejiiuje aktudlni udaje o akcich pofadanych v obci a okoli, pocasi a zajimavostech
z mista i okoli, ale tfeba také fotografie mistnich obyvatel a ptirody z minulosti. Obec pro-
sttednictvim facebookovych stranek komunikuje rovnéZ o déni na Sumavé, na poatku
roku 2017 to byly pfedev§im informace o vyvoji novely zdkona o nérodnich parcich.
Stranku ma oznacenou jako ,,To se mi libi* vice nez 2 800 uzivateld. V ramci socidlni sité
obec odpovida na dotazy uzivatelll, ale zvetfejiiuje na ni také odpovédi na otazky, které
prichazeji na ufad samotny a mohou byt ptinosem 1 pro dalsi lidi. Jedna se naptiklad o in-

formace o tom, kde jsou udrZzované bézecké stopy pro lyZafte.

7.1.5 Aplikace

V ramci operacnich systémt i0S a Android si zajemci mohou stahnout do svych mobilnich
telefonti aplikaci o Modravé, ktera funguje jako interaktivni privodce obci a okolim. Ob-
sahuje udaje o fauné a flote, dulezitd telefonni Cisla pro pifipad nouze, mapu uzemi

s vyznacenymi turistickymi trasami.

7.1.6 Zpravodaj, rozhlas, SMS zpravy

Obecni ufad nevydava zadny zpravodaj. Jak autorce této bakalarské prace pifi osobnim
rozhovoru sdélil Antonin Schubert, starosta Modravy, v tak malé vesnici ho ptfedstavitelé
obce povazuji za neefektivni vzhledem k tomu, Ze se v ni n¢kolikrat do roka potadaji spo-
lecenské akce, na kterych se mistni dozvidaji o v§em, co se aktudlné déje. S rozvojem elek-
tronickych médii a vybavenosti domdacnosti internetovym piipojenim se lidé dozvidaji po-

ttebné udaje také prostiednictvim webovych stranek.
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Obec v minulosti zvazovala zavedeni rozhlasu, ale vzhledem k tomu, Ze je Modrava po-
mérné rozlehld, byly by ndklady na jeho pofizeni piiliS vysoké. Radnice ho zamitla 1
z divodu ochrany zivotniho prostfedi kvili hluku, ktery by naruSoval klid ve vesnici i

v Sirokém okoli.

Obec diive zasilala obyvatelim SMS zpravy o aktudlnim déni, ale nesetkalo se to
s pozitivnim ohlasem. VSechny udaje dnes lidé najdou na webovych strankach, proto rad-
nice vroce 2011 investovala pfedevSim do pokryti izemi mobilnim signalem, ktery byl
z divodu odlehlosti a fidkého osidleni do té doby prakticky nulovy. Navzdory tomu v letni
a zimni turistické sezon¢ vlivem velkého mnozstvi navstévnika byla sit’ ¢asto pretiZena,
obec proto investovala dal$i penize. Prostfednictvim LTE sité je od ledna 2016 v obci a
okoli daleko lepsi signdl, ktery zajist'uje vyssi kvalitu hovord, pfenosu dat 1 vyssi zabezpe-

¢eni, nicméné v této oblasti je stale co zlepSovat.
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8 PUBLIC RELATIONS

Jak autorce této bakalatské prace pfi osobnim rozhovoru sdélil Antonin Schubert, starosta
Modravy, obec do roku 2011 komunikovala s vefejnosti jen nahodile a neslo o aktivni
formu propagace. Na starostu jako zastupce a predstavitele samospravy se obraceli vétsi-
nou sami novinafi, kdyz chtéli jeho vyjadieni k problematice, kterd obvykle souvisela
s dénim v Sumavském narodnim parku, na jehoz tzemi se obec nachazi. Starosta se
v médiich sam vyjadfoval &asto také jako predseda Svazu obci Narodniho parku Sumava.
Protoze §lo vétSinou o interpretaci slozitych a spornych zalezitosti mezi obcemi a spravou
narodniho parku, objevoval se v médiich vétSinou jako kritik poméri. To samé plati
v ptipad& vyjadieni starosty v souvislosti s ochranou piirody, do které se na Sumavé aktiv-
né zapojuji ekologicti aktivisté. ProtoZze s mnohymi ndzory ekologii nesouhlasi, v médiich

byly obvykle publikovany konfrontacni zpravy.

Obecni tfad Modrava zacal v roce 2011 spolupracovat s PR specialistou Davidem Al-
brechtem, ktery pro obec vytvofil PR strategii. Hned na zacatku zavrhl PR aktivity formou
placené kampané z divodu neefektivnosti a vysokych ndkladi. Na zakladé¢ dohody
s predstaviteli obce byla zvolena aktivni forma PR, kdy se médiim nastoli atraktivni téma-
ta, ktera by mohla zajimat cilovou skupinu. Modrava si tak v médiich vytvofi prostor, aniz
by za néj musela platit. Jednim z prvnich takovych témat byl workshop s mistnimi obyva-
teli a znamymi osobnostmi z Ceska, jako jsou podnikatel Stanislav Bernard, designér Ales
Najbrt, byvaly feditel prazské zoo Petr Fejk, geolog a filozof Vaclav Cilek, ktefi diskutova-
li o tom, jakym zplsobem a kam obec a jeji marketingové aktivity sméfovat. Po setkani
nasledovala tiskova konference pro novinare a Modrava si tak zdarma zajistila medidlni
prostor. Obec zaroven jako soucast marketingové komunikace vytvofila manual jednotné-
ho vizualniho stylu. Nechala si ptfipravit novy heraldicky znak 1 logo a stanovila pravidla
pouzivani téchto prvkl. Radnice ma znak na svych webovych strankach, na Facebooku, na

obecnim automobilu, riznych tiskovinach i na orienta¢nim turistickém systému.

Modrava se také v ramci svych PR aktivit rozhodla, Ze po kazdé vétsi udalosti ¢i akei, kte-
ré povazuje za medialné zajimavé, zasila do regionalnich i celostatnich denikii a do Ceské
tiskové kancelare tiskové zpravy. Starosta se také sam aktivné obraci na celostatni média s
vlastnimi texty o aktualnim déni na Sumavé. Média si vybira podle cilové skupiny &tenait,

obvykle jsou to Lidové noviny.
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9 KOMUNIKACNI SWOT ANALYZA OBCE MODRAVA

SWOT analyza byla vypracovéana na zaklad¢ dat ziskanych pfi osobnim rozhovoru se sta-

rostou Modravy Antoninem Schubertem.

VNITRNI PUVOD

Silné stranky

Vlastni informacni centrum

Vytvoteni komunikacni strategie

Zdarma ziskany medialni prostor diky aktivnimu zptisobu PR

Stabilni vedeni obce

Vysoké mira uplatnéni vhodnych néstroji komunika¢niho mixu. Aktivita na social-
nich sitich a na webu. UdrZovani kontaktu s mistnimi i navstévniky.

Snadna identifikace diky jednotnému firemnimu stylu, ktery je disledné dodrZzovan

Slabé stranky

Absence komunikace a oslovovani mladsi cilové skupiny, napt. pies Twitter a In-
stagram

Pasivita mistnich podnikateld v rdmci spole¢né marketingové strategie

Omezeni nabidky z diivodu ochrany ptirody

Maly zijem ze strany republikovych organizaci — CzechTurism, Cesk4 centrila
cestovniho ruchu

Chybéjici nabidka hipoturistiky a modernich forem turistiky (in-line, skialpinis-
mus)

Nedostatecné pokryti LTE internetem

VNEJSI POVOD

Prilezitosti

Navazani PR aktivit na ¢innost Narodniho parku Sumava, ptedevs§im v oblasti turis-
tického ruchu. VéEtsi propojeni Modravy a spravct narodniho parku v ramcei komu-
nika¢niho mixu.

Vétsi propagace Sumavy jako celku
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e Spoluprace s bavorskymi partnery v oblasti samospravy a turistickych organizaci —
spolecny Cesko-bavorsky marketing

e Podpora malych obci a podnikatelii psobicich na jejich uzemi ze strany statu

e Rostouci popularita dovolené stravené aktivni formou

e Vétsi koupéschopnost obyvatel dana rostoucimi platy

e Aktivngjsi PR obce smérem k lifestylovym médiim, blogeriim, youtubertim a tvir-

cum televiznich porada
Hrozby

e Rozhodnuti statu a ndrodniho parku ohrozujici image obce a turisticky ruch

e Nestabilita vedeni Spravy Narodniho parku Sumava ovliviiujici marketingové akti-
vity obce

e Zmény piedpisi a zakonu, kvili kterym obec muze pfijit o dosavadni piijmy.
V disledku toho omezeni komunikacénich aktivit i investic do cestovniho ruchu.

e Omezeni turistické nabidky vyplyvajici z rozSifovani bezzasahovych zén a zén
s regulovanym vstupem néavstévnikl v rdmci narodniho parku

e Pokracovani trendu klesajiciho poctu navstévniki z roku 2016

e Demograficky nepfizniva prognoza — ibytek obyvatel v Plzefiském kraji
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10 ANALYZOVANE SUBJEKTY

Piedstaveni zdrojii:
MF DNES

V ramci analyzy byly zkoumdény texty MF DNES v prazském, jihoCeském a plzenském
vydani. Titul byl zvolen z toho divodu, Ze MF DNES je nej¢tenéj$im serioznim denikem
v CR. Podle vysledkt narodniho vyzkumu étenosti Media projekt za 2. pololeti 2016 oslo-
vuje denik Mlad4 fronta DNES 6009 tisic ¢tenait na vydani (Mediaguru, © 2017).

iDNES.cz

Internetovd média zastupuje vradmci analyzy nejdivéryhodnéjsi zpravodajsky por-
tal iDNES.cz, ktery je zpravodajskou jedni¢kou na ceském internetu. Mé&si¢né ho na-
vstivi témet 5 miliont ¢tenafd. Vlajkovou lodi iDNES.cz je zpravodajstvi. Zpravy z domo-
va, ze svéta, sportu, kultury, ekonomiky a financi, které pro Ctenare pripravuje redakéni

tym 24 hodin denné, ziskaly jiz n€kolikrat ocenéni Kiistalova lupa (iDNES, © 2017).

NEWTON Media

Zdrojem pro analyzu byly informace ziskané prostfednictvim medialniho archivu
NEWTON Media s nazvem MediaSearch. Jde o nejvétsi medialni archiv ve stiedni Evro-
pé, ktery zahrnuje tisk, televizi, rozhlas a internet a udaje v ném se daji ziskat zpétné od

roku 1996 (Newton, © 2014).
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11 ANALYZA ZJISTENYCH DAT

11.1 Analyza MF DNES v roce 2010

Obsahova analyza deniku MF DNES prostfednictvim archivu NEWTON Media ukazuje,
ze v roce 2010 bylo publikovéano celkem 113 ptispévki, kde se vyskytovalo klicové slovo

Modrava.

2010

MF DNES

Celkovy pocet ptispévki 113
Pozitivni vyznéni textu 52
Negativni vyznéni textu 44
Neutralni vyznéni textu 17

Ambivalentni vyznéni textu 0

2010 - MF DNES
n=113

. . Ambivalentni vyznéni
Neutrdini vyznéni 0%

15%

Pozitivni vyznéni
46%

Negativni vyznéni
39%

M Pozitivni vyznéni B Negativni vyznéni  ® Neutrdlni vyznéni B Ambivalentni vyznéni

Graf 1: Pocet ptispévkl v roce 2010 v MF DNES. (Zdroj: vlastni)

Z grafu vyplyva, Ze ve sledovaném obdobi roku 2010 v deniku MF DNES vysel zhruba
stejny pocet negativné a pozitivné ladénych zprav. Pozitivni mirn¢ pfevazuji a tykaji se

zejména turistického ruchu. Jde o zpravy typu: kam se vydat na bézkach, jaké jsou v oblas-
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ti zajimavé cyklistické trasy, tipy na vylety v okoli Modravy, pofadani jednorazovych akci
pro navstévniky, informace o tom, jaké jsou v oblasti nové ¢i chystané cyklotrasy, zpravy o

zahajeni provozu ekologickych autobusi.

Texty s negativné ladénym vyznénim se ve sledovaném obdobi tykaji pfevazné externich
vlivli — rozhodnuti vedeni narodniho parku, ke kterym se kriticky vyjadfoval starosta Mod-
ravy Antonin Schubert. Zatimco texty s pozitivnim vyznénim mohou inspirovat k navstéve
Modravy, jejiho okoli a Sumavy jako takové, zpravy s negativnim vyznénim spise od na-
v§tév odrazuji, nebot’ se v nich ¢tenat dozvida o omezenich, ktera na néj v oblasti ¢ekaji,
pripadné hrozi v budoucnosti. Noviny informovaly napiiklad o zméné moznosti splouvani
fek v oblasti narodniho parku a také o chystaném novém navstévnim fadu v ndrodnim par-
ku. V obou pfipadech se zména méla negativné¢ dotknout navstévnikid. Starosta Antonin
Schubert se k navrhu vedeni parku vyjadril kriticky a nekompromisné. ,,Toto je konec dis-
kuzim a dohod. Odmitdm se zagastiiovat debat o Sumavé, které nikam nevedou* (Janous,
2010, s. 3). Podobné razantni byl Antonin Schubert ve vyjadieni o navstéveé nové ministry-
né Zivotniho prostedi, ktera se chystala na Sumavu. Dopfedu se odmitl uéastnit diskuze.

»Je to plytvani mym ¢asem a penézi danovych poplatnikd* (Janous, 2010, s. 1).

Zpravy s neutralnim vyznénim se vétSinou tykaly odvolani feditele narodniho parku, disku-
tovalo se o jeho nastupci, citovan byl starosta Modravy Antonin Schubert jako predseda

Svazu obci Narodniho parku Sumava.

11.2 Analyza MF DNES v roce 2016

Obsahova analyza deniku MF DNES prostiednictvim NEWTON Media ukazuje, Ze v roce
2016 bylo publikovano celkem 91 piispévk, kde se vyskytovalo klicové slovo Modrava.

2016

MF DNES

Celkovy pocet ptispévki 91
Pozitivni vyznéni textu 76
Negativni vyznéni textu 6
Neutralni vyznéni textu 8

Ambivalentni vyznéni textu 1
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2016 - MF DNES
n=91

Ambivalentni vyznéni
1%

Neutralni vyznéni
9%

Negativni vyznéni
7%

Pozitivni vyznéni
83%

M Pozitivni vyznéni M Negativnivyznéni  ® Neutradlni vyznéni  ® Ambivalentni vyznéni

Graf 2: Pocet ptispévkil v roce 2016 v MF DNES. (Zdroj: vlastni)

Ve sledovaném roce 2016 oproti pfedchozimu obdobi roku 2010 mirn€ ubyl celkovy pocet
zprav ze 113 na 91, ale vyrazné€ pfibylo zprav s pozitivnim vyznénim textu (z 52 v roce
2010 na 76 v roce 2016). Narust byl zplisobeny externim vlivem, a to medialné sledova-
nym seridlem Policie Modrava, ktery vysilala televize Nova v roce 2015. Zpravy o seridlu
byly zafazeny mezi pozitivn¢ ladéné vzhledem k tomu, ze zlepSuji image obce. Diky jeho
vysilani se mluvi o Modravé, jeji ndzev se objevuje v médiich a dostava se do povédomi
lidi. V roce 2016 se o seridlu 1 po jeho skonceni nadédle psalo, nebot patfil
k nejsledovanéjsim v ramci viech televizi v Cesku. Zavéreény dil v éervnu 2015 vidélo 2,2

mil. divaki, ¢imz se stal nejsledovanéjsim poradem roku (Mediaguru, © 2017).

V roce 2016 vyrazné také pribylo textl s pozitivnim vyznénim, které se tykaly turistického
ruchu. Novinafi logicky vyuzili vysoké sledovanosti seridlu a psali o Modrave, kterd byla
pro Ctenafe atraktivni i v jinych souvislostech nez s natd€enim. Texty s pozitivnim vyzné-
nim se tykaly tipii, kam vyrazit na vylet, co se kde opravilo, ¢imz se zlepSily podminky pro
navstévniky, ale byly to 1 informace o pocasi a tprave bézeckych stop. V novindch se Cas-
t&ji nez v roce 2010 objevovaly del3i reportaze ze Sumavy, ve kterych byla o Modravé a

jejim okoli zminka.

V roce 2016 vyrazné ubylo zprav s negativnim vyznénim. Ty se podobné& jako v roce 2010

tykaly spori mezi Sumavskym narodnim parkem a obcemi.
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11.3 Analyza zpravodajského portalu iDNES.cz v roce 2010

Obsahova analyza zpravodajského portdlu iDNES.cz prostfednictvim archivu NEWTON
Media ukazuje, Ze v roce 2010 bylo publikovano celkem 19 ptispévki, kde se vyskytovalo

kliGové slovo Modrava.

2010

iDNES.cz

Celkovy pocet ptispévki 19
Pozitivni vyznéni textu 10
Negativni vyznéni textu 5
Neutralni vyznéni textu 4

Ambivalentni vyznéni textu 0

2010 - iDNES.cz
n=19

Ambivalentni vyznéni
0%
NeutrdIni vyznéni
21%

Pozitivni vyznéni
53%

Negativni vyznéni
26%

M Pozitivni vyznéni B Negativni vyznéni  ® Neutrdlni vyznéni B Ambivalentni vyznéni

Graf 3: Pocet pfispévkll v roce 2010 na portalu iDNES.cz. (Zdroj: vlastni)

Z grafu vyplyva, ze ve sledovaném obdobi roku 2010 na portalu iDNES.cz ptevazuji zpra-
vy pozitivniho charakteru. Web zvetejiioval zpravy souvisejici s cestovnim ruchem, prede-
v§im $lo tipy, kam se vydat na vylet v zim¢ nebo v 1ét&, jaké zajimavosti na Modravé a v

okoli navstévnici mohou videt, ale také zpravy o rostoucim zdjmu navstévnikii o oblast.

Jako zpravy s negativnim vyznénim textu byly vyhodnoceny informace o tom, Ze rostou

ceny pozemkl na Modravé a v okoli, ¢imz se nejen pro mistni, ale i potencialni obyvatele a
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podnikatele stavaji nedostupnymi. V kontextu cestovniho ruchu lze negativné vnimat i
zpravy o tom, ze Modravé chybi Cistirna odpadnich vod a Spinava voda tak znecistuje feku

Vydru, kvilli které lidé na Sumavu jezdi a ktera je povazovana za jeden z jejich klenotd.

Do zprav s neutrdlnim vyznénim byly zatazeny ty, které zminovaly mirné stoupajici hladi-

ny fek ¢i vybér nového feditele ndrodniho parku.

11.4 Analyza zpravodajského portalu iDNES.cz v roce 2016

Obsahova analyza zpravodajského portalu iDNES.cz prostfednictvim archivu NEWTON
Media ukazuje, ze v roce 2016 bylo publikovano celkem 59 prispévka, kde se vyskytovalo

klicové slovo Modrava.

2016

iDNES.cz

Celkovy pocet ptispévki 59
Pozitivni vyznéni textu 45
Negativni vyznéni textu 2
Neutralni vyznéni textu 12

Ambivalentni vyznéni textu 0

2016 - iDNES.cz
n=59

Ambivalentni vyznéni
Neutrdlni vyznéni 0%

20%

Negativni vyznéni
1% Pozitivni vyznéni

76%

B Pozitivni vyznéni B Negativni vyznéni  ® Neutrdlnivyznéni B Ambivalentni vyznéni

Graf 4: PocCet ptispévkl v roce 2016 na portalu iDNES.cz. (Zdroj: vlastni)
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Z grafu vyplyva, ze v roce 2016 oproti roku 2010 trojnasobné narostl celkovy pocet zprav,
pfi¢emz jednoznacné ptevazovaly zpravy pozitivniho charakteru. Nartst byl podobné jako
v pripad¢ deniku MF DNES zptisobeny informacemi o seridlu Policie Modrava. Mezi pozi-
tivne ladéné texty byly zatazeny i zpravy o pocasi, respektive mnozstvi sn¢hu a pifiznivych
podminkach pro lyzovani. Stejn¢ tak byly vyhodnoceny i informace o teplotnich rekor-
dech. Ve vsech pripadech jde o externi vlivy, které ale mohou pomoci image obce, nebot’

se jeji jméno zminkou v médiich zapise do povédomi ¢tendia.
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11.5 Shrnuti analyzy dat MF DNES a iDNES.cz

2010

MF DNES a iDNES.cz
Celkem: 132

Pozitivni vyznéni: 62
Negativni vyznéni: 49
Neutralni vyznéni: 21

Ambivalentni vyznéni: 0

2010 - MF DNES a iDNES.cz
n=132

Ambivalentni vyznéni
Neutraini vyznéni 0%

16%

Pozitivni vyznéni
47%

Negativni vyznéni
37%

B Pozitivni vyznéni B Negativni vyznéni  ® Neutralni vyznéni B Ambivalentni vyznéni

Graf 5: Pocet ptispévkil v roce 2010 v MF DNES a na portalu iDNES.cz. (Zdroj: vlastni)
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2016
MF DNES a iDNES.cz

Celkem: 150
Pozitivni vyznéni: 121
Negativni vyznéni: 8
Neutralni vyznéni: 20

Ambivalentni vyznéni: 1

2016 - MF DNES a iDNES.cz
n=150
NeutrdlIni vyznéni Ambivalentni vyznéni

13% 1%

Negativni vyznéni
5%

Pozitivni vyznéni
81%

B Pozitivni vyznéni B Negativni vyznéni  ® Neutrdlnivyznéni B Ambivalentni vyznéni

Graf 6: Pocet ptispévkil v roce 2016 v MF DNES a na portalu iDNES.cz. (Zdroj: vlastni)

Analyza MF DNES a iDNES.cz ukazala, ze v roce 2016 oproti roku 2010 v obou médiich
vyrazné piibylo pozitivné ladénych text. Na portalu iDNES.cz §lo o vice nezZ ¢tyfnasobek

textl oproti roku 2010.

M¢édia v piipad€ zprav s pozitivnim vyznénim textu vétSinou informovala o udalostech,
které obec samotna nemuze pfili§ ovlivnit, jako naptiklad rekordni mrazy v zimnim obdo-
bi, ale miize zdsadnim zptsobem ovlivnit to, zda se informace dostanou k novinaiim do
médii, a tim pddem i1 mezi vetejnost. Pokud aktivnim zpisobem o podobnych ojedinélych a

vyjimecnych udalostech obec d4 novinafiim védét a preda jim kvalitné zpracované infor-
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mace, zvefejni je na svych webovych strankach a socidlnich sitich, da se predpokladat, ze
budou zvefejnény i v masovych médiich. Podobné informace posiluji povédomi o Modravé

a zlepSuji 1 image mista. To se tyka napf. serialu Policie Modrava.

Vyraznou zménu lze pozorovat ve sledovanych obdobich zejména v textech publikovanych
v deniku MF DNES. V roce 2016 se oproti roku 2010 sice mirné snizil celkovy pocet zve-
fejnénych texti o Modravé, ale na druhou stranu pfibylo textii s pozitivnim vyznénim. Slo
hlavné o informace souvisejici s cestovnim ruchem, coz Ize kladn¢ hodnotit ve vztahu

k image obce.

Jesté veétsi zménu lze zaznamenat v piipadé deniku MF DNES u zprav s negativnim vy-
znénim. V roce 2016 jich oproti roku 2010 zasadné ubylo ze 44 publikovanych v roce 2010
na pouhych 6 v roce 2016. Z hlediska internich a externich vlivl $lo o zpravy, které obec
vétsinou nemohla ovlivnit (napf. rozhodnuti vedeni Sumavského narodniho parku nebo
ministerstva zivotniho prostfedi), Modrava vSak zdsadnim zptisobem mohla rozhodovat o
tom, jaky postoj a komentai k nim prostfednictvim starosty Antonina Schuberta zaujme, co
se ty¢e komunikace s novinafi. Na zdklad¢ analyzy textl 1ze konstatovat znacny pozitivni
posun v rétorice starosty. V roce 2016 jeho vyjadieni na adresu zminénych instituci a jejich

rozhodnuti nebyla tak ostra, nekompromisni a konfronta¢ni jako v roce 2010.
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12 FOCUS GROUP

Cilem vyzkumu je zjistit, jakou ma v soucasnosti Modrava image u stavajicich a potencial-
nich navstévniki, zda se jejich nazory odlisuji a zda jejich nahled na image koresponduje

s tim, jak se v ramci cestovniho ruchu profiluje sama obec.

Pro potieby zjisténi byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu skupinovy rozhovor —
focus group. Rozhovory byly provadény ve tfech na sobé nezavislych skupinach. Vybér
ucastnikti focus group probehl podle predem danych kritérii stanovenych v metodice baka-
latské prace. V prvni skupiné byli lidé z Plzeniského kraje, tedy z regionu, kde se Modrava
nachazi, ktefi obec a okoli nékdy v minulosti navstivili. Ve druhé skupiné byli lidé zijici
mimo region, kteti Modravu jiz nékdy navstivili. V tomto ptipadé byli zvoleni obyvatelé
Prahy a jejiho okoli. Ve tieti skupiné pak obyvatelé Plzenského kraje, ktefi na Modravé
nikdy nebyli, a jsou tedy potencidlnimi navstévniky obce.

Vsichni ucastnici focus group byli pfedem informovani o tom, Ze rozhovor je nahravan.

V ramci nasledné analyzy zjisténych Gdajt byli pozadani, aby si neskékali do feci, ale za-
roved aby se nebali vyjadiit sviij nazor, i kdyz bude jiny, nez maji ostatni. Zadna odpovéd’

neni $patna.

12.1 Analyza vysledki - lidé z Plzeniského kraje, ktei'i Modravu navstivili

Pocet ucastniki:

5

Pohlavi, vék a vzdélani:

Eva (16, studentka), Jitka (22, SS, zaméstnankyn€), Tomas (18, student), Jan (34, VS, za-
méstnanec), Josef (48, SS, podnikatel)

Datum a misto konani:

Ctvrtek 16. 2. 2017 v neformélnich prostorach doméacnosti

Pouzité materialy:

Nazorna ukazka webovych stranek obce Modrava www.modrava.cz

12.1.1 Asociace s Modravou a jeji image

V souvislosti s obci Modrava se G€astnikiim focus group jednoznacné vybavila pfiroda a

krasna krajina, pékné lyzaiské stopy, turistické a cyklistické trasy, prochazky, Bakalova
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vila, sdélovaci prosttedky a mistni pivovar, ale také starosta Schubert, kterého povazuji za
¢lovéka, ktery se rad zviditeliluje. Zminili i velké mnozstvi navstévniki v letni sezoné.
Modravu a okoli nicméné vnimaji jako misto v krasné ptirod¢, které muze navstivit na-
prosto kazdy Clovek bez rozdilu véku a fyzické kondice. Ocenuji, Ze je to lokalita, odkud

se diky zelenym autobustim lidé dostanou kamkoliv, aniz by museli mit automobil.

Modrava ma podle ucastniki skupinového rozhovoru také mezi ostatnimi lidmi dobrou
povest a image mista, které si spojuji s pfirodou a turistikou, kde jsou kvalitni sluzby, tocil
se tam serial Policie Modrava. Negativné se o ni mluvi v souvislosti s podnikatelem Zden-
kem Bakalou, ktery tam ma postaveny dam. ,Je divné, Ze obec na jednu stranu spravné
hlida, jak tam maji budovy vypadat, aby nehyzdily misto, pfitom takhle velkou stavbu po-

volila. Ale zase je pravda, Ze odnikud dim neni vidét.*

Ze sdélovacich prostfedki ucastnici focus group obec vnimaji obvykle v souvislosti
s narodnim parkem, s navstévniky a unikatni pfirodou, s informacemi o novinkach
v ramci turistického ruchu. Maji ji spojenou také se starostou obce, ktery se vyjadiuje spise
nespokojené a piili$ kriticky. ,,Budi dojem, Ze se potiebuje zviditelnit.” Ackoliv jen jedna
z Ucastnic pravidelné sledovala serial Policie Modrava, vSichni ho znali a slySeli o ném.
Obéas v televizi také vidéli v ramci jinych poradt reportaze o Sumavé a shodli se, Ze po-

dobné potady jsou dobré, protoze mohou pomoci zviditelnit Modravu i celou Sumavu.

12.1.2 Hodnoceni navs§tévy Modravy

Modrava byla pro ucastniky focus group opakované priijezdnim mistem v rdmci cyklistic-
kych vyleti po Sumavé, ale také vychozim mistem pro pé&si, cyklistické a v zimé bézecké
vylety. VSichni tam byli uz ne€kolikrat, v rizna ro¢ni obdobi a pokazdé maji na oblast pfi-
jemné vzpominky. Nikdy neméli negativni zkuSenost v rdmci sportovnich aktivit ani se
sluzbami. Obec vnimaji jako vychozi misto, jak se dostat dal do p&kné pfirody, na zajima-
va mista. V radmci hodnoceni navstévy bylo opét zminéno velké mnozstvi lidi, nicméné
v této souvislosti povazuji za vyhodu fakt, Ze okoli Modravy je rozlehlé, a tim padem se

navstévnici rozprostiou a dal od obce uz takova koncentrace hostl neni.

VEtsi pocet navstévnikll ani jednoho i¢astnika focus group neodradi od toho, vydat se na
Modravu i v budoucnu. Je to také misto, které by doporucili navstivit zndmym, kteti jedou

na Sumavu poprvé. Zaznély i jiné lokality, napf. jezera u Spi¢aku a Turnerova chata.
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12.1.3 Nabidka pro navStévniky

Znaceni cest pro pési, cyklisty i1 bézkafe povazuji ucastnici focus group za vynikajici.
Kdyby ho mé¢li ohodnotit jako ve Skole, dostal by systém jednicku. Dalsi rozsifeni tras ne-
vidi jako prioritu, nicmén¢ u Modravy by uvitali otevieni hranice, ptes kterou by se dostali
do sousedniho Némecka. Pfivitali by i moznost vstupovat do mist, kterd jsou dnes kvuli
ochran¢ pfirody uzaviend, ale zaroven si uvédomuji rizika takového kroku, protoze ne
vSichni se chovaji ohleduplné. ,,Omezeni a zédkazy maji svoje divody, hodné lidi tomu
neveri, ale je to tak. Ale zéroven bych oteviel diskuzi, jestli neoteviit dal$i mista, podmin-
kou by ale bylo, aby se lidé chovali slusné.”“ Pokud by se nékterd zatim uzaviena tzemi
oteviela, nevadilo by, kdyby to bylo jen po uréitou ¢ast roku. Tento krok by rozhodné zlep-
Sil image nérodniho parku. V této souvislosti zaznél ndzor, ze mnoha mista nejsou uzavie-
na kvuli ochrané pfirody, ale spiSe proto, Ze se v nich dé&ji véci, které by se dit nemély.
Utastnici focus group se shodli, Ze zakazy a omezeni nic nefesi, spi§ vyvolavaji chut’ cho-
dit do oblasti nelegaln€, coz s sebou nese i to, ze lidé ni¢i ptirodu vice, nez kdyby tam

mohli po vyznacenych cestach.

Utastnici focus group jsou spokojeni s podtem lyzaiskych stop, nic by nenamitali proti
jejich ptipadnému placeni. V zahranici je to bézné, stejné tak bézné je placeni vstupti do
riznych pamatek, nevidi proto diivod, pro¢ nepfispivat i na udrzbu stop. ,,JJe to vhodné,
protoze kdyz si chce clovék dobte zalyzovat, mit dobry zazitek, je jasné, ze to néco stoji.*
S placenim stop by zaroven ocekavali jejich vyssi kvalitu, kterd dnes né¢kdy neni dobra. Za
pfiméteny poplatek povazuji ¢astku do sta korun s tim, Ze pokud by se trasy neudrzovaly,

nevybiralo by se nic.

12.1.4 Sluzby a informace

Zadny z Gi&astniki diskuze nikdy nebyl na Modravé ubytovany, coz vychézi z toho, Ze Ziji
asi 60 kilometr od ni a neméli potfebu tam nocovat. Se sluzbami v restauracich byli spo-
kojeni, vyhovuje jim jejich pocet 1 troven.

VSsichni byli v informa¢nim centru, ale ne pro rady, kam se vydat, spis si $li koupit turistic-
kou zndmku a schovat se pted destém. Webové stranky obce vétSina ucastniki focus group
nenavstévuje, protoze oblast dobfe znaji z vlastnich zkuSenosti. Jen jeden z castnikl je
pravidelné sleduje, aby zjistil stav bézeckych stop. Kviili nim a pocasi se diva i na webové

kamery. Ostatni spiSe hledaji na webovych strankach Bila stopa.
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12.1.5 Doprava

Vsichni téastnici focus group se na Modravu nebo do jinych mist Sumavy dostavaji nej-
Castéji autem, protoze bydli v misté, odkud vetfejnd doprava jezdi jen omezené. Auto je
tedy pro né nejjednodussi a nejrychlejsi zptisob dopravy, zéroven ale vSichni uz také nékdy
vyuzili k piepravé ekologické autobusy jezdici po Sumavé. Jeli napiiklad vlakem do Ze-
lezné Rudy a z ni autobusem na Modravu. Ekologické autobusy vSichni chvali. Pozitivné
hodnoti i moznost zaparkovat piimo v Modravé, ale zaroven velké parkovisté v centru ob-
ce vnimaji z estetického hlediska problematicky. Vhodnéjsi by bylo nékde na okraji. Za

naprosto pfirozené povazuji, ze se za parkoviste plati.

12.1.6 Kirovec

Vsichni éastnici focus group nékdy slyseli o tom, Ze se na Sumavé fesi problematika kii-
rovce, kterd spiSe kazi jeji image. Pohled na velkd Gizemi s uschlymi stromy bez jehlic¢i je
podle nich smutny, ale zaznél i1 zcela opa¢ny nazor, ze se diky stromim bez jehli¢i nabizeji
unikatni vyhledy do krajiny, ze jde vlastné o ojedin€lou situaci, kterou uz dalsi generace
nezaziji. V ndrodnim parku by podle vSech rozhodné méla zlstat nékterd mista, kde se ne-
bude proti kiirovci nijak zasahovat, ale i do téchto lokalit by méli turisté mit moznost vstu-
povat, aby vidé€li, co se tam s pfirodou dé¢je. ,,Nechal bych bezzasahova izemi klidné rozsi-
fit, ale zalezi na tom, jak rychle by se to d€lalo.“ Opa¢ného ndzoru je jiny ucastnik rozho-
voru. ,,V zim¢ to sice ma své vyhody, zZe neni jehli¢i ve stopé¢, ale jinak se mi to celé nelibi,
vic se mi libi zelené stromy nez uschlé.” Stav lest zni¢enych kiirovcem je podle ucastnikii

focus group jediny zapor Modravy a okoli.

12.1.7 Zavér

Modravu vSichni G¢astnici focus group jednozna¢né vnimaji jako misto, kde je krasna pfi-
roda, kde jsou lesy, stezky vhodné pro pési, cyklistiku a bézky a kde se natacel serial Poli-
cie Modrava. Je to také misto, které si spojuji s podnikatelem Zdenkem Bakalou. Modravu
a okoli vnimaji velmi pozitivné jako lokalitu, kterou by doporucili k navstévé vSem lidem,
bez rozdilu véku a fyzické kondice. Jeji image je velmi dobra i1 diky sluzbam, které tam
nabizeji podnikatelé, ale i obec. Je to také misto, které je dobie dopravné dostupné. Za pfi-
nosné ve prospéch cestovniho ruchu povazuji ekologické autobusy. Velmi pozitivné je

hodnoceno znaceni cest pro navstévniky.
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Z focus group se dalo vypozorovat, ze v letni sezon€ je negativné vnimano velké mnozstvi
navitévnikt. Ugastnici rozhovoru to nicméné vnimaji jako piirozenou dai za to, Ze jde o
atraktivni misto. Image lokality by jesté vice zlepSilo otevieni mist, kterd jsou v tuto chvili
uzaviena kvuli ochrané pfirody. Zminéna byla zejména moznost piejit hranice do soused-
niho Némecka. V kontextu celého narodniho parku, nikoliv jen Modravy, je negativné
vnimana také klirovcova kalamita a s ni uschlé stromy. Na druhou stranu v této souvislosti
zaznél 1 nazor, Ze jde o unikat, ktery nikde jinde neni vidét, a tedy zvysuje atraktivitu tize-

mi.

12.2 Analyza vysledkii - lidé z Prahy a okoli, ktefi Modravu navstivili

Pocet ucastnikii:

5

Pohlavi, vék a vzdélani:

Lucie (36, VS, zaméstnankyné), Lenka (40, SS, zaméstnankyn¢), Ondiej (3 1,VS, zamést-
nanec), Vladimir (39, SS, zameéstnanec), Vaclav (50, VS, zaméstnanec)

Datum a misto konani:

Ctvrtek 27. 3. 2017 v neformalnich prostorach kanceléfe

Pouzité materialy:

Nézorna ukazka webovych stranek obce Modrava www.modrava.cz

12.2.1 Asociace s Modravou a jeji image

V souvislosti s Modravou se v§em Uc¢astniklim vybavila ptiroda, lesy, turistka, snih, bézky,
pivo v hospodé€. Zminili také serial Policie Modrava, starostu Schuberta, dan¢ a Zdenka
Bakalu s tim, ze diky nému ma obec penize a mtze si dovolit investice, které se pozitivné

projevuji 1 ve vztahu k cestovnimu ruchu.

Medialni obraz obce a to, jak ji vnimaji ostatni lidé, uz je podle tcastnikli focus group tro-
chu jiny. Modravu pfes média vnimaji spiSe jako obec, kterd nemd dobré vztahy
s narodnim parkem, a také jako misto, kde lidé skupuji pozemky. ,,Je to luxusni letni sidlo
Prazéakt, trochu mozné zacina ztracet Sumavského ducha.” Zminili 1 politiku, zejména sta-
rostu Schuberta. Vnimaji ho jako politika, ktery je hodné slySet, ale ne v pozitivnim kon-

textu. ,,Razi zdsadu, ze Sumava ma byt pro lidi, coz chdpu, vzhledem k tomu, Ze tam chce
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dostat hodn¢ navstévniki, ale ve vztahu k zdkonu o narodnich parcich se angazuje az prilis.

Jde mu jen o zviditelnéni.*

VSsichni Ucastnici focus group zaznamenali vysilani televizniho serialu Policie Modrava.
Az na jednoho se na n¢j nedivali, ale od znamych m¢li na serial pozitivni ohlasy. Shodli se,
ze podobné potady rozhodné¢ mohou Modravé a Sumavé pomoci ve zviditelnéni a k vyssi-

mu zajmu o oblast ze strany navstévniku.

12.2.2 Hodnoceni navstévy Modravy

Vétsina ucastnikit focus group byla na Modravé pouze jednou v letnim obdobi, jen jeden
z nich tam jezdi opakované ve vSechna ro¢ni obdobi. Pfijeli na jednodenni navstévu, uby-
tovani byli jinde na Sumavé a z Modravy se vydavali na vylety v okoli. Jeden z uéastniki
pfespaval u Modravy na misté, kde se da stanovat. VSichni byli s nav§tévou oblasti spoko-
jeni a splnila jejich ocekavani. Rozhodn¢ by Modravu a okoli doporucili svym zndmym
k navstéve. Zminili ale i negativni véci. ,,Na mé uz tam bylo moc lidi a cestou na Tiijezerni
slat’ to bylo jako na prazském Vaclavaku. Neméla jsem pocit, Ze jsem na vyleté na Suma-
v¢, kam jsem si jela odpocinout od lidi.“ Na velké mnozstvi lidi kriticky poukazali 1 ostatni
UcCastnici. ,,Ale pofdd pfiroda, zdzitek zni, pfevazuji nad negativnimi zkuSenostmi
v podobé velkého mnozstvi lidi.“ Na Sumavu vsichni pfijeli autem, nevyuzivali pfepravu

ekologickymi autobusy, protoze o této moznosti nikdo z nich nevédél.

12.2.3 Nabidka pro navstévniky, sluzby a informace

Se sluzbami v oblasti byli tcastnici focus group spokojeni. Navstivili nékolik restauraci,
které hodnotili kladn€. V Modravé jim nic nechybélo, nepostradali zadné sluzby. Za vyni-
kajici vSichni povaZuji znaceni cest. Do dalSich mist, kterd jsou v tuto chvili uzaviena, by
turisty nepoustéli, stavajici stav by ponechali 1 nadéle s ohledem na ochranu ptirody. Neby-
li by proti zavedeni poplatkli na b&zeckych tratich, rozhodné by ale tento krok musel jit
ruku v ruce s kvalitou. ,,Mo0zné by ale poplatky byly diivodem, pro¢ tam na bézky nepoje-

du, spi§ by mé to odradilo. Rad¢ji bych byl pro dobrovolny poplatek.

Ucastnici focus group védeli o existenci informacniho stfediska na Modrave, néktefi tam

byli a navstévu si pochvalovali. Ocenili moznost koupé darkovych predmétii a suvenyra.

Na webové stranky obce se nikdy pted focus group nedivali. Pfi ndzorné ukdzce ocenili
zékladni ¢lenéni a urcitou logiku webu, ale méli vyhrady k pfehlednosti a poctu polozek

v zakladnim menu, kterych je tam mnoho. ,,Je tam straSna spousta polozek v menu, neni to
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ptehledné, vzhledové to neni Spatné, ale uzivatelsky pfivétivé to zrovna neni.” Jako pro-
blematickou v této souvislosti hodnoti pfedev§im mobilni verzi webovych stranek, které
chybi responzivni design. Stranky jsou pfesycené informacemi a nejsou piizpusobené na-
vstévnikiim, ktefi hledaji zejména tipy na vylety do zajimavych oblasti. K nim se musi
uzivatelé webovych stranek slozit¢ dostavat. ,,Je vidét, Ze tyhle stranky slouzi spi$ lidem,
ktefi tam ziji, aby si nasli, kdo ma jakou pracovni dobu, ale kdybych hledal informace o

vyletech, Sel bych na jiny web.*

12.2.4 Kirovec

VSsichni ucastnici focus group v médiich zaznamenali debaty o klrovci. Vnimaji, ze se
mluvi o dvou pohledech — zda zasahovat, nebo ne, ale jde o natolik odbornou debatu, ze se
k ni netroufaji jednoznaéné vyjadfit. SpiSe se piiklanéji k ndzoru nezasahovat proti klirov-
ci. V této souvislosti kriticky poukazovali na to, Ze narodni park méni na problematiku
ktirovce pohled podle toho, kdo sedi v jeho vedeni a ve vedeni ministerstva zivotniho pro-
stiedi. ,,Pro mé neodbornika je hrozné¢ t€zké rozhodnout, co je dobte a co neni. Vadi mi, ze
narodni park neni konzistentni v ndzoru a jednou se stromy kaceji, podruhé zase nechavaji

byt. To je Spatné. Odborny pohled by mél byt potad stejny.*

Ugastnici focus group si uschlé stromy napadené kiiroveem nespojuji s Modravou, ale spi-
$e s celou Sumavou, zejména tieba s oblasti okolo Poledniku. ,,Tam je to opravdu brutalni,
ale mn¢ to vlastné ani nevadilo, je to néco jiného, sice studené, ale je to ptiroda. Mozna se
spiS pfiklanim k samoregulaci.” V podobném duchu hovofili i1 ostatni, ktefi si mysli, Ze si

pfiroda poradi 1 bez zdsahu ¢loveka.

Na ptipadné dali otevieni nejcennéjsich ¢asti Sumavy nemaji jasny nazor. Na jednu stranu
by tento krok uvitali, protoZe by se tam sami radi podivali, na druhou stranu si uvédomuyi,
ze hrozi niceni od nezodpovédnych lidi. Zaznél i nadzor, Ze n¢kdy zakazané véci lakaji
mnohem vice nez to, co je povolené, proto by moZna tizemi méla byt oteviena. Dobré fe-
Seni spatfuji v tom, ze by do nejcennéjSich ¢asti mohli chodit lidé s pravodci. Jejich pocet

by tak byl urcitym zplisobem regulovany, zaroven by se hlidalo, jak se v nich lidé chovaji.

12.2.5 Zavér

Utastnici focus group vnimaji Modravu jako misto, kde je krasna piiroda, lesy, d4 se tam
provozovat turistka a jezdit na bézkach. Spojuji si ji 1 s podnikatelem Zdeiikem Bakalou,

diky kterému tam plyne hodné penéz, a obec tak mad mozZnost investovat prostiedky do
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cestovniho ruchu. Objevily se ale i nazory, zZe jde o misto, kde je zejména v 1ét¢ dost lidi,
coZ jde proti tomu, co od navitévy Sumavy a piirody odekavaji. Uastnici focus group
vnimaji Modravu jako misto, které nabizi velmi kvalitni sluzby, zcela jisté by ji doporucili
ostatnim. Velmi pozitivné v tomto sméru hodnoti nabidku sluzeb v informacnim centru,
stejné tak sluzby ostatnich podnikatelli. Zlepseni by zaslouzily webové stranky, které jsou
graficky neptfehledné a mély by vice vychdzet vstiic navstévniklim. Z médii obec vnimaji
spise v souvislosti s hadkami a konflikty s vedenim narodniho parku kvili ktirovcové ka-
lamité, ale Modravu samotnou si nespojuji s tim, ze by tam byly uschlé stromy. I kdyz ma
obec povést, kde se kviili kiirovei odehravaji politické bitvy, pofdd ma pro né spiSe image
mista, kde je hlavné krasna ptiroda. Uschlé stromy podle nich mohou pomoci cestovnimu

ruchu tim, Ze jde o néco unikatniho, co jinde neni k vidéni.

12.3 Analyza vysledkii - lidé z Plzeniského kraje, ktefi na Modravé nebyli

Pocet ucastnikii:

5

Pohlavi, vék a vzdélani:

Tereza (27, SS, podnikatelka), Nikola (32, SOU, zaméstnankyn¢), Jaroslav (26, SS, za-
méstnanec), Petr (37, VS, zameéstnanec), Jaroslav (51, SOU, zaméstnanec)

Datum a misto konani:

Patek 17. 2. 2017 v neformdlnich prostorach domécnosti

Pouzité materialy:

Nézorna ukazka webovych stranek obce Modrava www.modrava.cz

12.3.1 Znalost Modravy a jeji image

Modravu tcastnici focus group vnimaji jako krasné méstecko na Sumavée, v nadherné pii-
rodé a v lesich. Obec maji spojenou s aktivnim odpocinkem, s turistikou, dobrym pivem
diky pivovaru, se seridlem Policie Modrava, ale také s podnikatelem Bakalou a velkymi

mrazy. ,,Je to nejstudenéjsi obec a také nejbohatsi vesnice zasluhou pana Bakaly.*
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12.3.2 Divody absence navstévy

Na delsi letni dovolenou ucastnici focus group jezdi vétSinou k mofi, v zimé€ do jinych ¢asti
hor. Navtévuji i Sumavu, ale spiSe Zeleznorudsko, kde se da lyzovat na sjezdovkach. Na
Modravu se zatim nedostali, zadny konkrétni divod, tfeba negativni ohlasy, pro¢ tam do-
sud nebyli, nemaji. ,,Ono se tikd, Ze to, co ma ¢loveék u huby, zné nejméng, a to je pomérné

vystizny, pro¢ jsem tam nebyl.*

12.3.3 Ocekavani

Kdyby se tcastnici focus group rozhodli Modravu navstivit, podnikali by tam pési a cyklis-
tické vylety po okoli, bézky je nelékaji, stejné tak ne sbér hub nebo bortvek, protoze na né
mohou jit pobliz svého bydlisté. Na Modravu by jeli maximaln¢€ na prodlouzeny vikend.
Kromé¢ sluzeb, jako jsou restaurace, by uvitali napt. wellness, ale rozhodné by to nebyla
podminka. Jeli by tam zejména kvili pfirod€, prochdzkam, poznavéani novych mist, nikoliv

pasivnimu odpocinku.

Zpisob dopravy na Modravu by se odvijel od toho, s kym by jeli. Kdyz sami a ve dvou,
volili by automobil, v parté by nejspi§ vyrazili ekologickym autobusem, o jehoZz existenci

uz slyseli.

12.3.4 Propagace Modravy

Webové stranky pii nazorné ukazce hodnotili kladn€, podle nich vypadaji moderné a pred
ptipadnou navstévou Modravy by se na né€ podivali, aby doptedu zjistili, co se v oblasti da
délat a kam vyrazit. Zaroven by pii své navstéve zcela urcité zasli do infocentra, aby jim
tam pracovnici poradili, co zajimavého navstivit. NevyuZili by pfipadnou nabidku jit né-
kam s priivodcem, obavali by se, ze by se mu museli pfizptisobovat. ,,On ma naplanovanou
néjakou trasu, ale ¢loveék si to chee zafidit podle sebe, s nim se musite pfizplsobit jemu.

Radéji bychom §li sami, podle svého.*

Utastnici rozhovoru si nevybavili Zzadnou reklamu & jiny zptisob propagace Modravy. Za-
znamenali propagaci Sumavy na billboardech, na internetu, z reklam na réizna ubytovaci
zafizeni. ,,J& si pamatuju billboard na lyzovani v Kasperskych Horach, na jejich skiaredl,
ale na Modravu ne.* V televizi ob¢as vidi n&jaky potad, kde se mluvi o Sumavé, ale kon-
krétn€ o Modravé si zadny nevybavili. Serial Policie Modrava nikdo z nich pravidelné ne-
sledoval, ale vSichni védéli, Ze se vysila. Nékteré inspiroval, Ze by se na Modravu vydali

podivat, ale z Casovych diivodl k tomu zatim nedoslo.
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12.3.5 Kiirovec

O kiirovei na Sumavé vsichni uéastnici focus group uz nékdy slyseli, ale nijak moc se o
problematiku nezajimaji. Nemysli si, Ze zrovna na Modravé by to byl velky problém. Us-
chlé stromy je neodrazuji od nav§tévy Sumavy, jde podle nich o pfirozenou soucast ptiro-
dy. Proti klirovei by se nemélo v narodnim parku zasahovat. Diky nému je tam moznost
pozorovat néco, co se v jinych lesich nevidi. Fakt, Ze jsou dnes na Sumavé kviili ochrang
piirody nékterd mista zaviend, je podle nich rozhodné spravny a mélo by to tak zstat i
nadéle, protoze se lidé neumé&ji chovat a p¥irodu nié¢i. Do nejcennéjsich ¢asti Sumavy by
poustéli navstévniky jen za doprovodu pritvodce, kterého by oni sami v tomto piipadé vyu-

zili. Neodradilo by je ani vstupné do takovych mist.

12.3.6 Zavér

Modrava ma image mista, kde je krasna ptiroda, lesy, jsou tam idealni podminky pro turis-
tiku, je to misto, kde padaji teplotni rekordy, a také nejbohatsi obec diky podnikateli Zden-
ku Bakalovi. Modravu maji ti¢astnici focus group spojenou s vylety a s poznavanim pfiro-
dy. Misto ma podle nich i u ostatnich lidi velmi pozitivni image, oni sami tam nebyli jen
proto, Ze nebyl Cas, nenapadlo je jet zrovna tam nebo davaji pfednost jinému typu dovole-
né. Modravu vnimaji jako misto, které je dobfe dopravné dostupné. VSichni castnici za-
znamenali debaty okolo kiirovce, védi o tom, Ze na Sumavé jsou uschlé stromy, ale neod-

razuji je od navstévy. SpiSe naopak — vnimaji to jako raritu, kterd jinde neni.
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13 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VO 1: Obsahuji medialni vystupy o Modravé ve sledovanych letech 2010 a 2016 hod-
notové spiS pozitivni, negativni, nebo neutralni zabarveni ve vztahu k image obce a

cestovnimu ruchu?

Analyza deniku MF DNES a zpravodajského portalu iDNES.cz ukézala, ze v roce 2010 i
vroce 2016 prevazovaly zpravy pozitivniho charakteru ve vztahu k image obce. V roce
2016 v obou médiich vyrazné ptibylo zprav s pozitivnhim vyznénim, v ptipadé portalu iD-
NES.cz se jejich pocet zvysil na Ctyinasobek. Zaroven v roce 2016 v obou médiich ubylo

zprav s negativnim vyznénim ve vztahu k image a cestovnimu ruchu v oblasti.

VO 2: Zménilo se v letech 2010 a 2016 vyznéni (polarita) zprav ve vztahu k image

obce a cestovnimu ruchu?

Texty s pozitivnim vyznénim se v obou sledovanych médiich a v obou sledovanych letech
tykaly hlavn€ cestovniho ruchu. Byly cilené na navstévniky, ktefi z nich mohli Cerpat tipy,
kam se vydat na vylety a co je v oblasti nového a stoji za vidéni. K zasadni zméné vyznéni
zprav doslo zejména u textl s negativnim zabarvenim, kterych v roce 2016 oproti roku
2010 ubylo. Prestaly se v nich objevovat konfrontacni vyjadieni a ostré kritiky ze strany
starosty Modravy Antonina Schuberta a jeho negativni rétorika byla nahrazena konstruk-
tivnimi navrhy. Modrava v roce 2016 byla diky textim o seridlu Policie Modrava prezen-
tovana predevSim jako misto, které stoji za navstévu diky unikétni pfirodé€, coz zaujalo i

filmafte a zvolili lokalitu jako misto pro nataceni.
VO3: Jakou image ma Modrava v o€ich nav§tévniki?

Modrava je obci, kterd ma v o€ich navstévnikl jednoznacné pozitivni image. Je spojovana
s ptirodou, s lesy, turistickym ruchem. Je to misto, které nabizi vynikajici sluzby, jako jsou
restaurace, moznosti ubytovani, informac¢ni centrum, velké parkovisté a jsou tam dokonale

znacCen¢ turisticke, cyklistické a bézecké traté.
VO4: LiSi se vnimani téch, ktefi Modravu navstivili, a téch, ktefi tam nebyli?

Vnimani Modravy navstévnikll a potencialnich hostli se nijak neli$i. Modrava ma u obou
skupin velmi dobrou image mista, které je vyhlaSené krasnou ptirodou, lesy, moznosti, kde
travit aktivnim zpisobem odpocinek. Image obce u obou typi lidi koresponduje s tim, ja-

kym zptsobem obec samotna chce, aby na ni bylo nahliZeno.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jakou ma v soucasnosti Modrava image u stavaji-
cich a potencidlnich navstévnikl a zda koresponduje s tim, jak se v rdmci cestovniho ruchu
profiluje sama obec. V teoretické Casti byly shrnuty poznatky o dilezitosti méstského mar-
ketingu, byla popsana jeho specifika a také uloha marketingovych komunikaci pfi vytvare-

ni image obce.

V praktické ¢asti byla provedena medialni analyza dat a na jejim zaklad¢ zjistény zmény
charakteru (polarity) zprav v kontextu externich a internich vliv. Ukazalo se, Ze poté, co
se obec zaméfila na marketingové komunikace, se ve sledovanych médiich publikovalo
zhruba stejné mnozstvi zprav, ale vyrazné se zménilo jejich vyznéni. Ptibylo textd s pozi-
tivnim vyznénim, ubylo téch negativnich. V médiich ptevazovaly zpravy tykajici se ces-
tovniho ruchu a image obce, ubylo negativnich zprav s konfrontaénimi vyjadienimi pied-
stavitelti obce. V ramci externiho vlivu — vysilani seridlu Policie Modrava a jeho vysoké
sledovanosti — se v médiich zacaly objevovat texty s pozitivhim vyznénim nejen o seridlu
jako takovém, ale média reagovala na zdjem lidi o Modravu a jeji okoli, a zacala publiko-

vat vice kladnych ptispévkd, které se tykaly cestovniho ruchu.

S pomoci metody focus group byla analyzovana image obce u stavajicich a potencialnich
navs§tévniki. Obé skupiny Modravu vnimaji v kontextu toho, jak se prezentuje obec sa-
motna — ma image mista, kde je krasna a atraktivni pfiroda, jsou tam lesy a dostatek kvalit-
nich tras pro pé&si, cyklisty 1 béZkate. Je to idealni misto pro dovolenou po cely rok, které

nabizi velmi dobré sluzby.

Prakticka ¢ast prace ukazala, Ze diky aktivnimu PR Ize zménit vyznéni zprav v médiich ve
prospéch pozitivnich. Na zaklad¢ analyzy Ize obci doporucit pouzivat jesté vice nastrojii
komunika¢niho mixu, napt. Twitter, Instagram, Snapchat, ¢imz by se zasihla vétsi cilova
skupina. Pracovat lze také s popularitou seridlu Policie Modrava, ktery se vysila 1 v roce
2017. Prostfednictvim socialnich siti, webovych stranek, ale také letdk v informacnim
centru Ize ldkat do mist, kde se natd¢elo. Vhodna by byla napf. aplikace po stopach filma-
ri. Stejné tak se da doporucit vétsi spoluprace vedeni obce s novinafi z lifestylovych re-
dakei, blogery a youtubery, ktefi maji velkou sledovanost. Prospél by také redesign webo-

vych stranek, které¢ by mély vice cilit na navstévniky.

Marketingové aktivity Modravy komplikuje skutecnost, ze turisticky nejzajimav¢jsi lokali-

ty jsou na tzemi narodniho parku, ktery rozhoduje o tom, co se v téchto mistech bude dit,
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zatimco obec nema témeét zadné moznosti stav ovlivnit. Vzhledem k nestabilnimu vedeni
narodniho parku je pro radnici obtizné marketing cileny na navstévniky délat, to vSak ne-

znamena, Ze by na n¢j méla rezignovat.
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PRILOHA PI: SCENAR FOCUS GROUP - LIDE, KTERI JIZ
MODRAVU NEKDY NAVSTIVILI

Scénar focus group

Dotazovany budou dvé skupiny obyvatel, v kazdé bude 5 osob.

1. skupina: obyvatelé Plzeniského kraje
2. skupina: obyvatelé Prahy a okoli

1. Uvod (5 minut)
Predstaveni moderatorky, seznameni s i¢elem vyzkumu — bakalaiska prace.

Seznameni s metodou vyzkumu, informace o tom, Ze cely rozhovor bude nahravan a bude

z néj porizen audiozdznam, ktery se stane soucasti bakalarské prace.
Predstaveni respondenti: kiestni jméno, vék, zaméstnani.
2. Asociace s Modravou a divody navstévy (15 minut)

Co se vam vybavi, kdyz se fekne Modrava? (piiroda, turistiky, cyklistika, les, feka, serial,

narodni park, kirovec, miliardat Bakala...)

Pro¢ zrovna tato konkrétni asociace? S ¢im souvisi, jak k ni dotazovany ptisel?
Jakou ma podle vas Modrava povést mezi lidmi, co se o ni fika?

Jak k takové image pfiSla a proc?

Co jste na Modravée délal?

Kolik dni jste tam stravil?

Jezdite tam opakovang? Tusite, kolikrat jste ji navstivil?

Jak jste se na Modravu dostal, od koho, z ¢eho jste se o ni dozveédel?

Kdyz vidite v novindch/na webu né¢jakou zpravu o Modravé, zajimate se o text?
Komu byste navstévu Modravy doporucil a proc?

3. Hodnoceni navstévy (15 minut)

S jakymi pocity na navstévu Modravy vzpominate?
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Co se vam na Modravé a v okoli libilo?

Co vas naopak zarazilo, co se vam nelibilo?

Je néco, co vam v oblasti chyb¢lo, vadilo?

Vadily vam nedostatky tak, ze jste na Modravu prestal jezdit?
Kdy jste byl na Modravé (ro¢ni obdobi)?

Chtél byste ji navstivit i v jiné ro¢ni obdobi a proc?

4. Turisticka nabidka (15 minut)

Modrava se profiluje jako turisticka destinace. Jak hodnotite turistické/cyklistické/lyzaiské

cesty a jejich znaceni v obci a okoli?

Je néco, co vam v oblasti v této souvislosti chybélo, nelibilo se, co by se mé¢lo zménit?
Vyhovovalo vam, kolik bylo v obci a okoli navstévniki?

Je na Modravé a okoli prostor, aby tam jezdilo jesté vice lidi, nebo byste spiSe pfivital
mensi pocet navstévnika?

Mél by se regulovat pocet navstévnika? Jak, kdo a proc¢?

Pokud by se nekteré turistické, cyklistické, lyzatské trasy zpoplatnily, byl byste ochotny za

né zaplatit?
Jaka ¢astka by podle vas byla adekvatni?

Ptivital byste moznost podivat se 1 do mist, ktera jsou v tuto chvili pro navstévniky zavie-

na, kam se z divodu ochrany pfirody nesmi?

5. Zpisob dopravy a parkovani (15 minut)

Jak jste na Modravu pfijel? Autem, autobusem?

Jak hodnotite stav silnic, co by se mélo zménit?

Pokud jste pfijel autem, pro¢ nevyuzivate hromadnou dopravu?

Co by vas motivovalo k tomu, abyste nechal auto doma a jel autobusem?

Vyuzil jste nékdy v oblasti pfepravu autobusem, i kdyZz jste na misto pfijel autem?

Vyhovovalo vam autobusové spojeni? Byl jste spokojeny s urovni sluzeb — jizdni fad, pfi-

jel autobus vcas?
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Pokud jste ptijel autem, dalo se na Modravé dobie zaparkovat?

Platil jste parkovné?

Je vyse parkovného adekvatni oblasti?

Je v poradku, ze se v takovém mist¢ plati parkovné?

Je néco, co vam chybélo na parkovisti? (hygienické zdzemi, obcerstventi)

6. Ubytovani a sluzby (15 minut)

Byl jste na Modravé ubytovany?

Sehnal jste ubytovani snadno, jak jste se 0 ném dozveédél?

Byla cena adekvatni tomu, jaké sluzby a zazemi zatizeni nabizelo?

Pokud jste na Modravé ubytovany nebyl, co by vas naldkalo k tomu, abyste tam piespal?
Byl jste na Modravé v n¢které z restauraci?

Jaka byla uroveii sluzeb — chovani a rychlost obsluhy, nabidka, ceny?

Odradilo vas chovani lidi ve sluzbach od dalsi navstévy oblasti?

Co v obci podle vas chybi, jaké sluzby, jaka zatizeni?

7. Externi komunikace: internetové stranky, socialni média a infocentrum (15 minut)
Nazorna ukazka webovych stranek Modravy prostiednictvim PC

Podival jste se nékdy na web Modravy?

Co jste tam hledal? Nasel jste potfebné informace?

Byl obsah webu srozumitelny?

Kdyz se ted’ podivate na web, libi se vam jeho obsah a grafika? Je moderni, nebo zastara-

1y?

O ¢em byste si na webu rad precetl vice?

Co vam na webu chybélo?

Sledujete Modravu prosttednictvim Facebooku?
Pro ano, proc¢ ne?

Pokud ano, libi se vam stranky? Zménil byste néco?
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Navstivil jste informaéni centrum v obci?

Jak jste byl spokojeny s urovni sluzeb infocentra?

Chybé¢lo vam tam néco?

Bylo chovani zaméstnancti profesionalni?

Vyuzil byste nabidku placenych privodcovskych sluzeb po Sumave?

8. MozZnost opétovné navstévy Modravy (10 minut)

Co by vas naldkalo, abyste na Modravu jel i mimo hlavni turistickou sezénu?

Co by vas naldkalo, abyste na Modravé¢ ziistal del$i dobu, n¢kolik dni?

Hodlate nékdy v budoucnu Modravu zase navstivit?

Doporudil byste Modravu svym zndmym jako misto, které rozhodné stoji za navstévu?
9. Kiirovec a ochrana prirody (10 minut)

Zajimate se o to, co se d¢je na Modravé v souvislosti s ochranou ptirody/lest?

Mate na to n¢jaky nazor?

Co si myslite o tom, Ze jsou kvili ochran¢ pfirody né¢ktera mista v oblasti nepfistupna na-
v§tévniklim?

Jak na vés pusobi, kdyz vidite, Ze jsou v oblasti kvili klirovci ¢asti lesa uschlé?

Meélo by se zasahovat proti kiirovci?

Vadilo by vam, kdyby v disledku likvidace napadenych stromii byla kvili technice n¢ktera

mista do€asné uzaviena a jezdilo tam vic aut?

10. Serial Policie Modrava (10 minut)

Sledoval jste serial Policie Modrava?

Vylicil serial podle vas v dobrém, nebo naopak ve Spatném tuto oblast?

Mohl serial néjak pomoci, nebo naopak ublizit Modrave?

Motivoval vas k tomu, Ze jste se na Modravu po zhlédnuti n¢které¢ho dilu vydal?
Pokud ano, snazil jste se vyhledavat mista, kde se odehraval d¢j seridlu?

Celkem 125 minut
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PRILOHA P II: SCENAR FOCUS GROUP — POTENCIALNI
NAVSTEVNICI, KTERI NA MODRAVE ZATIM NEBYLI
Scénar focus group

Dotazovana bude jedna skupina obyvatel Plzeiiského kraje, ve které bude 5 osob.

1. Uvod (5 minut)
Predstaveni moderatorky, seznameni s i¢elem vyzkumu — bakalaiska prace.

Seznameni s metodou vyzkumu, informace o tom, Ze cely rozhovor bude nahravan a bude

z néj porizen audiozdznam, ktery se stane soucasti bakalatské prace.

Predstaveni respondenti: kiestni jméno, vek, zaméstnani.

2. Znalost obce a asociace s ni (15 minut)

SlySel jste n€kdy o Modrave?

Pokud ano, vnimate Modravu jako souéast Sumavy, nebo jako sou¢ast narodniho parku?

Co se vam vybavi, kdyz se fekne Modrava? (pfiroda, turistiky, cyklistika, les, feka, serial,

narodni park, kiirovec, miliardar Bakala...)

Vysvétlit, pro€ zrovna tato konkrétni asociace.

Kde jste se 0 Modrave dozvédel? (noviny, web, TV, FB, od znamych...)

V jaké souvislosti jste o ni slySel?

3. Divody absence nav$tévy (10 minut)

Kam obvykle jezdite na dovolenou (hory, moie, nikam nejezdite)?

Kam jezdite na kratsi vylety?

Pro¢ jste na Modravé nikdy nebyl?

Je pro vas Modrava néjak nedostupna — dopravné, finanén¢, zdravotni divody?
Je néco, co vas od navstévy Modravy zcela odrazuje? (mnozstvi ndvstévniki, finance).
4. Ocekavani (15 minut)

Je néco, co by vas naldkalo, abyste se na Modravu podival a zménil své zvyklosti?
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Co byste tam d¢lal, pokud byste se rozhodl pro navstévu?

Jel byste na Sumavu na dovolenou kviili sbéru lesnich plodi — houby, bortivky?
Jaké sluzby, zazitky byste na Modravé ocekaval?

Kolik dnt byste tam stravil?

Jakym zptisobem byste se tam dopravil?

Kdyby bylo dobré autobusové spojeni, dal byste ptfednost autobusové doprave, nebo prefe-

rujete automobilovou dopravu?

Vyuzival byste pii cestach po Sumavé nabidku autobusii?

Jakou finané¢ni ¢astku byste byl ochotny tam utratit?

5. Externi komunikace: internetové stranky, socialni média a infocentrum (15 minut)
Ndzorna ukdzka webovych stranek Modravy prostiednictvim PC

Podival jste se nékdy na web Modravy?

Co jste tam hledal? Nasel jste potfebné informace?

Byl obsah webu srozumitelny?

Kdyz se ted’ podivate na web, libi se vam jeho obsah a grafika? Je moderni?

O ¢em byste si na webu rad precetl, jakych informaci by tam mélo byt vice?

Co vam na webu chybélo?

Sledujete Modravu prosttednictvim Facebooku?

Pro¢ ano, proc¢ ne?

Pokud ano, libi se vam stranky? Zménil byste néco?

6. Propagace Sumavy (10 minut)

Oslovuje vas né&im propagace ¢i nabidka Sumavy? V§iml jste si nékdy propagace?
Vidél jste v televizi néjaky porad o Modravé a Sumave?

Vyuzil byste nabidku placenych privvodcovskych sluzeb po Sumaveé?

7. Kiirovec a ochrana prirody (10 minut)

Zajimate se o to, co se déje na Modrave v souvislosti s ochranou ptirody/lesi?
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Mate na to n¢jaky nazor?

Co si myslite o tom, Ze jsou kviili ochran¢ ptirody n¢kterd mista v oblasti nepfistupna na-
v§tévniklim?

Vadilo by vam, kdyby v dusledku likvidace napadenych stromt byla kvili technice néktera

mista doCasn€ uzaviena a jezdilo tam vic aut?

Kdyz ctete, sledujete zpravy o klirovci na Sumave, ptisobi na vas pozitivn€, nebo negativ-

ne?

Odrazuje vas medialni kampaii o Sumavé od jeji navitévy?

8. Serial Policie Modrava (10 minut)

Sledoval jste serial Policie Modrava?

Pokud ano, co vas na seridlu nejvice zaujalo?

Vyli¢il serial podle vas v dobrém, nebo naopak ve Spatném tuto oblast?
Mohl seridl n&jak pomoci, nebo naopak ublizit Modraveé?

Napadlo vés po zhlédnuti nékterého z dili, ze byste se na Modravu vydal?
Pokud ano, proc¢ jste tak zatim neucinil?

Celkem 90 minut



