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Cinnosti a nastroje public relations

Activities and tools of Public relations

Souhrn

Bakalaiska prace se zaobira oborem public relations (PR), a to zejména jeho hlavnimi
nastroji a Cinnostmi. V teoretickém vychodisku je objasnéno, k ¢emu, kdy a jak se public
relations vyuZivaji, a pro¢ se tento obor stal vsoucasné dobé dilezitou soucasti
marketingového mixu téméf kazdé organizace. Teoreticka Cast se dale soustfedi na obecny
popis oboru public relations, rozebira jeho historicky vyvoj, vyznam a jeho nasledného
uplatnéni v praxi. Cést teoretické prace je vénovana komunikaénimu procesu a snim
souvisejicimi komunika¢nimi kanaly, které obor praktikuje. Vyznamnou soucést teoretického

useku zaujiméa charakteristika PR udalosti, na kterou déale navazuje ¢ast prakticka.

Praktické ¢ast je zamétena na analyzu redlné konané PR udalosti. Rozebira nejen jeji
ucel, efektivitu a pribéh konani, ale také spokojenost navstévnikli a piipadné nedostatky.

V zavéru praktické ¢asti jsou navrhnuta piipadna zlepSeni a inovace pro dal$i ro¢nik udalosti.

Summary

This bachelor thesis deals with the field of public relations (PR) and predominantly
with its main tools and activities. The theoretical part clarifies for what purpose, when and
how public relations are used and why this field has become such an important part of the
marketing mix of almost every organization. Furthermore, the theoretical part focuses on
a general description of the field of public relations, analyses its historical development,
purpose and eventual use in practice. Part of the theoretical section is devoted to the
communication process and related communicative channels which the field uses. A relevant
part of the theoretical section deals with the characteristics of a PR event, which is the subject

of the following practical unit.

The practical part deals with an analysis of a real PR event. It examines not only its

purpose, effectiveness and its progress, but also the satisfaction of the visitors and possible



shortcomings. Potential improvements and innovations for the future year are suggested in the

end of the practical part.

Klicova slova: public relations, udalosti, marketing, média, dotaznikové
Setfeni, nastroje, ¢innosti, socialni sité, online média, verejné minéni

Key words: Public relations, events, marketing, media, survey, tools,
activities, social networks, online media, public opinion
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1 UVOD

Public relations (PR) nabyvaji pfedniho vyznamu nejen ve svété, ale v soucasné dobé
roste vyznam a vyuZiti tohoto oboru i v Ceské republice. Moznosti, kde se lze setkat s PR je
nespocetné mnoho a jsou tak riznorodé, ze zasahuji téméf vSechny ekonomické aktivity,
¢innosti statniho sektoru, oblasti politickych stran, neziskovych organizaci, ob¢anskych hnuti
aj. Nejvice uzivané vysvétleni public relations se uvadi doslovny pieklad ,vztahy
s vefejnosti“. Tento doslovny pieklad je vSak pouze Castecna pravda, nebot’ po vymezeni
obsahové stranky nejsou naplni oboru pouze vztahy s vefejnosti. Dalsim divodem, pro¢ je tak
nesnadné spravné definovat PR je, ze obor nachazi své kofeny v rtiznych polich ptisobnosti,

kterymi jsou zejména management, média, komunikace a psychologie.

PR pomoci svych nastroji uskuteéiiuji zvolené cile, které se zaméfuji na ziskani
dobrého vztahu, vzajemné divéry mezi organizaci a vefejnosti. Dale jsou PR dlouhodobé
cilevédomé jednani ve snaze ziskat, co nejvice informaci a hlavné zpétnou vazbu od
vefejnosti. Norbert Wiener, znamy americky matematik a zakladatel kybernetiky, si jednou
polozil otazku: ,,Jak mam vedet, co jsem rekl, dokud jsem na to neslysel odpoved?* Zpétna
vazba vefejnosti, je jedna z nepostradatelnych prvki, kterou vyuzivd PR pro zhodnoceni
a inovace ve svém dosavadnim snazeni. PR jsou také tvarci disciplinou, ktera ma za tkol
vymyslet kreativni ¢lanky, nédpady, udalosti, tedy celkova teSeni pro zvySeni povédomi
o organizaci nebo jednotlivci. Kreativni ndpady jsou Casto vyuZivany v PR udélostech, které
se stavaji v Ceské republice stale etng&jsimi a maji za hlavni ukol seznamit uréitou cilovou
skupinu s danym problémem, produktem, napadem, aj. Kreativita a také komunikace jsou dva
vyrazy, které public relations nelze odepsat. Komunikace, se stala bezpochyby jednim
z hlavnich nastrojli této moderni, komunikaéni discipliny. Komunikujeme vSude, vzdy a za
vSech okolnosti, to stejné de¢laji 1 PR  specialisté, ktefi umoziuji firmam
1 jednotlivclim jejich komunikaci modifikovat tak, aby byla efektivni pro jejich ucely a tudiz

1 srozumitelna pro vefejnost.

V soucasné dobé jsou vedeny diskuze pii porovnavani PR s reklamou. V mnoha
publikacich lze nalézt kontroverzni ndzory. VétSina odbornikl se ptiklani k verzi, ze pouha

reklama znacku nebuduje, nybrZ public relations ano.
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2 CiL A METODIKA

Hlavnim cilem bakalaiské prace je popsat a zhodnotit redlnou PR udélost nazvanou
»S koc¢arkem Prahou, navrhnout jeji pfipadna zlepSeni a inovace. Dil¢im cilem je shrnout
teoretickd vychodiska problematiky public relations, jejich soucasnych metod, nastroja
a komunikaénich kanalt.

Pro zhodnoceni uspésnosti zvolené udalosti ,,S kocarkem Prahou®, bylo provedeno
dotaznikové Setieni, a to pfevazné na respondentech, ktefi navstivili danou udélost v roce
2014. Vlastni dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno v terminu od 17. kvétna do 17. €ervna
2015. Vystupy z dotaznikového Setfeni byly vyhodnocovany a dale porovnavany s vystupy
dotaznikového Setieni, které bylo provedeno a vyhodnoceno potadateli udéalosti v kvétnu
2014, tedy PR agenturou BIG FISH & CO., s.r.0., ihned po skonceni udalosti. Vlastni
dotaznikové Setfeni provedené v kvétnu 2015, slouzilo jako nastroj k vyhodnoceni udélosti

s odstupem jednoho roku od realizace kampang.

Zminovana PR agentura dobrovoln¢ poskytla své zavére¢né prace a prezentace, jejichz
vystupy a zavéry byly zpracovany a srovndny s vystupy vlastniho vyzkumu. Dotaznikové
Setieni bylo provedeno pomoci dotazniku zaslaném na e-mailové adresy a dale pak
umisténém na facebookové strance udalosti s nazvem ,,S ko¢arkem Prahou a nejen tou®.
Udalost byla vyhodnocena dle zvolenych ukazatelti, které¢ si autorka prace sama zvolila, a to
ukazatel spokojenosti, ndvstévnosti, spravné zvolena cilova skupina a naplnéni ¢i pribézné

plnéni cilt udalosti, za kterych udalost vznikla.

Literarni reSerSe byla vypracovdna dle metody studia odbornych clankd, literatury

a ovétenych internetovych zdroji.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Historicky exkurz

Ftorek (2009, str. 18) tvrdi, ze pocatky public relations Ize nalézt jiz ve starovéku, kdy
se zaCala uzivat véta, ktera k public relations neodmyslitelné patii: ,, Hlas lidu je hlasem
bozim.“ Oproti tomu Kopecky (2013, str. 38) vidi prvopocatky jiz v davnych spolec¢nostech,
kterymi byly napiiklad Babylon, Recko ¢&i Rim. Autorita vladafe a cirkve byla prosazovana
pomoci vetejnych projevl, umeénim, literaturou, riznymi vystoupenimi v divadlech a mnoho

dalsich.

Pocatky soucasnych public relations lze pfipisovat druhé poloving 19. stoleti a zacatku
20. stoleti spolecné a se zavedenim volebniho prava v USA. Mezi zakladatele jednoznacné
patii Ivy Ledbetter Lee, ktery odstartoval svou kariéru jako novinai ve znamych americkych
denicich New York American, New York Times a také New York World. V roce 1903 se stal
manazerem propagace v politické organizaci a se svym spolupracovnikem pozdéji zalozil
svétove tieti public relations agenturu s nazvem Parker & Lee. Hlavnim heslem spole¢nosti se
stalo heslo: ,, Presnost, ditvéryhodnost, zdajem. “ (Ftorek 2009, str. 23, Kopecky 2013, str. 21)
Ftorek 1 Kopecky uvadi dalsiho vyznamného predstavitele Edwarda Louise Bernayse,
synovce rakouského psychologa Zikmunda Freuda. Bernays, ktery proslul zejména kampani
na zvyseni podpory prodeje cigaret spolenosti Lucky Strike, si zaslouzil pfezdivku ,,0tce

public relations”.

V 30. letech 20 stoleti bylo velmi neetické, ¢i nemoralni, aby zena koufila cigaretu na
vetejnosti. Jménem American Tobacco Company’s Lucky Strike cigarettes uspofadal Bernays
demonstraci, ve které se debutantky shromazd’ovaly na ulicich a zapalovaly si cigarety, jako
pomyslné znameni protestu proti diskriminaci Zenskych prav a svobod. Cigarety se zacaly
oznacovat jako ,,pochodné svobody*. V dobé¢, kdy negativni dopady uzivani cigaret na zdravi
clovéka nebyly pfili§ znamé, tak praveé diky zenam, jakoZzto spotiebitelim cigaret, stouply

trzby spolecnosti Lucky Strike o nékolik procent. (New York Times, 1995)

3.2 Pojem Public relations
Public relations, déale jen PR, jsou pro Kotlera (2007, str. 888) jednou ze zasadnich
technik komunikacni strategie firmy, vytvaieji pfiznivé vztahy s cilovymi skupinami, ¢imz se

snazi dosdhnout kladné publicity v médiich a tvofi tzv. ,,image firmy*. Dale pak PR slouzi
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k feseni krizovych situaci, Spatné povésti nebo nenadalych udalosti. Kopecky (2013, str. 21)
popisuje PR jako obor vice tvari, ktery se nékdy mulze chybné ukryvat pod jinymi nazvy,
jakymi jsou napiiklad corporate communications, communications management, media
relations. Kopecky dale uvadi, Ze o sepsani piesné definice public relations se snazilo mnoho
publicistl, ¢i PR pracovnikli a hned v nékolika odbornych publikacich se uvadi, ze stanovit
ptesnou definici je nesnadna zalezitost. V roce 1976 se Rex Harlow, znamy publicista
zabyvajici se oborem public relations, se snazil z mnoha definic, které nashromazdil, ucelit
jednu univerzalni, ktera by zcela vystihovala veSkerou podstatu tohoto oboru. Podatilo se mu
nalézt celkem 472 definic a v ¢lanku Public Relations Review (1976), ktery nazval ,,Building
a Public Relations definition* uvedl také svou definici: ,, PR jsou ridici c¢innosti, ktera
pomaha zakladat a udrzovat vzdjemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi
organizaci a jejimi verejnostmi. Zahrnuje T¥izeni problému a zdleZitosti, pomdhd
managementu V informovanosti viici verejnému minéni. Definuje a zdirazinuje povinnost
slouzit verejnému zajmu, drzet krok s probihajicimi zménami a efektivné téchto zmen vyuzivat.
Slouzi jako signalni systém, jenZz pomdha anticipovat trendy. Pouzivd prizkum a vérohodné,

etické komunikacni techniky jako své zdkladni nastroje. “ (Kopecky 2013, str. 22)

Dale uvedli v roce 1984 velmi stru¢nou a zaroven vystiznou definici Gruning a Hunt:
., PR predstavuji Fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi.“ (Kopecky 2013,
str. 22) Jeden z nejznamé;jsich instituti ve Velké Britanii - Institute of Public relations (IPR),
vroce 1987 vymyslel definici, ktera je stale uzivana: , Public Relations jsou pldanované
a trvalé usili o vytvoreni a udrzeni dobrého jména, porozuméni mezi organizaci a jejimi

verejnostmi.” (Theaker 2012, str. 5)

Svoboda (2009, str. 14-16) vyzdvihuje tii nepostradatelné prvky public relations, bez
kterych by podrobné vysvétleni samotného pojmu nebylo lehké, jimiz jsou vefejné minéni,

image, corporate identity.

3.3 Verejné minéni

., Verejnost je jakdkoli skupina, ktera ma skutecny nebo potenciondlni zdjem na
schopnostech firmy dosahnout svych cili, pripadné ma na né viiv.“ (Kotler 2007, str. 134)
Podobné jako u public relations chybi vefejnému minéni jednozna¢né vymezena definice.
Kohout (1999, str. 15) uvadi nékolik hlavnich rysii. Vefejné minéni je odrazem soudobych
nazort, postojii, mnohdy i nélad lidi. Z historického kontextu se vefejné minéni odviji od
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spoleCenstvi zajmu, znalosti a tradic. Mlize byt ovlivnéno projevy zastupct vlady, manipulaci
demagogu, nazorovych vudct, masmédii. Vzdy je jeho obsah ovlivnén aspekty subjektivnosti,
dojmovosti a nikdy nelze vefejné minéni pokladat za spolehlivé racionalni poznani. ,, PR
usiluji o prizen verejného minéni, pricemz vyuzivaji vSech moznych informaci o jeho piisobeni

ve skupindach verejnosti.* Svoboda (2009, str. 15)

Pro Kopeckého (2013, str. 220) ptedstavuje vefejné minéni spole¢né minéni
jedinct, které je spoleCensky propojeno jejich zameéry, touhou vyniknout, potfebami, vzory
a nazory. Neni to vSak vétSinou trvaly nebo dlouhodoby dojem, pokud nepfevlada vlastni

zdjem jedince nebo pokud minéni nejsou podporovany osobitymi udalostmi.

3.4 Corporate image vs. corporate identity

Corporate image 1 corporate identity, jsou dva nepostradatelné¢ clanky kazdé
spole¢nosti, které jsou vSak pomérné Casto navzajem myln¢ zaménovany. Theaker (2004, str.
96) vysvétluje corporate identity, jako odraz kombinaci cest, které vedou k vyjadieni
charakteru spolec¢nosti, respektive to, jak organizace komunikuje s vetfejnosti. Naproti tomu
corporate image je pouze obraz organizace vidény vefejnosti €i v literatufe ¢asto zmiflované
také ,,dobré jméno spolecnosti“. Organizace tedy nemize budovat corporate image, protoze
nemuze kontrolovat kontext, v kterém je jejich komunikace sd€lovana, interpretovana nebo
chdpéana. Spravné fizend corporate identity mizZe vést ke zpusobu zefektivnéni strategicky
vyznamného image. Svoboda (2009, str. 15 — 16) dodava, Ze corporate image je jednim
Z hlavnich pojmii psychologie PR a je to pfevazujici tvrzeni, které napliiuje dojmy jedince

nebo skupiny o konkrétni zalezitosti.

3.5 Vyznam a spolecenska prospésnost

Edward Bernays se vyjadiil o vyznamu a prospéchu public relations nasledovné:
Efektivne vyuzivané public relations slouzi k ovéreni zdikladnich principu nasi spolecnosti
— soutéz v marketingovém trhu myslenek a nastroju.” (New York Times, 1995) Protoze PR
jsou pfedmétem vetfejného zajmu, mély by byt prospésné oboustranné a to tém, ktefi na nich
usilovné pracuji 1 vefejnosti, na kterou jsou primarné zaméfeny. V soucasném sveété jsou
public relations stale castéji spojovany s neziskovymi, spoleCensky prospéSnymi

a dobrovolnickymi projekty nebo organizacemi. (Kopecky 2013, str. 28 a 30)
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Dulezitym prvkem soucasné spolecnosti je udrzet jeji stabilitu a rovnovéahu. PR jsou
tedy vhodnou alternativu k feseni dané problematiky, protoze utvareji komunikacni kanaly,
vysvétluji problémy, porovnavaji pohledy na skuteCnost a koordinuji spoleCenské zajmy.

(Svoboda 2009, str. 17)

3.6 Vyhody PR pied reklamou
Kotler (2007, str. 890) spatfuje zasadni vyhody PR zejména v nizSich nakladech

a Vv informacich, které jsou vétSinou vnimany jako divéryhodnéjsi. PR se také obvykle
soustfedi na pfedem vybrané cilové skupiny obyvatel a tim maji vétSi dopad na vefejné
povédomi v dané oblasti. Spousta znamych publicisti se shodla na tom, Ze reklama znacku
nebuduje, ale public relations jiz ano. Manzelé Al a Laura Riesovi (2002, str. 4) ve své knize
zdaraziuji tvrzeni, Ze pouhd reklama neni v soucasné dobé¢ tak efektivni, jako tomu byvalo
kdysi. Kotler (2007, str. 890) tvrdi, Ze reklama postrada divéryhodnost mezi zdkazniky a cena
je za individualni reklamu v nynéj$i dobé velmi vysoka. Naproti témto negativnim vyrokiim
vazanych k reklamé zlstava kiivka objemu reklamy stale rostouci a s ni spojena viditelna

expanze reklamnich médii po celém svéte.

3.7 Hlavni nastroje

Mezi hlavni nastroje, kterymi PR dosahuji svych cilt, Kotler (2007, str. 890) fadi
prevazné tiskové zpravy, proslovy, specidlni pfilezitosti, pisemné materialy, audiovizudlni
materialy, materidly posilujici firemni identitu, sluZzby vefejnosti, sponzoring. Kopecky
(2013) dopliuje hlavni nastroje o rozhlas, televizi, weblog, webcasting, projevy, interview,

tiskové konference, udalosti a pseudoudalosti.

3.7.1 Tiskové zpravy a proslovy

Pracovnici PR zjist'uji a vytvareji ptiznivé zpravy, které se mohou tykat organizace,
produktu, udalosti nebo také zaméstnancti. Déle proslovy podle Kotlera (2007, str. 890)
vytvareji potiebnou publicitu kolem produktu. Akce podobného typu mohou posilit ¢i naopak

oslabit pozici produktu na trhu.
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3.7.2 Specialni prileZitosti
Mezi specidlni piilezitosti Kotler (2007, str. 890) fadi naptiklad tiskové konference,
multimedidlni prezentace, premiéry, vzdélavaci programy, které jsou urcené pro urcitou

cilovou skupinu lidi.

3.7.3 Pisemné materialy

Cilem pisemnych a audiovizudlnich materidli je oslovit cilovou skupinu trhu.
K pomocnym pisemnym a audiovizualnim materialim dle Kotlera (2007, str. 890) patfi
predevsim brozury, ¢lanky, Casopisy, kazety, filmy. Materialy, které pomahaji posilovat

identitu firmy, jsou zejména loga, kancelatské potieby, vizitky, uniformy ¢i firemni vozy.

3.7.4 Sluzby verejnosti

Organizace buduji své ,,dobré jméno* také uspotddanim charitativni akce naptiklad
pro pomoc handicapovanym, zasazuji se o bezbariérové ptistupy apod. Diky témto
prosp&snym udalostem se snadngji dostavaji do podvédomi obyvatelstva. Podle Sedivého
a Medlikové (2012, str. 37) potfadani akci pfinaSi nové moZnosti, jak ziskat uzite¢né kontakty
a vybudovat si potiebné vztahy. Mohou to byt svétové kampang, vystavy, benefi¢ni koncerty,

sportovni udélosti, vefejné sbirky, ve€ete, prodejni trhy, aukce a mnoho dalSich.

3.7.5 Sponzoring

Sponzoring se stal nedilnou soucasti pro organizace, které chtéji vyzvednout image
svého produktu nebo piredstavit novou fadu produkt. Dal§im tcelem sponzoringu je casto
finan¢ni podpora konkrétni udalosti, projektu, umeéni, které vyvolavaji pozitivni publicitu pro
organizaci. Sponzoring lakd pozornost médii a je dilezitym prostfedkem pro zmiriiovani
bariér v organizaci nebot’ odbourava neptatelstvi i zaujatost a pfipomind organizacni rysy,

vcetné loga spolecnosti. (Vymétal 2008, str. 296)

V marketingové komunikaci sponzoring vychazi zobchodniho vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzor poskytuje finan¢ni ¢i materialové vypomoci. Za tyto
vypomoci jsou vétSinou ocekdvany protisluzby v podobé propagace své firmy, a to zejména

firemniho loga, odkazu na webovy portal nebo vyssi zdjem médii. (Foret, 2011, str. 337)
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3.8 Online média jako novy nastroj PR

The World Bank indikator jasné ukazuje, Ze pocet uzivateld internetu (uzivatelem
internetu je podle the World Bank ten, kdo vyuziva Internet bud’ pomoci pocitace, mobilniho
telefonu, osobniho digitalniho asistenta, hernich piistroji digitalni televize a dal§ich) v Ceské
republice za poslednich 15 let prudce vzrostl. Nartist uzivatelii je bezesporu spojen s nartistem
modernich technologii, které vyuzivaji pro svou funkci internetova data. Oproti roku 2001,
kdy v Ceské republice bylo pouze 14,7 % uZivateli, podet uzivateld k roku 2015 vzrostl
o vice jak 60 %. Vroce 2015 the World Bank eviduje 79,7 % internetovych uzivatelii
z celkové populace v Ceské republice. (The World Bank, online indikator 2015) Vyznamnost
a vyuzitelnost Internetu, jako nového nastroje PR, diky takovému vysokému nariistu uzivateli
prudce vzrostla a naptiklad Theaker (2004, str. 257) tvrdi, Ze by Internet nemél byt opomijen
nikym, kdo se pohybuje v oblasti PR pramyslu.

Mezi nepiili§ velkého priznivce Internetu patii Bajcan (2003, str. 26), ktery uvedl
nasledujici tvrzeni: ,, Jde nesporné o moderni a velmi progresivni médium, myslim si vsak, ze
se dnes jeho vyznam jako prostredku hromadné komunikace precenuje.” Své minéni
odiivodiluje predev§im existenci vysokého poctu webovych stranek a touhou po potiebe
nejruznéjSich témat. Na publikovani ¢lanku nejsou pozadovany striktni naroky, tak jak by

tomu mélo byt v tisku.

3.8.1 Webové stranky

Webové stranky se staly v souCasné dob¢ nepostradatelnym komunika¢nim néstrojem
témer kazdé firmy. Mohou slouzit pro ziskani informaci nebo i pro pobaveni spotiebiteli.
(Kotler 2007, str. 890) Sedivy a Medlikova (2012, str. 34-35) dodavaji, Ze pro organizace se
webové stranky staly nepostradatelnou soucasti k tomu, jak ziskat kontakt s podporovateli,
darci a klienty. Pro Theakera (2004, str. 264-265) jsou webové stranky dulezité, protoze
umoziuji online prezentaci image a znacky spolecnosti. Déle Theaker spatfuje vyhodu
Vv nizkych nakladech a ve snadném zptlisobu, jak organizace mize komunikovat s uZivateli
Internetu. Nizké ndklady webovych stranek Theaker argumentuje, zejména pii srovnani

nakladi takovych marketingovych prvki, jakymi jsou reklama a placena novinovéa inzerce.

Web a elektronické komunikace se v PR dotazovani vyuziva predevSim
rozeslanim dotazniku elektronicky e-mailem pro ndsledné monitorovani vystupi zvoleného

vzorku dotazovanych na uréity namét, produkt nebo sluzbu. Castym zpitisobem umisténi
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dotazniku je vlozenim jej na webové stranky organizace s prosbou o jeho vyplnéni. Vyhoda je

spatfovana v bezprostfednim charakteru odpovédi. (Kopecky 2013, str. 134)

3.8.2 Email

V emailové komunikaci je nejvetsi vyhoda spatfovana v tom, ze zprava bude dorucena
urcitému jedinci, moznému potenciondlnimu zajemci o avizovany produkt nebo sluzbu.
Obsah zpravy je vzdy mozné individualné piizpusobit (tzv. ,,uSit na miru®), a tim rozvijet
pozitivni vztah s recipientem, ktery uz jen obsah otevie a piecte. PR specialisté mohou také
vyuzivat emailové seznamy uzivatelii, kteti se prihlasili k odbéru urcitého kandlu informaci
na konkrétni téma. Email je také vyuzivan k tvorb€ tzv. viralni marketingové kampani. Je to
nizkondkladovy druh marketingové propagace, kde recipient obdrzi na tolik kreativni
reklamni sdéleni, Ze ho sam rad dale preposle. Timto zplisobem mulze virova marketingova
kampan zasahnout vice potencionalnich spotfebitelti nez by to bylo mozné s tradicnimi médii.

(Theaker 2004, str. 272-273)

3.8.3 Socidlni sité

Foster (2012, str. 99) ve své knize uvadi statisticka data o jedné z nejznaméjsich
socialnich siti souc¢asné doby Facebooku, ktery mél vroce 2012 vice nez 750 milionid
uzivatelll a patii mezi nejvlivnéj$i socidlni sit’ jednadvacatého stoleti. Foster dale popisuje
Facebook jako novou platformu PR. Dramaticky narist je ilustrovan faktem, ze vice nez 30
miliard poloZek, obsahujici odkazy na weby, nové ptibehy a blogové piispevky, je sdileno
kazdy mésic pravé uzivateli Facebooku. Pro public relations je nezbytné znat svoji verejnost,
respektive své cilové skupiny. Socialni sité¢ typu Facebook, Twitter, Instagram a dal$i jsou pro
ziskani této znalosti vhodnou formou. Specificky néstroj téchto zminovanych socialnich siti je
tzv. sdileni pfispévkli mezi uzivateli samymi. Sdilet mohou uZivatel¢ své fotky, videa,

ptibehy, obrazky a poptipadé i reklamni sdéleni.

Internetovy Denik.cz (04. 02. 2014, online) ve svém ¢lanku z unora 2014 pfipisuje
socialni siti Facebooku 4,2 milionu ¢eskych uzivatelt, to jsou cca dvé tietiny ¢eské populace.
Dle statistik Facebook mési¢né vyuzije 1,23 miliardy lidi, ze kterych se 945 miliont ptihlasi

na socialni sit' pomoci mobilniho telefonu nebo tabletu. Pocet uzivatelti Twitteru i Instagramu
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se v Cesku pohybuje kolem 200 tis. obyvatel, dale pak podet uzivateld LinkedIn (profesni
socialni sit’) je odhadovan kolem 600 000.

3.9 Hlavni ¢innosti
Public relations aktivity zasahuji témétf do vSech oblasti hospodaiskych, politickych
1 spolecenskych. V soucasném svété by se hledala velmi tézce oblast, do které by PR alespon

trochu nezasahovaly. (Kopecky 2013)

Theaker (2004, str. 7) zminuje 13 hlavnich ¢innosti PR, které jsou uvedené v tabulce

nize.
Tabulka 1: Hlavni ¢innosti
Cinnost Vysvétleni a preklad
Internal communications Vnitini komunikace se zaméstnanci
Corporate PR Komunikace jménem celéwovr.gam;zace - neni zaméfena na
zboZi ¢i sluzby
Media relations Komunikace s zurnalisty, specialisty, mistnimi vydavateli
Piima komunikace s dodavateli, partnery,
Business to business maloobchodniky
Public affairs Mistni sprava -komunikace s organy mistni spravy
CSR( Corporate social Komunikace s mistnimi komunitami, zvolenymi
responsibility) predstaviteli mésta
Investor relations Komunikace s finan¢nimi organizacemi a podnikateli
Strategic communication Problémy a feSeni organizaCnich cil
Monitorovani politického, sociainiho, ekonomického,
Issues management . Y 1
technického prostredi
Crisis management Komunikace - jasné zpravy v rychle se ménicich situacich
Copywriting Twviréi psani pro rtizné cilové skupiny
Publication management Vydavatelska ¢innost v riznych medialnich oblastech
Event management, exhibition Poradani udalosti, vystav ¢i kampani

Zdroj: Theaker 2004, str. 7, Tabulka 1.1

Z tabulky je patrné, ze komunikace je uvadéna témeét u kazdé Cinnosti, stala se

jednou z hlavnich ¢innosti a je dale vyuzivana v rtznych organizaCnich aktivitich PR.
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Kopecky (2013, str. 30) dodava dalsi dveé hlavni ¢innosti, a to poradenstvi a prizkum. Dle
Kotlera (2007, str. 889) patii mezi hlavni ¢innosti zejména vztahy s tiskem a médii, publicita
produktu, vefejné =zalezitosti, lobbing, vztahy s investory, vztahy sdarci nebo c¢leny

neziskovych organizaci.

3.9.1 Media relations
Casto jsou public relations zaméhovana pravé s vyrazem ,.media relations, ktery
v piekladu znamend vztahy s médii. Media relations jsou pouze soucasti public relations,

které maji o mnoho vice nastroji, nez jen praci s médii. (Sedivy, Medlikova, 2012, str. 39)

Kopecky (2002, str. 33) podotyka, ze media relations ptredstavuji v oboru PR velmi
zasadni roli ve spolupréci s medidlni oblasti. Primarni aktivita PR je vybudovat si kladné
vztahy s médii a usilovat o vzajemnou a hladkou spolupraci s nimi, Kk tomu slouzi pravé media
relations. Na druhé strané Kopecky dale pfipomind, Ze nelze zaménovat pojem media
relations s public relations kvuli absenci ostatnich atributti ¢innosti PR, jako jsou napiiklad

poradenstvi, tvorba strategie, pofadani udalosti, CSR.

3.10 Komunikacni proces

Baker a Baker (In Bolarinwa 2014, str. 328) popisuji komunikaci jako dynamicky,
nikdy nekoncici proces, ktery slouzi k dosaZzeni pozadovanych vysledkil nebo cilt a je také
charakterizovan ¢tyfmi prvky: zdrojem, zpravou, komunika¢nim kandlem, piijemcem. Dale
Bolarinwa uvadi, ze komunikace se stava efektivni pouze tehdy, kdyZ existuje zpétnd vazba

od cilové skupiny.

Dle Svobody (2009, str. 19) je komunikaéni proces chapan jako: ,,Tok logicky
navazujicich dilc¢ich kroku, které prochdzeji od pocatku az do konce celou PR aktivitou.“
Subjektem (iniciatorem) komunikacnich vazeb v komunika¢nim procesu je organizace, od
které se odviji veskera komunikace prostfednictvim zvolenych prostfedki diky médiim na
cilovy objekt trhu. Pro stanoveni cili je nezbytné nutné provést analyzu soucasného stavu,
analyzu image, ustanoveni image, které¢ho je zapottebi dosahnout a také planu, podle n¢hoz se
piifazuji cile do konkrétnich realizacni fazi procesu. Cile by mély vzdy byt realné, snadno

definované a aktualni. (Svoboda, 2009, str. 20)
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3.11 Cilova skupina a zpétna vazba
V marketingové komunikaci byva cilova skupina jiz ustanovena pomoci positioningu
a segmentaci trhu. Stanoveni cilovych skupin v neziskovém sektoru ¢astou souvisi s orientaci

daného subjektu. Piikladem organizace mohou byt vladni strany, které se soustedi na svij

subjekt — volice. (Svoboda 2009, str. 23)

Zpétnad vazba muze organizaci slouzit k ziskdni povédomi o ucinnosti realizovaného
projektu a zjistit pfipadné nedostatky pro budouci ucely. Finalni f4zi PR je vybudovani,
zména, uchovani kladného vztahu mezi organizaci a jejimi vefejnostmi. (Svoboda 2009, str.
23) Tothova mluvi o zpétné vazb¢ jako o kontrolnim systému organizace, ktery zajistuje jeji
rust a prosperitu, nebo naopak pokles ¢i selhani. Zpétna vazba je nadale oznacovana dle
Tothové jako proces soumérného komunikaéniho toku mezi organizaci a vetejnosti. (Tothova

a spol. 2007, str. 74)

3.12 Komunikaéni kanaly

Komunikaéni kandly pfedstavuji zpiisob, kterymi se pienasi informace. Komunikace
v prosttedi masmeédii uziva k naplnéni potiebné publicity specifické techniky a metody
k pfenosu informaci a dat. NejuZivané&jsi z nich jsou tiskové zpravy, tiskové konference, press

foyer, press trip, astroturfing, spin, spin doctoring. Ftorek (2009, str. 25)

3.12.1 Press foyer
Ftorek (2010, str. 85) popisuje press foyer jako misto v piedsali jednacich sinich,
ve kterém se mohou zastupci tisku setkat se zastupci ¢lenii poslanecké snémovny a senatu.

Press foyer se vyuziva i v feSeni krizovych situaci komunikace tripartity.

3.12.2 Tiskové zpravy a konference
Tiskové konference se uskuteciiuji pti piilezitosti setkani zastupcl organizaci a médii.
Dutlezité pro projev na konferencich je zohlednit strukturu publika. Doba trvani se obecné

urcuje na maximalné dvacet minut. Nezbytné pro uskute¢néni kvalitni konference je vybér
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vhodného mista, data, hodiny konani a pozvanky s uvedenim ucelu konani konference.
Vyhodou tiskovych konferenci je zejména osloveni cilové skupiny lidi a obeznameni ji tak
sucelem, pro ktery byla konference konana pomoci medidlni GcCasti a nasledné publicity.

(Kopecky 2013, str. 172)

3.12.3 Press trip
Novindiska cesta (také ,,press trip®) je organizovand cesta pro novinafe, kteti se
specializuji na danou problematiku. Press trip je vhodna forma pro vybudovani neformalnich

vztahll s novinafi. Nastroj tohoto typu se vyuziva zejména v cestovnim ruchu. (Ftorek 2009,

str. 29)

3.12.4 Astroturfing

Dale Ftorek (2009, str. 29) vysvétluje pojem astroturfing, jako vytvéfeni klamného
pocitu, ktery by mél pfesvédcit Séfredaktory o nazorech vetejnosti. PR specialisté posilaji do
redakci dopisy, e-maily, pfipominky, které uméle vytvareji pro novinafe dojem, Ze o danou
tématiku ma zajem velké mnozstvi Ctendii. Podnéty ¢i rizné clanky, které ptrichazeji do

redakce, jsou tedy uméle vytvofeny PR specialisty a ve vétSin€ ptipadll také smysleny.

3.12.5 Spin, spin doctoring

Hurtikovd ve svém c¢lanku uvadi, Ze se spin doctoringem lze setkat nevédomé
Vv kazdodennim zivoté. Muze jit o snahu zaujmout pii vykladani ptibéhu, zaujmout
u pracovniho pohovoru nebo také udélat dobry dojem pii seznameni se s novymi lidmi. Jde
tedy predevsim o vybarveni svych ptednosti, utajeni nedostatkii a zanechani kladného dojmu.
(Hurtikova, 2009) Spin doctor by mél byt odbornik s potfebnymi znalostmi Zurnalistiky
a novinafiny. Cilem jeho pracovni napln€ je davat rady svym nadfizenym, jak se spravné
prezentovat na vefejnosti prostfednictvim médii. V soucasném svété se spin doctor stal
nezbytnou soucasti mezi politicky aktivnimi osobami, podnikateli ve vztahu k medialnim

konzumentim. (Richards 2005, str. 5)
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3.12.6 Event management, exhibition

Udalosti PR také oznacovany anglickym slovem events jsou: ,, Ucelené akce PR, pri
nichz multimedialné nasazované prostredky vytvareji emociondlni zazitek a pomadhaji tak
spolecné s obsahem uplatiiovat cile subjektu ve verejnosti. (Svoboda, 2009) PR udalosti se
dale podle Cichovského a Stuchlika (2010, str. 96 - 97) déli na udalosti, které jsou uréené pro
vnitini nebo vnéjsi vetejnost a kombinované udalosti, které jsou kombinaci varianty vnitini
1 vnéjsi. Podrobnéjsi déleni udalosti mize byt dale na periodické a neperiodické. Periodické
udalosti zaméfené na vnitini vefejnost jsou zejména ty, co podporuji ¢i vytvaieji vzajemné
dobré vztahy mezi zaméstnanci. Patii sem tradi¢ni firemni oslavy, jubilea, firemni konference,
spoleCenské akce, periodicka Skoleni. Narazové (neperiodické) udalosti pro vnitini vetejnost
si kladou za cil hromadné informovat zaméstnance o novinkach, zménach v organizaci nebo
slouzi pro sezndmeni se s novymi ¢leny firmy. K periodickym udélostem vztahujicim se
k vnéjsi vetejnosti patii zejména ucast na exhibicich, veletrzich, pravidelné tiskové zpravy
a konference. Naopak k neperiodickym udalostem, které jsou zamétené na vné&jsi okoli,

muzeme fadit dny otevienych dvefi a firemni U€ast na charitativnich udalostech.

Kotler (2007, str. 894) uvadi, Ze realizace PR udalosti musi byt pfedevsim pecliva.
Tvrdi také, Ze dileZitou zpravu je snadné udat, ale vétSina zprav nemiva zdsadni vyznam
a editofi jim nedavaji pozornost. Proto je velmi dilezité, aby se lidé, pohybujici se v oblasti
PR, naudili psat ¢lanky tak, aby vydavatelé Casopisi a novin, mé¢li zdjem o jejich praci
a soustavné jejich ¢lanky publikovali. Dobry vztah s médii by mél byt samoziejmosti. Sedivy
a Medlikova (2012, str. 31) dale uvadi, ze strategie PR by méla zejména respektovat celkovou
strategii organizace, dale pak napomahat k plnéni jejich strategickych cild. Dulezité je také

spravn¢ sestavit jednotlivé strategické cile a k nim zvolit vhodné néstroje PR.

Hodnoceni vysledku PR kampané Kotler (2007, str. 895), povazuje za obtizné
méfitelné. V nejlepSi verzi, jak ohodnotit UspéSnost kampané, organizace méfi zmeénu
povédomi o vyrobku (nebo sluzb¢) jeho informovanost a postoj vici nému. Dilezité je méfit
tyto ukazatele pfed zacatkem kampané a pak nasledné¢ po skonfeni kampané. DalSim
méfitkem muze byt zmena v trzbach a zisku. Prizkumy dané udalosti mohou pfinést zasadni

informace o tom, kolik lidi si danou udalost vybavuje, co si o ni mysli, jaké jsou jejich pocity

z udélosti a jak jim tfeba i udalost ovlivnila ¢i zménila pohled na véc. (Kotler 2007, str. 888)
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4 VLASTNIi PRACE

4.1 Popis a hlavni cile udalosti S ko¢arkem Prahou

Nevsedni projekt nazvany ,,S kocarkem Prahou* (zkracené SKP), je jiz od roku 2009
kazdoroén& konanou udalosti v aredlu Zlutych lazni v Praze. Udalost si klade za cil zvysit
mnozstvi bezbariérovych piistupli, vybudovat specialni parkovaci mista pro rodice s kocarky
v nakupnich centrech, nemocnicich, skolkach a jinych vetfejnych a statnich instituci v Praze.
Hlavnim zptsobem jak docilit stanovenych cili udalosti je apelovat na manazery obchodnich
center a méstské zastupitele, aby podpofili vznik dalSich parkovacich mist uréeny rodi¢im
ptepravujici kocarky, autosedacky s détmi a navysily pocet bezbariérovych vstupli. DalSim
z hlavnich cilt je pokusit se o zvySeni intervalovych frekvenci bezbariérovych méstskych
dopravnich prostfedkti v dopolednich a odpolednich hodinach, kdy nastava dopravni Spicka
a pocet pasazéru je v tuto dobu vyssi. Dale se jedna o to, aby zastupitelé podporovali vznik
vymezenych mist pro matky s détmi nebo téhotné Zeny v méstské hromadné doprave.
V neposledni tadé je dil¢im cilem apelovat na zlepSeni chovani spolucestujicich k sobé
navzdjem. Naprostou samoziejmosti by mélo byt uvolnit sedadlo pro nemohouciho, matku
s ditétem Ci starSi osobu n€kym, kdo sedét nepottebuje a stdni za jizdy v hromadném
prosttedku mu nezplisobuje problémy. Dale ma udalost vést ke zlepSeni pomoci matce
s kocarkem pfi ndstupu a vystupu ostatnimi cestujicimi. K vylepSeni soucasné situace ma
prispét vyzva, kterd probiha prostfednictvim petice a ma za kol obezndmit vedeni Prahy

a Sirokou vetejnost s bezohlednym chovanim nékterych spolucestujicich.

Udalost kazdorocné podporuje primator hlavniho mésta Prahy a organizatoii udalosti
velmi dobfe spolupracuji s Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy. Diky podpoie
magistratu hlavniho mésta Prahy a podpory Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy bylo
mozné spatfit upoutavky, letdky a pozvanky na danou akci v prostorach meéstské hromadné
dopravy Vv Praze (ukazku letaku lze spatiit v pfiloze ¢. 1) a také doSlo k navySeni poctu
bezbariérovych tramvaji v den kondni akce. O udélost se zajima mnoho medialnich partnerd.
Medidlni podpora piekrocila vice nez 19 milionu korun za celkovou dobu trvani. Akce je
kazdoro¢né medialné podporovana na oficialnich facebookovych strankach udélosti nazvané
,»S kocarkem Prahou a nejen tou. Déle je prezentovana na webovych strankach portalu
Babyweb.cz, Skocarkemprahou.cz. a dalSich. Na udalost byl publikovan oficialni Casopis
S koc¢éarkem Prahou, kterého se vyrabi kolem 10 000 kust a je nabizen zdarma névstévnikim

pti vstupu do aredlu. Partnefi akce a vystavovatelé méli moznost vlozit své slevové kupony,
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letdky na podporu prodeje svych produktii ¢i sluzeb vné casopisu. Po péti vydarenych
ro¢nicich byla udalost pfevedena ke konci roku 2014 pod hlavicku obecné prospésné

spolecnosti, a tim vznikla i nova spole¢nost s nazvem ,,S kocarkem Prahou org., z. 0.

Cilovou skupinou udalosti byly zvoleny matky s détmi od jednoho roku do sedmi let
veku ditéte. Celkem projekt podpofilo jiz vice nez 31 000 rodici s détmi. Udalosti se
kazdoro¢né zucastni kolem 5 000 navstévnikd. Program akce probiha zébavnou formou a je
urcen détem 1 dospélym. V aredlu se téz nachdzi mnoho zabavnych atrakci pro déti. Soucasti
programu je moznost vyzkouSet si nové produkty uréené détem nebo jejich rodictm.
Jednotlivym firmdm se zde naskytd mozZnost prezentace svych produktli a sluzeb,
prostiednictvim vlastniho stanku piimo v aredlu. Lékavou atrakci pro ucastnice bylo téz
védomi, Ze svou navs§tévou mohou pomoci vytvorit novy Cesky rekord. Projekt byl zapsan

v Ceské knize rekordll s nejvyssim poctem kocarkli na jednom misté.

Hlavnimi potadateli udalosti jsou spolecnosti PR agentura BIG FISH & CO., s.r.o0.,
internetovy portal Babyweb.cz a také areal konani akce Zluté 1azné. Potadatelska PR agentura
BIG FISH & CO,, s.r.o., vyuziva svych sluzeb v oblasti celebrity servis a na udélost pfijme
kazdorocné pozvani kolem 25 znamych tvafi. Tematicky byly pozvany celebrity s détmi od
1 do 7 let v€ku. VSechny znamé osobnosti pfijali pozvani bez naroku na honorat a dostavili se
na udalost se svymi ratolestmi. Déti pozvanych hostd si uZivaly zabavného programu a pro

novinafe byly hlavnim objektem zajmu.

4.2 Predstaveni poradatelské PR agentury

Autorem unikatniho zminovaného projektu je firma BIG FISH & CO., s.r.o. (pozdé&ji
pfejmenovand na BIG PRODUCTION, s.r.0.), kterd je dle obchodniho rejstiiku na trhu od 30.
bfezna 2010. Hlavnimi ¢innostmi firmy jsou PR sluzby a média, strategicky marketing,
celebrity servis a produk¢ni ¢innost. Hlavni ¢innosti PR sluzby a média se firma snazi
propojit kreativitu a komunikaci s uzitim modernich technologii, a to pfedev§im v oblasti
informacnich technologii a socidlnich sitich. V nabidce sluzeb strategického planovani nabizi
firma souhrnné poradenstvi a také poradenstvi ve zvolené oblasti PR
a komunikace. Celebrity servis je ¢innost, kterd se vaze predevsim k zajiSténi medializace
vybran¢ho produktu ¢i sluzby s vybranou celebritou nebo naptiklad jen s lokaln¢ znamou

osobnosti. Produk¢éni Cinnost se zaméfuje na uspotradani akci jakéhokoliv druhu nebo
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velikosti. Orientuje se také na uspotadani tiskovych a obchodnich konferenci. Svou klientelu

si firma nasla na tuzemskych i zahrani¢nich trzich.

4.3 Reakce médii

Udalost si ziskala pomérné velky ohlas u tiSténych, televiznich, internetovych
a rozhlasovych médii. Televizni rozhovory a kratké reportdzni vstupy se odvysilaly na péti
televiznich stanicich, a to na TV Prima, CT (Studio 6), TV Metropol, TV Blesk, TV IDNES.
Pozitivni ohlasy ziskala udélost i v sedmi vlivnych tisténych médiich — Denik Praha,
Maminka, Metro, MF Dnes (Praha), MF Ona Dnes, Pravo (Praha), Prazsky denik. Dv¢
rozhlasové stanice, které podpotily akci, byly Radio Impuls a Radio City. Nejcetnéjsi
medialni podporu méla akce na webovych portalech. Udalost podpofilo 48 internetovych
médii. Celkovd medidlni podpora projektu od jeho vzniku piekrocila vice nez 19 milionu

korun. Hlavni medialni partnefi akce jsou vélenéni v pfiloze €. 2.

4.4 Internetovy vzorek medidlni analyzy propagace a ohlasi udalosti

Akci podpoftilo 48 internetovych médii, proto v ndvaznosti na tento vysoky pocet, je
v praci uvedeno 5 ukazek ohlasii po udélost internetovych médii. Irena Ropkova, radni pro
Skolstvi a socialni oblast, se dle serveru Praha.eu vyjadfila o udalosti nasledovné: ,, Problémy
nemaji samoziejmé jen maminky s kocarky, ale rovnéz i osoby zdravotné postizené a seniori.
Verim, ze prave akce jako je tato, mohou mnoho lidi pohnout k vétsi ohleduplnosti nejen ve

«

vozech verejné dopravy, ale i vSude jinde.© Naméstek Petr Dolinek na stejném internetovém
serveru vysvétluje udalost nasledovné: ,, Cilem akce je upozornit na tyto problémy nejen
vedeni mésta, ale rovnéz i Sirokou verejnost. Stale jsme svedky situaci, kdy kolemjdouci bez
nabidky pomoci mijeji maminku, ktera vynasi tézky kocarek do tramvaje, to se musi zmenit.

(Portal hlavniho mésta Prahy, 13. kvétna 2015, online)

Prazsky regionalni denik se zminuje pfedev§im o nepiiznivém pocasi na letoSnim
roéniku akce 2015 s nadpisem ,,Kocdrkovy sraz ve Zlutych laznich dést neprekazil“ a také
umistil na svém portalu galerii fotek tykajici se udalosti. (Prazsky denik, 21. kvétna 2015,

online)
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PR servis Ceské tiskové kancelafe se zminil o udalosti nasledovné: ,,Za dobu existence
teto iniciativy se tymu S Kocdarkem Prahou jiz povedla rada véci zacit resit nebo na ni alespon
upozornit. Napriklad namet na zavedeni piktogramu téhotné Zeny a rodice s malym ditétem
v MHD nebo soucinnost s nakupnimi centry, ktera mohou vyhrazovat pro maminky s kocarky

specidlni parkovaci mista.* (CTK, 2. dubna 2015, online)

Jeden z hlavnich potadateli akce Babyweb.cz na svych internetovych strankach
informuje o vyznamu petice v tomto znéni: ,,Tisice podpisit sebranych na akci pod lonsky
apel politikiim hovori jasné: Maminkam zadlezi na tom, aby se metropole stala skutecné
bezbariérovou do roku 2020. Konkrétne se jedna o vstupy do vSech stanic metra a o dalsi
nizkopodlazni autobusy a tramvaje.” (Babyweb, 30. dubna 2015) Internetovy portal, ktery se
zajima o konané udalosti v Praze, se zamé¢til na popis udalosti a pridal také informaci o apelu
pro zastupitele a spoluobCany prostfednictvim hromadné fotografie matek s kocarky (viz
ptiloha €. 6). ,,Hromadna fotografie maminek s kocarky by méla byt v médiich tim nejsilnéjsim
apelem na verejnost: ,,Prosim, budte tolerantni a ohleduplini.* (Prague Events Calendar,

kvéten 2014, online)

5 ANALYTICKA CAST

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Analyticka cast obsahuje dotaznikové Setfeni, jehoz vystupy slouzily k vyhodnoceni
konané udalosti a také k porovnani ndzorti respondentli v ¢asovém odstupu jednoho roku
snazory z dotaznikového Setfeni provedeného ihned po skonceni uddlosti samotnou
poradatelskou PR agenturou. Pro srovnani nazori navst€vnikii byly vyuzity nékteré otazky
Z dotazniku PR agentury s dotaznikem vlastnim. Autorky dotaznik obsahuje 12 otazek a je

soucasti ptilohy €. 3.

Vlastni dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od 17. kvétna do 17. ervna 2015.
Dotaznik byl rozeslan v elektronické podobé a celkem bylo nasbirdno 108 responsi.
Dotaznikové otdzky byly sméfované obzvlasté na navstévniky konané akce. Dotaznik byl
prvni 3 dny z uvedené doby dotazovani rozesilan pouze prostfednictvim e-mailu ptiblizné 250
navstévnikiim, a to sjejich souhlasem ohledné vyuziti osobnich e-mailovych adres, které

poskytly autorce na misté konané akce v arealu Zlutych lazni vroce 2014. Navratnost
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Z tohoto zptsobu sbéru dat, ¢inila pouze 15%, z 250 respondent odpovédelo pomoci e-mailu
pouhych 38 respondentti. Zbylych 85% odpovédi bylo sesbirano prostfednictvim socidlni siti
Facebook. Z navratnosti dotazniku plyne vyssi efektivnost socialni sité pied e-mailem.
Dotaznik byl umistén na facebookové stranky udalosti a na oficidlni facebookovou udalost,
ktera byla oficidlné vytvorena poradateli akce. Umisténi dotazniku na facebookové stranky

udalosti bylo se souhlasem potadateld akce, kteti facebookovou stranku zpravuji.

5.1.1 Vyhodnoceni otazky €. 1

Otazka ¢. 1: ,, Navstivil/a jste nekdy akci s nazvem ,,S kocdarkem Prahou? ** Jestli ano,
ktery rok?* Pomoci e-mailové korespondence byl dotaznik zasilan ndvstévnikim, ktefi se
zucastnili akce v roce 2014, e-mailova dotaznikova navratnost byla pomérné nizka: jen kolem
15 % respondentt, a piesto rok 2014 vykazuje nejvyssi pocet navstévnikl z celkového poctu
dotazovanych. Pocet navstévnikti od roku 2013, kdy se zucastnilo pouze 6 dotazovanych,
zaznamenal progresivni rlst v roce 2014, ve kterém se zucastnilo celkem 66 dotazovanych.
Rok 2015 se vyznacuje zna¢nym poklesem o nékolik desitek navstévniki, z dotazovanych se
udalosti zucastnilo pouze 20 z nich. Nizsi pocet navstévnikli na poslednim ro¢niku akce mohl
byt zplisoben zejména nepiizni pocasi ve dne kondni. Udalost se poradd kazdorocné ve
venkovnim arealu Zlutych lazni, ktery neni zastieSen, a tudiz neni pfizptisoben proti
destivému pocasi. Ne&kteti navstévnici se akce dle vysledku dotazniku zacasthuji pravidelné.
V otdzce €. 1 byla téZ moznost odpovedét ,, Ne nikdy jsem se nezucastnil/a.” Tato odpoved’
obdrZela 9 responsi, které nejsou dale zapocitavany do celkového souctu. Odpovedi byly za
roky konané udalosti od roku 2010 do roku 2015. Odpovédi mohl respondent zvolit vice, a to
v grafu znamend, ze se respondent zcastnil vice ro¢nikli udélosti. Pravidelnd navstévnost
neni vysokd, dle odpovédi navstévnikii se zucastnili udalosti vice nez jednou pouze
4 respondenti, z toho 1 z nich se zucastnil udalosti celkem ctyfikrat, 2 lidé tfikrat a jeden

navstévnik dvakrat.

29



Graf 1: Ktery rok jste navstivil/a akci ,,S ko¢arkem Prahou*?
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. Zajimavost, ktera je spojena s navstévnosti akce, je zapis do Ceské knihy rekord.
Diky zmifovanému rekordu udalost medialn¢ prvné€ proslula 3. ro¢nikem udalosti v roce
2012. Rekord spocival ve shromédzdéni co nejvyssiho poctu détskych kocarki na jednom
misté. V kazdém z nich muselo byt alesponi jedno dité. Podruhé byl rekord pokofen na stejné

udalosti prave v roce 2014 s poctem 1 205 kocarki.

5.1.2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Otazka €. 2 ,,Jak jste se o dané akci dozvédel/a? “. Otazka se soustfedila predevsim na
propagaci akce a vSeobecnou znamost udalosti vefejnosti. Nejpocetnéjsi pocet responsi
obdrZela moznost Internet, kterou zvolilo 57 dotazovanych. Internet v sob& zahrnoval socialni
sit¢, Facebook a konkrétni facebookovou stranku udalosti. Druha nejcetnéjsi odpoveéd’ byla
osobni doporuceni od zndmého, ktera méla 39 responsi. Billboardy a letdky se staly 3. nejvice
pocetnou moznosti, obdrzely celkem 6 responsi. Zasluhu na tomto druhu propagace udélosti
ma jednozna¢né Dopravni podnik Praha, ktery propagoval uddlost vyvéSenim letdkl uvnitf

tramvaji a méstskych autobusii na misté urCeném pro medidlni propagaci. Tisténd média,
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mysleno tim noviny a ¢asopisy, obdrzela pouze 2 response. Dotazovani méli také moznost
vyplnit kolonku ,,Jiné“, ve které se mohli dotazovéani rozepsat. Ctyfikrat se v této kolonce

objevila odpovéd’ ,,pracovni zdmér navstévy*.

5.1.3 Vyhodnoceni otiazky €. 3

Otéazka C. 3: ,,Splnila dand uddalost Vase ocekavani? *“ Vystupy z treti otazky slouzily
k vyhodnoceni celkové spokojenosti navstévnika v hodnoceni udalosti. Z vyslednych
odpovédi na danou otadzku vyplynul velmi pozitivni ohlas navstévnikd. 66 % respondent,
tedy 93 z nich, se vyjadfilo o konané udalosti pozitivné. Udalost zcela splnila o¢ekavani
61 lidem a to odpovédi ,,Ano* a dalSich 32 se pfiklonilo k odpovédi ,,SpiSe ano®, ktera
znamenala, ze navstévnici byli spiSe s udalosti spokojeni, ale néco by na udalosti radi zménili.
Negativnich responsi bylo pouze 15. Z toho 8 lidi odpovédelo absolutné negativné odpovédi
,»Ne“, to znamena, ze dana akce vibec nesplnila jejich o¢ekavani. 7 z respondentli bylo spise

nespokojenych, odpovédéli na otazku ,,Spise ne.*

Graf 2 Splnila dana udalost Vase o¢ekavani?

Spokojenost navstévniku

Pocet odpovédi
70

60

50

40

30

m Celkem
20

10

I

Ano Spise ano Spise ne Ne

0

Splnéné ocekavani od udalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4
Ctvrta otazka znéla: , Zndte magazin, ktery se jmenuje S kocdrkem Prahou a je

specidlné publikovan pro danou kampan? “. Otazka se zamétovala predevSim na popularitu
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a vSeobecné povédomi o oficidlnim magazinu akce mezi navstévniky. Magazin je nabizen
zdarma a jeho obsahem jsou c¢lanky, inzerce, slevové kupony s kojeneckou ¢i détskou
tematikou. Mezi navstévniky se magazin jevi jako pomémé znamy a to dle vypovédi
Z dotaznikového Setfeni. Pouze 29 % respondentii se s magazinem nesetkalo a nezna ho.
Zbylych 71 % odpovédélo, ze magazin znaji. Obalka Casopisu z roku 2014 je uvedena

Vv ptiloze €. 4.

Graf 3: Znate magazin, ktery se jmenuje S ko¢arkem Prahou?
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5.1.5 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Otazka ¢. 5 ,, Co Vas v magazinu pro Kocarky Prahou nejvice zaujalo? *“ Péata otazka
voln¢ navazuje na ptedchozi a je tedy dopliujici otdzkou k magazinu SKP. Nejvice odpovedi,
a to 38, bylo u moznosti ¢lanky, které byly tematicky spjaty S udalosti nebo byly zaméfené na
cilovou skupinu matek s détmi. Obsahovaly recepty pro zdravou vyzivu kojenct, rozhovory
se znamymi osobnostmi i jejich vlastnimi zkuSenostmi a riznad doporu€eni na produkty od
profesionalt, které nékdy prechazely v inzerci na urcity produkt. Slevové kupony, které bylo
také moZno uplatnit u vystavujicich firemnich stankli, a které byly obsazené v pfiiloze
Casopisu, zaujaly dle dotazniku 34 lidi. P&t lidi nezaujalo na magazinu viibec nic a dalSich

28 odpoveédélo, ze magazin neznaji.
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5.1.6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Otazka ¢. 6: ,,Libila se Vam nabidka firemnich stankii?“ Z dotaznikového Setfeni
vyplynul pfevazné pozitivni ohlas nabidky firemnich stankid. Pozitivni ohlas je soucet
dotaznikovych moznosti ,,Ano“ a ,,SpiSe ano.“ Mnoha respondentim se libila nabidka
firemnich vzorkt, moznost ochutnavky a moznost vyzkouset si jimi vybrany produkt na misté
udalosti. Déle navstévnici kladné hodnotili moznost uplatnéni slevovych kuponu z oficialniho
casopisu SKP u vystavovanych firemnich stanki, kde si produkt mohli nejdiive vyzkouset,
tam kde stdnek poskytoval i moZnost prodeje Casto vyrobek zakoupit. Naopak velmi
negativné byl hodnocen fakt, ze firemni stanky ve vétSin€é piipadii nenabizely produkty ke
koupi na misté, nybrz nabizely pouze slevové kupony a mnozstevni slevy. Uvedeny
nedostatek produktii ke koupi byl casto negativné hodnocen v celkové spokojenosti

navstévnikil, kde respondenti mohli napsat, co by na udélosti poptipad¢ zlepsili a co jim

nevyhovovalo.

Graf 4: Libila se Vam nabidka firemnich stankua?
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Dle grafu, zvolilo 95 lidi pozitivni odpovéd, pti¢emz 51 lidi bylo s nabidkou stankt
pln€ spokojeno a dalSich 44 lidi bylo spiSe spokojenych. Negativné hodnotilo nabidku

firemnich stanki pouze 15 respondentii. Negativni odpovédi zvolili stejni dotazovani, jako ti,

ktefi hodnotili negativné otazku €. 2.
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5.1.7 Vyhodnoceni otazky €. 7

Otazka ¢. 7 ,, Kdybyste meél/a moznost do pristi akce néco vylepsit, co by to bylo?*
Z vlastniho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vyznamna ¢ast respondenti a to 69 z nich,
zvolila u otazky ¢. 7 moznost, ze by neménili do budoucna nic. To znamend, Ze byli
maximalné spokojeni. Déle v dotazniku byla moznost napsat do kolonky ,,Jiné* svlij vlastni
navrh a 15 lidi navrhovalo zvysit pocet stankl ¢i atrakci pro déti. Pfiblizné stejny pocet
dotazovanych si stézoval na nizky pocet mist ve stinu pfi slunném pocasi a nedostatku
produktii ke koupi ¢i vyzkouSeni si jich pfimo na misté. 2 dotazovani navrhovali zlepsit
dostupnost na misto konani akce, a to pomoci nizkopodlaznich tramvaji, které by v den
udalosti mély jezdit s vyssi frekvenci. Nutno dodat, ze pocet nizkopodlaznich tramvaji byl
V den konani navySen dopravcem. Jeden dotazovany si stéZoval na Spatné organizovany vstup
do Zlutych lazni a neochotu obsluhujicich. V agenturnim dotazniku byly 2 oteviené otazky,
které se zaméfovaly na vylepSeni udalosti pro budouci ro¢niky. Prvni oteviena otazka znéla:
,Jaky je Vas nameéet na novou atrakci pro deti na pristi rok?“ Nejvice se objevovaly
alternativy jako micové hry, moznost zatancit si, jizda na ponicich, modelovani z keramiky,
piskovisté. Druhd oteviend otdzka byla: , Jaky je Vds namét nebo pripominka obecné? “
Nejcetngjsi pripominky se tykaly malého mnozstvi produkti k prodeji pfimo na misté
a Cetnych front, které se tvotily zejména u stankli se vzorky zdarma. Dalsi ¢etnou stiznosti byl

nedostatek propagacnich materiald.

5.1.8 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Otazka ¢. 8 ,,Jak casto navstévujete udalosti podobného typu akce? “ NejspiSe proto,
7e akce podobného typu nejsou v Ceské republice piili§ Casté, tak piesné polovina
dotazovanych odpovédé€la, ze navstévuji podobny typ akce. Velmi Casto navstévuje udalost
podobného typu kolem 14 % dotazovanych tedy 15 z celkového poctu. Druhd nejbézné;si

odpovéd’ byla ,,Spise ne* 35 odpovédi. Pouze 4 lidi zvolili odpovéd’ viibec.
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Graf 5: Jak ¢asto navstévujete udalosti podobného typu akce?
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5.1.9 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Na otazku ¢. 9, Zucastnil/a byste se i letosniho rocniku Kocdarkem Prahou?* se
V dotaznikové ¢€asti vyskytla pomérné pozitivni reakce. Vice nez polovina dotazovanych
61 %, ptesné¢ 66 lidi odpovedélo, Ze by se dané akce zucastnili znovu. DalSich 38 %, tedy

41 respondentl se udalosti jiz znovu Ucastnit nechce. Negativni odpoveéd’ na otazku €. 9 volili

rrrrrr

byla zvolena pouze jednim dotazovanym. Z celkového souhrnu spokojenosti navstévnika

a odhadované budouci navstévnosti byla Sance opcétovné navstévy vyhodnocena jako spise

vysoka.
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Graf 6: Zucastnil/a byste se i letoSniho ro¢niku Ko¢arkem Prahou?
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5.1.10 Vyhodnoceni otazky ¢. 10

U otazky ¢. 10 se vyskytla moznost zvolit vice odpovédi a také vyplnit kolonku ,,Jiné*
pro vlastni navrh. Z vlastniho dotaznikového Setfeni u otazky ¢. 10 ,, Co Vids na akci nejvice
zaujalo?“ vyplynulo, ze nejvice dotazované zaujala moznost prosadit se o bezbariérovy
pfistup po celé Praze, a to konkrétné s 35 responsemi. 25 responsi obdrZela moZnost firemni
stanky, zébava pro déti nejvice zaujala 22 dotazovanych a skvéla atmosféra 19 respondenti.
Vysoky pocet navstévniki spojeny s rekordem zaujal pouze 4 dotazované a moznost vidét se
s VIP hosty zaujala jen 4 respondenty. Agenturni dotaznik se v ohledu spokojenosti
zamé&foval na oblibené atrakce. Toto zaméfeni bylo vyuzito jako detailni rozsifeni u moZznosti
ve vlastnim dotazovani ,,Zabava pro déti“. Nejoblibengjsi atrakci se pro Sesty ro¢nik udalosti
2014 stalo brouzdalisté pro malé déti z divodu panovani vysokych teplot a slunného pocasi
vV den konani. DalSimi nejoblibenéjsimi atrakcemi dle dotazovanych byly trampoliny, skakaci
hrady a mnova kreativni dilna. V kreativni dilné byla moznost setkat se
s pozvanymi celebritami a jejich détmi, tam ziskala kreativni dilna vétsi atraktivitu i pro

samotné navstévniky.
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5.1.11 Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Odpovédi na otazku ¢&islo 10: ,, Byl vstup do Zlutych lazni dobie organizovian?* byly
porovnany se stejnou otazkou v dotazniku PR agentury. ProtoZze autorky soubor byl po¢tem
respondentll niz§i o 177 respondentl, jsou odpovédi prevedeny na procenta. Po ro¢nim
odstupu se spokojenost s organizaci vstupu sniZila pouze o 5%. Vstup do Zlutych lazni byl dle
dotazovanych spise dobie organizovan. Vstup i celkova dostupnost byla hodnocena ve vétSing
piipadi kladné. To vyplyva i z grafii nize. Pfipominky se vztahovaly hlavné k dostupnosti
akce. Navstévnici, ktefi se prepravovali s kocarky MHD, se dozadovali jesté¢ vyssiho poctu

bezbariérovych tramvaji. Mapa se vstupem do arealu je k dispozici v ptiloze ¢. 5.

Graf 7: Byl vstup do Zlutych lazni dobi‘e organizovan

Vlastni dotaznik ne Agenturni

9% dotaznik .
4%

Zdroj:Vlastni dotaznik a dotaznik PR agentury BIG FISH & CO., s.r.0.,

5.1.12 Vyhodnoceni otazky ¢. 12

ProtoZe jednim z hlavnich cili akce je zasadit se o zlepSeni bezbariérového piistupu,
a to nejen pro kocarky, tak dilezitym nastrojem, ktery byl zvolen pro uskute¢néni a naplnéni
tohoto cile, byla petice. Proto ve vlastnim dotazovani u otazky €. 12 ,, PoZadujete formu petice
(zasazenim se o bezbariérovy pristup) za vhodnou? “, odpovédelo 91 % respondentll, Ze petice
je vhodné zvoleny nastroj pro dosazeni jednoho z hlavnich cili. Pouze 8 respondentti si mysli,

Ze petice byla Spatn€ zvolena forma. DalSich 7 lidi na otazku neodpovédélo nebo nevi.
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Graf 8: Pozadujete formu petice (zasazenim se o bezbariérovy

pristup) za vhodnou?

Vlastni dotaznik e Agenturni dotaznik .

8%

Zdroj:Vlastni dotaznik a dotaznik PR agentury BIG FISH & CO., s.r.o., vlastni uprava

Po porovnéni vlastniho dotazniku s dotaznikem agenturnim je patrné, Ze nedoslo
k témé&f zadné procentualni zméné. Agenturni odpovédi se ve vysledku s dotaznikovym
Setfenim autorky 1i8i pouze o 1 %. Protoze hlavnim cilem udalosti je zasadit se o bezbariérové
ptistupy, a to praveé diky petici, byla na pozdéjsich ro¢nicich akce zvolena netradic¢ni realizace
petice tak, ze déti mély mozZnost otisknout své ruce pomalované télovymi barvami na platno

u petice

6 ZHODNOCENI VYSLEDKU A DOPORUCENI

6.1 Pozitivni inovace pri poslednim ro¢niku konani udalosti

V den udélosti Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, pravidelné navySuje pocet
nizkopodlaZznich tramvaji od zastavky Palackého namésti, kterd se nachazi pobliZ stanice
metra Karlovo ndmésti, smétujici na zastavku Zluté 1azng, ktera je nékolik malo metri od
hlavniho vstupu do aredlu. Diky kapacitnimu zvySeni nizkopodlaZznich tramvaji v tomto tiseku
byla zlepSena dostupnost pro matky s koc¢arky na udalost. Dalsi pozitivni zlepSeni zavedl
potadatel akce Babyweb.cz spusténim registrace online, diky které se netvofily zbyte¢né
dlouhé fronty u hlavniho vchodu a mohla se tim i snadnéji mapovat pfibliznd ucast
navstévniki. Na poslednich ro¢nicich udalosti, byla k vidéni ukézka spravného posazeni déti
do autosedacky a také ukdzka rychlé pomoci, kterou predvadéli odbornici méstské policie

a hasi¢i. Vhodné bylo také oznaceni malych déti papirovou paskou na ruce s telefonnim
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¢islem jednoho z rodi¢u za piedpokladu, ze by se dité ztratilo. Dale pak mély déti moznost
vyzkouset si novou kreativni dilnu, lezeckou sténu nebo si vyrobit vlastni kola¢ v soukromé

pekarné. K dispozici byl také zvySeny pocet mobilnich toalet a vice mist k sezeni ve stinu.

6.2 Navrhované inovace pro nadchazejici ro¢niky udalosti

Z otevienych dotaznikovych otazek vyplynulo, Ze navstévnikim na Sestém
ro¢niku chybél oproti pfedchozimu rocniku foto koutek, kde se mohli navstévnici vyfotit
a fotku si poté ponechat na paméatku. V minulych ro¢nicich tato atrakce byla velmi oblibena,
ale pro potradatele byla finanéné¢ pomérné ndkladnd a témét bezucelna. Foto koutek plnil
pouze zabavni funkci. V soucasné dob¢ lze foto koutek vyuzivat mnohem efektivnéji a to
predevsim diky vyuziti socialnich siti. Pro nadchazejici ro¢niky udalosti by proto bylo vhodné
pronajmout si foto koutek, ktery je propojen naptiklad se socidlni siti Instagram pomoci tzv.
hashtagli. Hashtag je slovo ¢i fraze ohraniené znakem mitizky (,.#°), které pak slouzi ke
snazsimu vyhledavani reprezentujice klicové slovo. Fotografii je na misté foto koutku mozno
ihned vytisknout, ale pouze po zadani hashtagu. Navstévnik se pomoci vlastniho chytrého
telefonu vyfoti a nahraje fotografii na socidlni siti Instagram a do popisu fotky vloZi pottebny
hashtag, diky kterému si nasledné lze fotografii vyvolat na pfistroji ve foto koutku. Pro
udalost by byl vytvofen profil na Instagramu, ktery je zcela zdarma
a vytvoreni profilu je velmi snadné. Nasledné¢ by potadatelé diky hashtagim mohli sledovat
efektivitu foto stanku a reakce navstévnikd u jejich hashtagem oznacenych fotek. Dalsi
velkou vyhodou hashtagii je nenucend a nevédoma propagace akce. Dalo by se fici, ze se
jedna o skrytou medialni podporu udalosti samotnymi ucastniky po pouziti klicového slova
u popisu fotky, ktera jsou pak snadno zobrazovana internetovymi prohlizeci, a tim zvysuji
povédomi o uddlosti v internetovém prostiedi. V ptfipadé udalosti S kocarkem Prahou by
hashtag mohl vypadat nasledovné #skocarkemprahou# a pro snazsi zadavani i vyhledavani 1ze
heslo zkratit na oficialni zkratku udalosti #SKP#. Pro Cesky trh nabizi toto unikétni propojeni
napiiklad spolecnost Printka. Na internetovych strankach zminované spolecnosti 1ze foto
koutek objednat a domluvit cenu pomoci e-mailu. V cené firma uvadi kompletni servis
a dopravu. Pfes e-mailovy dotaz spolecnost Printka vyméfila cenu za ptjceni foto koutku na
3 hodiny s neomezenym pocétem kust vytisténych fotografii, véetné¢ dopravy, obsluhy foto
koutku (tzv. ,,Printka boy*) Vyméfena cena byla 8 900,- K¢ bez DPH. Kazd4 dalsi hodina
pujceni navic by stala 1 300 K¢ za hodinu. Doprava do 50 km v okoli Prahy je zahrnuta
v zékladni cené pijceni, nad 50km je kazdy dalsi kilometr kalkulovan Sesti korunovou
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sazbou. Optimalni velikost fotografie je 9 x 13 cm s ohledem na nastaveni velikosti na

socialni siti Instagram.

Dale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vroce 2014 byl nedostatek, misty
1 absence, tisténych materiald, jakymi jsou planek mista udalosti a casovy harmonogram. Pro
snizeni finan¢ni naroCnosti zminovanych tisténych materidltt by bylo vhodné rozmistit po
aredlu vy$$i mnozstvi tzv. roll-up stojand s informacnim plankem. Protoze se akce kona
pokazdé na stejném misté, 1ze roll-upy S obecnym plankem aredlu vyuzivat i pro dalsi
rocniky. Cena roll-up stanku se pohybuje od 1990,-K¢ do cca 6 000,- K¢. Je zavisla
pfedevsim na velikosti a materialu. Harmonogram udalosti by mohl kazdy névstévnik obdrzet
po online registraci nebo pfimo na misté pfi vstupu do aredlu. Harmonogram by bylo také

vhodné vlozit do oficidlniho Casopisu udélosti jako ptilohu.

S nartstajicim poctem cizincl s malymi détmi a trvalym bydlistém nebo dlouhodobym
pobytem v Praze by bylo vhodné vyrabét propaga¢ni materialy alesponn ve zkracené anglické
verzi a oficidlni internetové stranky by mély mit i anglicky pteklad, ¢i odkaz na anglickou

verzi. Mohla by se tim navysit navstévnost a etnicka riiznorodost.

6.3 Hodnoceni udalosti

Klicové ukazatele pro zhodnoceni udalosti nebo také Key Performance
Indicators (KPI), byly zvoleny dle jejich méfitelnosti a moznosti posouzeni, zda byly splnény
cile kampané. Prvni hodnotici ukazatel se tykal vhodné zvolené cilové skupiny. Pro udélost
S kocarkem Prahou byla organizatory zvolena cilova skupina matky stfedniho véku s détmi
od jednoho roku do sedmi let. Vzhledem ke snaze o pietvofeni hlavniho mésto na zcela
bezbariérové, zejména pro kocarky a prosadit zlepSeni chovani kK t€hotnym Zenam ¢i matkam
s détmi v hromadnych prostfedcich, byla cilovad skupina zvolena vhodng. Dale si autorka
vybrala ukazatel navstévnosti. Minimalni pocet navstévnikl byl nastaven na 3000 lidi. V roce
2014 wudalost navstivilo pfes 5000 navstévnika, proto byla zvolena Skala minimalni
navstévnosti prekrocena o vice nez 2000 navstévniki. Naopak v roce 2015 udélost navstivilo
pouze zhruba 1200 navstévnikld. Niz8§i navStévnost byla ovlivnéna nepiizni pocasi a to
zejména silnym de$tém a naslednym rozmadenym povrchem v aredlu Zlutych lazni.
Hodnoceni spokojenosti navstévnika vyplynulo z vlastniho Setfeni. Autorka prace si zvolila
minimalni procento spokojenych navstévnika 60 % z dotazovanych. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, ze spiSe spokojenych a absolutné spokojenych navstévnik bylo 86 %, tim bylo
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ptekroceno ocekavani autorky o 16 %. Dilezité pro potadatele bylo také spravné nacasovani
a zvoleni vhodného mista pro udalost. Zluté lazné diky své poloze, bezbariérovému vstupu
a pfijemnému prostiedi autorka vyhodnotila jako vhodné misto pro pofadani podobného typu
udalosti. Cas a datum konani patého ro¢niku byla stieda 21. 5. 2014 od 10. do 18. hodiny.
Stieda pro pracujici osoby nebo déti skolou povinné by nemusela byt vhodné zvoleny den pro
udalost, ale udalost je prevazné zaméfena na matky s mladSimi détmi, u kterych se
predpokladd, ze jsou s détmi na matefské dovolené. Z toho divodu pro né nemusi byt
piekazkou navstivit udalost jiz v odpolednich hodinéch. Doba trvani akce byla dle autorky
zvolena jako optimalni pro navstévniky i1 organizatory, ktefi stihli po Sesté hodiné uklidit
areal. Hlavni cil akce je dlouhodoby, Praha by se méla stat do roku 2020 bezbariérovou.
Proto hlavni cil akce zatim splnén nebyl. Ve snaze uskute¢nit hlavni el udalosti se
organizatofi zaslouZzili o namét na zavedeni specidlniho piktogramu téhotné Zeny s malym
dit¢tem v méstské hromadné doprave, dale pak prosazuji ndmét na zavedeni specialnich
parkovacich mist v ndkupnich centrech. V Praze bylo zfizeno vice nez 250 parkovacich mist

o0znacenym obrdzkem kocarku, tzn. parkovaci misto vyhrazené pro rodiny s malymi détmi.
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7 ZAVER

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zhodnotit redlné¢ konanou PR wudalost
a navrhnout jeji pfipadnd zlepSeni pro budouci rocniky za pomoci prifezové studie
dotaznikového charakteru. Udalost byla dale hodnocena dle zvolenych kritérii autorky.
V zéavéru prace bylo dal§im hlavnim cilem vyhodnotit, zda udalost splnila ¢i plni svlij hlavni
zamér, kvuli kterému v roce 2009 vznikla. Dil¢im cilem bylo shrnout teoreticka vychodiska

public relations, jejich soucasnych metod, nastroji a komunikacnich kanalt.

Dle prostudovani odborné literatury vyplyva, ze public relations jsou moderni,
dynamicky se rozvijejici obor a jeho PR udalosti hraji vyznamnou roli pfi vytvafeni
pozitivniho povédomi o produktu, sluzb¢, organizaci, jednotlivci a jinych. Event management
se v marketingu pouziva ke zlepSeni komunikace s vefejnosti pomoci uspofadani zvlastnich
udalosti. Tento druh PR c¢innosti se stal jednim ze stéZejnich Cinnosti oboru. Spravné
nacasovani, vybér idealniho mista pro bezproblémovy pribéh udalosti, vhodné zvoleni cilové
skupiny, spokojenost zicastnénych a obzvlasté naplnéni cili udalosti jsou jednim z hlavnich

kritérii autorky, podle kterych byla udalost hodnocena.

Udélost se kon4 kazdoro¢n€ na jafe ve venkovnim aredlu v pracovni den od deseti
hodin. Cilovou skupinou byly adekvatné¢ k hlavnimu uc¢elu udélosti zvoleny matky na
matefské dovolené s jejich détmi, proto doba kondni udélosti je pro cilovou skupinu
prijatelna. Areal Zlutych lazni byl autorkou vyhodnocen jako méné vhodny, nybrz venkovni
aredl nabizi pomérné malo krytych mist, kde by se mohli navs§tévnici ukryt pfi nepfizni pocasi
a nizky pocet mist k sezeni. Absence pfistiesku zplisobila pokles navstévnosti na poslednim
ro¢niku udalosti. Autorka zvolila ofekdvanou navstévnost udalosti kolem 3 000 navstévniki.
V roce 2014 byla ofekavana navstévnost piekrocena o vice nez 2 000 navstévnikli, naproti
tomu vroce 2015 navstivilo udélost pouze kolem 1 200 navstévniki. Spokojenost
navstévnikil vyplynula z dotaznikového Setfeni, ze kterého 86 % navstévnikd odpovedéElo, Ze
bylo s udalosti spokojeno. Pozadovand procentualni mira spokojenosti byla nastavena na

60%, proto mira spokojenosti z dotaznikového Setfeni prekrocila zvolené kritérium o 16 %.

Dlouhodoby hlavni cil udalosti, kterym je pretvofit hlavni meésto Prahu na
bezbariérove, zatim splnén nebyl, ale diky velkému usili organizatorii udalosti a podpory

Magistratu hlavniho mésta Prahy by se avizovany hlavni cil mohl do roku 2020 splnit.
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Priloha ¢. 1: Letak udalosti z roku 2014

v S KOCARKEM

21.kvétna 2014
od 10 do 18 hodin
ve Zlutych laznich

HAPPENING UPOZORNUJICI NA BARIERY PRO KOCARKY
V PRAZE A VYZVA K OHLEDUPLNOST! K RODINAM MALYCH DETI

Zdroj: interni material PR agentury BIG FISH & CO
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Priloha €. 2: Hlavni partneri

Poradatelé:

™ Babyweb.cz BlﬂT"‘ m m

Generalni partner:
¢\ Allianz
nadacni fond
Podporovano Allianz @)

Medialni partnefi:

radio ON maminka
(A1 <&

e
93,7 fm el Slunick -
Zastita:

Primator
hl.m.Prahy

Zdroj: interni material PR agentury BIG FISH & CO

48



Priloha ¢. 3: Dotaznik autorky

S koc¢arkem Prahou

*Povinné pole

1. Nauvstivil/a jste nékdy akci s nazvem ,S koCarkem Prahou“? Jestli ano, ktery rok? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

2010
2011
2012
2013
2014
Ne nikdy

2. Jak jste se o dané akci dozvédél/a? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Internet

Tisténa média

TV — Metropol

Socidlni sit' - facebookova stranka udalosti
Osobni doporuc¢eni od znamého

Billboard, letak

Jiné:

3. Splnila dana udalost Vase otekavani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

y Ano
SpiSe ano
Ne

Spise ne

4. Znate magazin, ktery se jmenuje Kocarkem Prahou a je specialné publikovan
pro danou kampan? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne
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5. Co Vas v magazinu pro Kocarky Prahou nejvice zaujalo? *

10.

Oznacte jen jednu elipsu.
, Clanky
) Inzerce
) Slevové kupony
y Neznam magazin Ko¢arkem Prahou

Jiné:

Libila se Vam nabidka firemnich stankd? *
Oznacte jen jednu elipsu.

y Ano
y SpiSe ano
Ne

Spise ne

Kdybyste mél/a moznost do pfisti akce néco vylepsit, co by to bylo? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Nic bych neménil/a

y Jiné:

Jak Casto navstévujete udalosti podobného typu akce? *
Oznacte jen jednu elipsu.

} Velmi Casto
) Obcas
Spis ne

» Vubec

Zucastnil/a by jste se i letoSniho ro¢niku Ko¢arkem Prahou? *

Leto3ni roénik se konal 20.5.2015 od 10h v aredlu Zlutych lazni
Oznacte jen jednu elipsu.

) Urcité
) Mozna
) SpiSe ne

Ne
Co Vas na akci nejvice zaujalo? *

ZaS$krtnéte vSechny platné moznosti.

Firemni stanky
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Vysoky pocet navstévnik( a snim spojeny rekord v poctu navstévniki
Skvéla atmosféra
Zabava pro déti— lezecka sténa, détsky bazének, kreativni dilna pro déti
Pozvané celebrity, s kterymi jsem mél/a moznost se vidét
Moznost prosadit se o bezbariérové pfistupy po Praze
Jiné:

11. Byl vstup do Zlutych lazni dobfe organizovan?

Oznacte jen jednu elipsu.

y Ano

Ne

12. Pozadujete formu petice (zasazenim se o bezbariérovy pfistup) za vhodnou?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

y Ne

Zdroj: Viastni zpracovani — tabulky Google
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Priloha €. 4: Obalka oficialniho magazinu udalosti 2014

S kocarkem
Prahou ;.=

Katefina Kristelova
-
OFICIALNI CASOPIS

Zdroj: interni materidl PR agentury BIG FISH & CO

Priloha €. 5: Planek vstupu do arealu

Cesta do aredu A

10m

Eesta od parkovisté

V<

A
)
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Zdroj: Interni material PR agentury BIG FISH & CO

Priloha ¢. 6: Foto rekordniho poctu ko¢arki

Zdroj: Babyweb.cz (http://www.babyweb.cz/s-kocarkem-prahou-2015-pro-registrovane-bez-

front)
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