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Public relations spole¢nosti SportFotbal

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav
public relations (PR) aktivit spole¢nosti SportFotbal smérem

k cilové vefejnosti a predstavit navrhy pro zlepSeni.

K ziskani zakladnich informaci o spolecnosti byly vyuzity interni
dokumenty spole¢nosti SportFotbal. Dalsi pouzitou metodou bylo
interview s marketingovym a obchodnim manazerem, na zakladé
kterého byl sestaven souhrn vyuzivanych nastroji a aktivit
spoleCnosti smérem K zajmovym skupinam. Prostiednictvim
neformalnich rozhovort s vedenim spolecnosti doslo k hlubsi

analyze zjiSténych informaci.

Vysledkem diplomové prace je vypracovana analyza aktivit
public relations spole¢nosti SportFotbal sklicovou vefejnosti
vroce 2017. Z vysledkti hloubkového interview, analyzy textl a
dokumentd vyplyva, ze aktivity public relations se nevyuzivaji
dostate¢né. Na zdkladé téchto zjisténi byly vypracovany navrhy
pro vyuziti nastroju public relations pro rok 2018. Vytvotena
koncepce predstavuje plan pofaddani udalosti pro jednotlivé
z4jmoveé skupiny. Dals§i navrhy jsou vytvoieny pro komunikaci
firmy smérem k zajmovym skupindm prostfednictvim online
komunikacnich kanal. DileZitou slozkou koncepce je 1 plan, pro
Skoleni zaméstnancii jednotlivych oddé€leni. Pro méteni tspésnosti
PR kampani je navrZzeno vyuziti elektronického dotazovani,
sledovani zvySujiciho se poctu navstév na webovych strankach a
po¢tu pfiznive na Facebooku a spokojenost snakupem na
serveru Heureka.cz. V praci je rovnéz predstaven rozpocet

navrzenych PR aktivit pro rok 2018.
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Public relations of the SportFotbal company

The main aim of the diploma thesis is to analyse the current state
of the Public Relations (PR) activities of SportFotbal in relation to

the target public and make recommendations for improvement.

In the processof assembling information some internal
documents of SportFotbal were used. In addition to these
interviews with the marketing and business manager were
conducted. This formed the basis for the format adopted and
influenced the assumptions of the company towards stakeholders.
Through informal interviews and discussions with the
management of the company, further information about the
functioning of the company was obtained.

The outcome of the analysis of the SportFotbal Public Relations
for the year 2017 is clearly stated in the presented diploma thesis.
The results of in-depth interviews, analysis of texts and
documents indicate that the public relations medium was not
sufficiently utilized in the environment considered. Based on
these findings, proposals were drawn up for the effective use of
public relations of the medium for the year 2018. The concept
adopted is a plan for organizing events for interest groups. Other
avenues were created by way of the wuse of online
communications. An important component of the concept is the
plan for the training of employees of individual departments. To
measure the success of PR campaigns, it is proposed to use
electronic inquiry, monitor frequency of visits to the website and
the number of fans on Facebook coupled with the degree of
satisfaction with the purchase on the server Heureka.cz. The
proposed budget of the PR activities for the year 2018 is also

indicated in the presentation.
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1 Uvod

Diplomova prace se zabyva public relations ve spolec¢nosti SportFotbal. Toto
téma jsem si vybral zejména proto, Ze v soucasnosti pracuji v uvedené spolecnosti na
pozici marketingového asistenta. Prace v oboru marketingu a public relations je velice
dynamicka a zajimd me¢ jeji neustaly vyvoj a Siroké moznosti. Na své pozici se snazim
ptevést ziskané teoretické poznatky do praktického vyuziti.

Je potteba si uvédomit silu lidskych vztaht v dnesni spolecnosti. Ve firmach
maji vztahy mezi lidmi zasadni vliv na jejich budoucnost. Spole¢nost, ktera nebude
pestovat kvalitni spojeni se svymi z4jmovymi skupinami, vV zdsadé¢ nemuize dosahnout
dlouhodobého uspéchu. I proto jsou podstatnou slozkou organizace - PR odd¢leni, které

pecuji o budovani vztaht.

V poslednich letech dochazi k vyznamnym zménam v oblasti marketingu.
Predmétem nejvétsiho zajmu marketéri se stava internet. Internet se stal fenoménem i
diky mnozstvi informaci, kterymi disponuje a rychlosti distribuce mezi Sirokou
vetejnost. DalSim elementem, ktery pfispiva k oblibenosti, je jeho cenova dostupnost.
KdyZz chce firma uspé$né pusobit v oblasti public relations, nemuze dale online
marketing zanedbavat. I kdyZ se online marketing dostava do stfedu z4jmu firem, neni
potieba zapominat ani na klasické formy public relations a vyvazené na nich pracovat v

offline i v online oblasti.

Fotbal patii v Ceské republice mezi nejpopularngjsi sporty. Spoleénost
SportFotbal se fadi mezi nejvétsi prodejce fotbalového sortimentu v Ceské republice.
Spolecnosti s fotbalovym sortimentem obsluhuji diky vysoké poptavce velky pocet
zajmovych skupin. Aby byly spole¢nosti i nadale konkurenceschopné, musi dbat na
kvalitni praci s vefejnosti. Diky vysoké konkurenci v oboru, neni pro spole¢nost snadné
ziskat vefejnost na svou stranu. Kdyz se to podafi, je zasadnim ukolem spolecnosti
udrzZet si ziskanou klientelu. Je nezbytné aktivné podporovat pozitivni a dlouhotrvajici

vztahy, které vedou k oboustrannému prospéchu.

Tato prace se zaméfuje na aktivity public relations ve spole¢nosti SportFotbal.
V soucasnosti vyuziva tato spolecnost nékolik ndstrojii, které budou detailnéji
predstaveny. V diplomové praci budu analyzovat soucasné PR aktivity v roce 2017 a

navrhnu mozné rozsifeni aktivit pro rok 2018.



K naplnéni stanovené¢ho cile bylo nezbytné nastudovat odbornou literaturu
zabyvajici se oblasti public relations. Ve své diplomové praci jsem vyuzil jak ¢eskou,

tak 1 zahrani¢ni literaturu.



2 Cile

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢é uskuteénéné analyzy navrhnout
mechanizmy PR se zakazniky a partnery spolecnosti SportFotbal pro rok 2018.

K uskutecnéni daného cile jsou vymezeny nasledujici tkoly:

e sbér informaci o firmé SportFotbal,

e analyza aktualniho stavu public relations ve spole¢nosti SportFotbal v roce 2017
smérované k zdkazniktim a partneriim spolecnosti,

e spoluprace a komunikace s vedenim spolecnosti k ziskani blizsich informaci,

e navrhy dal$ich aktivit public relations smérem k zakaznikiim a partnertim,

e piiprava akéniho planu pro implementaci novych PR aktivit do praxe,

e navrhy méteni GspéSnosti PR kampani.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice public relations

Je néro¢né zaradit public relations do konkrétniho teoretického ramce.
V pickladu znamena tento pojem vztahy s veiejnosti. EXistuje pro néj né¢kolik definici.
Piesn¢ vyjadiit mnohostrannost oboru public relations je prostfednictvim kratkych
definic témé&f nemozné. V nasledujicich tfadcich se pokusim predstavit, co public

relations znamena.

VétSina odborniklt vniméa PR jako samostatny obor. Do této skupiny zatazuje
autorka Hejlova (2005, s. 90) Edwarde Bernayse, Scotta Cutlipa, manzelé Grunigovi
nebo Jaquie L'Etangovou. Hlavni teoretik marketingu Philip Kotler spole¢né s Kevinem
Kellerem pouzivaji termin marketingové public relations a tfadi jej do marketingového

mixu (Kotler, Keller, s. 56).

Podle Ledinghama a Bruninga (2000, s. 11) je hlavnim tkolem a cilem public
relations tvorba goodwill a dobrého minéni 0 organizaci a o produktech, které vyrabi
nebo nabizi. Tohoto mize byt zEasti dosazeno ziskanim dobré reputace organizace
a z¢asti ziskanim pozitivniho nazoru lidi na organizaci. Ovliviiovani mysleni lidi a
dobrého pocitu z organizace, mize byt dlouhotrvajici a ¢asoveé naroény proces, ale kdyz
se poznatky o public relations v organizaci uplatiuji a jsou spravné organizovany
v ramci komunikac¢niho procesu, je znadmo, Ze muZou vést k redlnym a méfitelnym

vysledkiim.

Podle autorky Hopwood (2010, s. 14) se pro organizace v oblasti sportu mohou
stat strategicky implementované a profesionalné vedené public relations cenové
ptiznivym a produktivnim komunikaénim mechanizmem. Public relations se vénuje
tomu, aby organizace uskutecniovaly spravné véci ve spravny Cas a zajistily, aby kazdy
pracovnik védél, co mé délat, kdyZ je to potfeba. Jinak feceno, public relations se
zabyva vytvafenim, managementem a udrZovanim celého rozsahu vzijemné se

ovliviiyjicich a oboustranné vyhodnych vztahi.

Existuji stovky definici, které se snazi o predstaveni podstaty této discipliny. Je
Vhodné zminit nékteré nejcastéji vyuzivané v akademickém a praktickém prostiedi a
pochopit tak unikatni charakteristiku a cile public relations. V roce 1970 americky autor
Rex F. Harlow sesbiral t¢émét 500 definic, které se pokusil zapracovat do jedné, spise

obsirngjsi, ale dle mého nazoru vystizné definice:



,»Public relations je zvlastni manazerska funkce, ktera pomaha ziskat a udrzovat
oboustrannou komunikaci, porozuméni, akceptaci a spolupraci mezi organizaci a jejimi
publiky, zahrnujici manazerské problémy nebo otazky. Pomaha managementu zistat
informovan o vefejném minéni a byt schopny mu odpovédét, dale definuje a zduraznuje
odpovédnost managementu slouzit vefejnému zajmu, pomaha managementu efektivné
reagovat na zmény, slouzi jako rychly varovny systém schopny piedpokladat zmény a

vyuziva vyzkum a etickou komunikaci jako svij zakladni nastroj* (Harlow 1976, s, 36).

Harlowova definice poskytuje velmi dobrou sumarizaci toho, o ¢em
profesionalni public relations skutecné je. Zaméiuje se na manazersky aspekt oboru a

objasnuje jak rozsahly je obor public relations.

Dalsi Siroce vyuzivanou definici je ta vytvofena autory Cutlipem, Centerem a
Broomem (2009). ,,Public relations je manazerskd funkce, kterd vytvari a udrzuje
vzajemné prospéSné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na kterych uspéch a
neuspéch organizace zavisi.“ V uvedené definici je kladen diraz na pojem ,,manazerska
funkce®. Toto jasné zduraznuje fakt, Ze public relations musi byt mnohem vice nez jen
zminka o novinkach v organizaci nebo o organizaci tiskovych konferenci. Public
relations se zabyva managementem komunikace, managementem reputace a
managementem vztahti (Hopwood a kol. 2010, s. 16). Autofi povazuji ob¢ strany
komunikace za rovnocenné a pfipisuji vyznamnou roli ,,publiku®, na kterém uspéch a

neuspéch organizace zavisi.

Institut of Public Relations, ktery se zabyva vyukou studentt pravé v této oblasti
ve Velké Britanii, definuje na jeho webovych strankach nasledovng: ,,Public relations je
0 reputaci — je vysledkem toho co délate, co fikate a co ostatni fikaji o vas. Public
relations je disciplina, kterd se zabyva reputaci organizace, s cilem ziskéni porozuméni,
podpory a ovliviiovani nazori a chovani. Je to planované a trvalé Usili, zabyvajici se
ziskanim, udrzovanim goodwill a oboustrannym porozuménim mezi organizaci a jejimi

stakeholdery* (CIPR, 2014).

Tato definice ukazuje dalsi pohled na public relations a je zvlastni tim, ze se
zamé&fuje na reputaci. Pro organizace je v soucasnosti reputace zakladnim prvkem.
Podle britské autorky Hopwood (2010, s. 17) vytvafi reputace a image dojem, ktery
muze byt dobry, Spatny nebo neutrdlni, ale je zakladem pro tspéch ve sportovnim

prostiedi. Pozitivni odezva jako goodwill, navstévnost nebo podpora — finan¢ni nebo



jina je generovana reputaci, to znamena, co si lidé mysli a citi o organizaci. Dle autorky
je reputace obrovska nehmotna znamka kvality, kterd nemiize byt koupena a kterd neni
zavisla jenom na uspéchu nebo finan¢ni hodnoté. Reputaci nelze ocenit penézi a trva
dlouhy ¢as a usili ji vytvofit. V pfipad¢€, Ze neni reputace chranéna, miize byt zni¢ena
v pribéhu nékolika vtefin. Kdyz je oboru public relations dobie porozuméno a je

spravné implementovan, je public relations ochrancem reputace.

Uspé&sny management reputace je dle autorky Hopwood (2010, s. 17) zaloZen na

nasledujicich ptredpokladech:

oboustranné porozument,
e goodwill,
e podpora,

e Oboustrann¢ prospésné vztahy.

Definice je podle autorky Hopwood (2010, s. 17) nasledujici: ,,Public relations je
vSechno co feknes, vSechno co d€las a vSechno co ostatni feknou nebo si mysli o tob¢.*
Podle autorky této definice, vystupuje do pozornosti zajmu firem v public relations
efektivni komunikace a kvalitni prace, na kterou navazuje to, co si pak ostatni

stakeholdery mysli, nebo feknou o firmé.
Dle Marie Hopwood public relations obsahuje:

e Mmanagement vztaht,

e management reputace,

e Mmanagement goodwill a oboustranného porozumeénti,

e 0Ci a usi organizace,

e podnécovani k oboustranné komunikaci mezi organizaci a vefejnosti a
pomaha organizaci (nebo jednotlivcovi) dosahnout jeji potencial (Hopwood a
kol. 2010, s. 17).

Autorka L’Etangova (2008, s. 18) nabizi nasledujici definici public relations:
,Public relations v sobé zahrnuje komunikaci jako odpovéd na podnét nebo sama
zménu podnécuje. Organizace potiebuje specialisty k zajisténi ¢innosti a propojeni mezi
organizaci a témi skupinami, se kterymi ma, nebo by chtéla mit vytvorené vztahy.
Public relations znamend analyzu akci organizace, které mohou mit vliv na vztahy s

vetejnosti a jeji reputaci.*



V této definici je evidentni diraz na kvalitni lidské zdroje, které autorka
povazuje za zasadni pfi tvorbé vztahti. Firmy by proto mély dbat na dalsi vzdelavani
zaméstnancl, ktefi ptfichazeji do kontaktu se zdjmovymi skupinami. Podle uvedené
definice firma nemusi vyc¢kavat, co si o ni vefejnost fekne. Mlize sama zménu vnimani
vefejnosti podnitit. Ve sttedu zajmu je zde také analyza aktivit organizace, které

ovliviuji vztahy s vefejnosti.

Dle autorky Hopwood (2010, s. 18) muze nabidnout profesionalni public

relations nasledujici vyhody oproti jinym marketingovym nastrojtim:

e duvéryhodnost - oproti reklamnim zpravam jsou sdéleni public relations
generovany zdrojem, ktery se nachazi mimo organizace. Casto se uvadi vyraz
potvrzeni kvality organizace tfeti stranou a je velmi silnou cestou ke zvySovani
duvéryhodnosti. Mit nékoho, kdo mluvi pozitivné 0 tvoji organizaci a tvém
produktu je k nezaplaceni, specidlné kdyz je ta osoba respektovana a uznévana
na vefejnosti.

e cena - public relations je levnéjsi nez jiné komunikacni prosttedky.

e schopnost ziskat specifické skupiny - porozuméni vefejnosti dovoluje
implementovat public relations specificky, oslovit pozadovanou skupinu a
budovat s ni vztahy.

e tvorba image - neunavny vyvoj efektivnich public relations strategii mize vést
k vytvofeni silného image a identity organizace. Jak bylo uvedeno vyse, ve
vysledku to mtize vést k pozitivnim vysledkiim pro organizaci, jak financnim tak

1 nefinan¢nim.

Vycet téchto pozitiv by mél pro firmy predstavovat piiklad toho, Ze z kvalitné
fizenych public relations muze firma v budoucnu vytézit a pfispivat tak k jejimu
rozvoji. Firmy by tedy mély zvazovat aplikaci PR do svych strategickych cilt. Jejich
hlavni nevyhodu vidi autorka Hopwood (2010, s. 18) v naro¢né kontrole odezvy u

vetejnosti.

Metody vyuzivané v minulosti byly pouze jednostranné, smérem k zdjmovym
skupinam a zadna odezva od nich se nebrala v uvahu. Je zifejmé, ze pivodni metody PR
nejsou vice relevantni a je pozadovano zameétfeni na excelentni public relations a

komunikaci, aby organizace pokradovaly v daldim rozvoji a nestagnovaly. Cim vice lidi



pracujicich v oblasti managementu se bude zajimat o public relations, tim lepsi to bude

pro organizace a jejich vetejnost.

3.2 Oblasti PR

V public relations existuje n€kolik rtiznych kategorizaci, na nichz vSak nepanuje

V ramci oboru jednotna shoda. PR mtzeme délit podle cilovych skupin komunikace:

e interni PR — smérem k zamé&stnanctm,
e externi PR — smérem k vefejnosti (napiiklad k médiim, spotfebiteliim, odborné

vetejnosti, ndzorovym viadcim apod. (Hejlova, 2015, s. 101).

Autorka Hejlova (2015, s. 152) uvadi, ze zacatkem 21. stoleti doslo k vyvoji a
zméné v socialni komunikaci — zrychleni pfenosu informaci a propojeni skupin, které
diive neptichdzely v komunikaci do vz4jemného kontaktu. To podle autorky vedlo ke
dvéma dusledkiim. Prvnim je ten, Ze interni a externi komunikace se zacaly propojovat
a druhym dusledkem je zrychleni komunikace, které ma vliv na vSechny zajmové

skupiny.

Tato diplomova prace se ddle zamé&fuje praveé na externi PR, i1 kdyZ jak autorka

Hejlova (2015) uvedla, jsou interni a externi PR propojeny.

3.3  Modely public relations
V roce 1988 predstavil prikopnik public relations ve Velké Britanii, Frank
Jefkins, model, ktery pojmenoval Public relations transfer proces a ktery jasné a

jednoduse ilustruje funkci public relations.

Tabulka ¢. 1: Public relations transfer proces

Negativni situace > Pozitivni vysledek
Nepratelstvi . Sympatie
Piedsudky > Akceptace
Apatie —»> Zajem
Ignorance — Znalost

Zdroj: Jefkins (1998, s. 62)

Tento model ilustruje, Ze profesionalné vedené public relations maji silu prevést
negativni situaci do pozitivniho vysledku. To je dosazeno vytvarenim vztaht a dialogi
Mezi organizacemi a vetejnosti. Proces vyzaduje kompletni poznani vSech z&jmovych

skupin a vyzaduje upfimnost, otevienost a pravdu v ramci komunikace s vefejnosti.




Znovu a znovu jsou negativni emoce konvertovany prostiednictvim specifickych

nastroju public relations do pozitivnich (Hopwood a kol. 2010, s. 21).

V roce 1984 vytvoftili renomovani ameri¢ti teoretici public relations Grunig a
Hunt ,,novy symetricky model a obousmérnou metodu®, ve které popsali nésledujici
fenomén: Kdyz organizace vytvaii a vyviji didvéryhodné a spolehlivé vztahy
s vefejnosti, prostfednictvim excelentni komunikace a metod public relations, je mozné
pro organizaci 1 vefejnost ziskat néco pozitivniho pro ob¢ entity. Tohle by mél byt cil
pro kazdou sportovni organizaci nebo firmu v dneSnim sportovné orientovaném

prostiedi.

Na zakladé vyzkumu PR urcili autofi Grunig a Hunt (1984) ¢tyfi modely, které

Vv té dob¢ existovaly v praxi:

1. Tiskovy model,

2. Model vetejného informovani,

3. Dvousmérny asymetricky model,
4

Dvousmérny symetricky model.

Tiskovy model ptedstavuje podle autorky Hejlové (2015, s. 114) Cdiste
jednosmérnou komunikaci, kterd vladla v PR pievazné do konce druhé svétové valky.
Jednalo se hlavné o vztahy s novinaii, ktefi byli informovani organizaci a o prosazovani
vize organizace. Dobrym piikladem k uvedenému modelu muze byt informaéni systém
mezinarodni asociace atletickych federaci IAAF. Na svych oficidlnich strankach
publikuji tiskové vyhlaseni, vysledky, pfibéhy o atletech, program zavodu a statisticky
systém. Jeho ulohou je pfedevsim informovat o vykonech sportovcii napfi¢ riznymi

atletickymi disciplinami.

Model vetejného informovani mé za cil spiSe informovat nez pfesvédCovat a
poskytovat pravdivé, vécné a v€asné informace. V tomto modelu organizace informuji o
celém piib&hu a ne jen o Castech, které by vytvarely o organizaci hezky dojem. IAAF by
mohla tento model vyuzit v ptipadé, ze by zavodnici pod jeji hlavickou porusili
pravidla, byli vySetfovani policii, nebo podezieli z uzivani dopingu. V tomto piipad¢ by
IAAF vyjasnila detaily tykajici se pfipadu a komunikovala zélezitost s vefejnosti
prostiednictvim tiskovych konferenci nebo tiskovych zprav. V modelech 1 a 2 dominuje

komunikace jednosmérna, bud’ ze strany organizace, anebo ze strany vetejnosti, coz



zmodelu vytvaiti model asymetricky a indikuje nedostatek budovani vztaht a

porozumeni.

Dvousmérny symetricky model se snazi naklonit vefejnost na svou stranu, ale
zaroven svou ¢innost legitimizovat. Jeho cilem je upeviiovat vizi organizace a nesnazit
se 0 zménu vefejného minéni (Hejlova 2015, s. 115). V kontextu sportu by mohl byt
napiiklad dvousmérny symetricky model spojen se zménou nazvu stadionu. Kompromis
by mohl byt dosazen hlasovanim pfiznivet klubu o novém nazvu stadionu.
Z nejpopularnéjsich navrhit by potom management klubu vybral nejvhodnéjsi nazev.
Komunikace s klicovymi ¢leny vefejnosti a dosazeni kompromisu mtize pomoct snizit

ohrozeni dulezitych vztaha.

Cilem posledniho modelu, dvousmérné symetrického, je podle autorti Gruniga a
Hunta (1984) zprostfedkovat vzajemné porozuméni. Tento obousmérny proces by mél
vést k postupnym zménam, jak na strané organizace, tak na strané vefejnosti. Tento
posledni model je podle autorid nejlepSim na cesté¢ k dokonalému PR. Je to model
dvousmérné komunikace, ktery ptedstavuje ve vysledku vyvazeny vztah mezi
organizaci a vefejnosti. Skutecné symetrickd komunikace je vyzvou a mnoho lidi tvrdi,
7e také idealistickou a neuskuteCnitelnou misi. Jenze ,,Win — Win z6na“ v novém
modelu potvrzuje, ze i kdyZ je komunikace n€kdy asymetrickd, bud’ ve prospéch
vetejnosti, nebo firmy, silny vztah mezi dvéma stranami zajisti goodwill a oboustranné
pochopeni a Ze s dosazenim kompromisu, muzou byt ob¢ strany spokojeny s vystupem.
Naptiklad, kdyZ spole¢nost, ktera se zabyva prodejem zbozi, zvysi cenu dopravy bez
vysvétleni, opodstatnéni a pfed€asného varovani, budou se zékaznici citit rozzlobeni a
zvazi svou prizen k dané spolec¢nosti. KdyZ na druhé stran¢ bude spolecnost konzultovat
problém se svymi zdkazniky a vysvétli jim divody zvySeni cen dopravy, mize dojit
K pochopeni ze strany zakaznika a k oboustranné spokojenosti. Ackoli zakaznik bude
muset akceptovat zvySeni ceny, bude se citit dilezitym z toho divodu, ze firma S nim

tento krok komunikovala.

Ledingham (2003, s. 181) navrhuje, aby z perspektivy managementu vztahd,
»public relations balancoval mezi z4jmy organizace a vefejnosti“. Pfi vyuziti
komunikace jako cesty feSeni konfliktli a dosazeni kompromisu v ur€itych otdzkach,
pfinese podle autora vétsi vystup dvousmérny symetricky model, nez ostatni modely.

Hledani porozuméni, misto jednoduchého ptresvédcovani verejnosti, je pro organizace



lepsi variantou pro vytvareni a udrzovani vztaht s klicovou vetejnosti (Thomlison 2000,

5. 177).

3.4 Rozdil mezi PR a reklamou

Reklama je druh komunikace, ktery jeho podavatel (ten kdo reklamu vysila,
nebo publikuje) i jeho piijemce (ten kdo ji vidi nebo sly$i) snadno rozezna a je si védom
toho, Ze mu chce néco prodat ¢i néjakym zptisobem ovlivnit jeho chovani. Reklama ma
jasny apel: ,kupte si nové auto, jdéte volit*. Reklamni bloky jsou vétSinou jasné
vymezené a oznaCené. Za zveifejnéni reklamy plati zadavatel pfedem dohodnutou

¢astku, ptipadné protisluzbu (Hejlova 2015, s. 103).

V ptipadé PR to vSak pro pfijemce (divaka, posluchace, ¢tendfe ¢i ostatni
vefejnost tak snadné neni). V tabulce ¢islo 2 uvadi autorka Hejlova (2015) vycet rozdila

mezi PR a reklamou.

Tabulka ¢. 2: Rozdily mezi PR a reklamou

PR Reklama

Je dlouhodobé Je kratkodobd, mé povahu kampani

Je skryté, Casto obtizné identifikovatelné | Je zjevna, kazdy ji pozna

Probiha kdekoliv v médiich nebo Objevuje se na pfesné vymezenych a

vefejném diskurzu — online i offline oznacenych mistech (plakaty, inzeraty,
billboardy)

Je malo persvazivni Je hodné persvazivni

Nemusi obsahovat zjevny apel na akci Musi obsahovat jasny apel

Vytvafi dialog Vytvaii monolog

Zabyva se $irSimi souvislostmi a tématy Soustfedi se na jednu akci

Zdroj: Hejlova (2015, s. 104)

Z tabulky cislo 2 je zfejmé, ze za public relations se da povazovat pouze
dlouhodobé a planované usili firem smérem k vefejnosti. Zasadnim rozdilem oproti
reklamé je fakt, ze public relations probihd v podstaté kdekoliv a kdykoliv. Nemusi byt

vymezeno ¢asem, mistem ani prostorem, jak je to v ptipadé reklamniho sd¢leni.

Podle autora Svobody (2009, s. 95) je ideédlni variantou kombinace klasické
reklamy v médiich a publicity. Vyhodou reklamy v médiich je moznost uvést do
placeného prostoru informace pro spole¢nost nezbytné. Autor Svoboda dale uvadi, ze je
potifeba pocitat s tim, ze vefejnost je uz klasickou reklamou piesycena a piijima ji

s odstupem. Rozdil oproti placené reklamé u publicity spociva v tom, Ze publicitu




uvefejnénou v médiich povazuje vefejnost za doporuceni tfeti nezavislé strany
(Svoboda 2009, s. 95). Vybornym piikladem mize byt doporuceni uznavanych
osobnosti, ktefi sami dany produkt nebo sluzbu vyzkouseli. V reklamni strategii je
publicita stejn¢ dulezita jako reklama. Publicita nabyva na vyznamu napiiklad tehdy, je-
li pozice produktu na trhu oslabena. Casto jsme svédky toho, jak vykonavatelé

marketingu kombinuji public relations a reklamu nepozorované (Svoboda 2009, s. 97).

Budovani public relations se organizaci mtize vyplatit v dobé, kdy se jeji image
nebo portfolio dostava do potizi. V tomto okamziku se nemusi jeji vztahy s vefejnosti

radikalné zhorsit, protoze se soustiedila na jejich budovani prubézné.

3.5 Public relations ve sportu

Z dtivodu unikétniho prostiedi vyzaduje sport jako obor vlastni public relations
specializaci. V minulych letech se potvrdilo, ze public relations ve sportu a sportovni
marketing maji kompletné rozdilné cile. Zatimco sportovni marketing se primarné
zabyva zajisténim profitu sportovni organizace, sportovni public relations ma hlavni

zdjem na vytvareni a udrzovani dlouhotrvajicich vztaht.
Cile public relations ve sportu jsou nasledujici (Hopwood a kol. 2010, s. 23):

e vytvofit a uchovat dlouhotrvajici vztahy,
e zvysit povédomi,

e informovat,

e vzdélavat,

e budovat diivéru,

e vytvéfet pratelstvi,

e dat lidem divod k podpote,

e vytvofit souhlas od fanouskii.

Public relations ve sportu je o vztazich, o jejich fizeni a o jejich tvorbé. Od cili
ve firemnim public relations se cile pro sportovni oblast zdsadné neli§i. Misto souhlasu

od fanouskill by se firmy méli zaméfit na souhlas od zdkaznik.

Anglicka autorka Hopwood (2010, s. 23) definuje public relations ve sportu
nasledovné: ,,Public relations ve sportu zahrnuje vsechny procesy, prostfednictvim
kterych spole¢nost vytvafi a vyviji dlouhotrvajici oboustranné vyhodné vztahy se

Sirokou vetejnosti. Autorka zde upozoriiuje na budovani vztahti v delsim obdobi. Z jeji



definice také vyplyva jasny apel na budovani vztahti se Sirokou vetejnosti. Organizace
by se méla snazit o budovani vztahti s vefejnosti na lokalni, regionalni a narodni Grovni

Vv zavislosti na jeji velikosti, zdrojich a cilech.

V knize Sport Public Relations: Managing Organizational Communication

definuji americti autofi Stoldt a kol. (2006, s. 11) sportovni public relations takto:

»dportovni public relations je manazersko-komunikaéni funkce vytvorena
k identifikovani klicovych stakeholderti sportovni organizace, dale k vyhodnoceni
vztahl S témito stakeholdery a podpory Zadoucich vztahti mezi sportovni organizaci a
stakeholdery Definice cili na klicové aspekty, které jsou velmi dalezité pro sportovni
jednotku. Je zde kladen duraz na manazersky aspekt public relations ve sportu. Autor
Stoldt a kol. (2006) a jejich definice uvadi, ze public relations je vyznamna pro Gspéch a
efektivitu sportovni organizace tak, jako ostatni manazerské funkce - persondlni
management a marketing. Dale je na sportovni public relations pohlizeno jako na
fizenou komunikaci. I kdyz ne vSechny vztahy jsou vytvofené na komunikacni bazi,
komunikace je zdkladnim kamenem public relations. Efektivni komunikace je zdkladem

zdravych a dlouhotrvajicich vztaht (Hopwood a kol. 2010, s. 24).

Neni pochyb o tom, Ze public relations a komunikace ve sportu bude 1 nadéle
nabyvat na dulezitosti a organizace bude potfebovat vytvaiet a udrzovat dlouhotrvajici

vztahy se skupinami, na kterych zavisi jeji existence.

Je evidentni, Ze sportovni organizace a firmy pohybujici se v oblasti sportu maji
tendenci prezentovat jako nejdulezitéj$i obchodni operaci pravé marketing, ale jak
autorka Hopwood (2010, s. 29) poznamenava: ,Je jasné, ze public relations nejsou
stfedobodem zajmu jako marketing a propagace. Kdyz je ale public relations fizeny
spravné, poskytuje pidu, ze které miize marketing rist. Specidlni prostiedi sportovniho
produktu ve vSech jeho formach ukazuje, Ze tradicni marketing, propagace a obchod
musi byt upraven podle pozadavku potieb sportu a vefejnosti, pohybujici se v oblasti
sportu a sportovnich produktd (Hopwood a kol. 2010, s. 29).

Public relations je vyuZivan v organizacich Vv rozdilné mite, v zavislosti na jejich
cilech a dostupnych zdrojich. Tradi¢ni pohled na public relations spociva, ve vyuziti
metody komunikaéni aktivity k nardstu image spolecnosti a jeji reputace (Ledingham a
Brunning 2000, s. 55). Z tohoto pohledu by firma, ktera chce zvysit pozitivni nazor

vefejnosti na jeji ¢innost, mohla zvazit podporu charitativniho projektu, sponzoring



dobroc¢inné akce nebo vytvofit spojeni s komunitni organizaci. Tento tradi¢ni pfistup
k PR vSak postupné zafina byt pfedchazeny strategickou a koncepéni cestou public

relations (Hopwood a kol. 2010, s, 34).

Grunig (1992, s. 121) naznaCuje, ze manazeii public relations, ktefi
uptednostiuji pouze image spoleCnosti a vyuzivaji pouze symbolické vztahy misto
blizkych vztahli s vetejnosti, poskytuji svym spole¢nostem pouze malou ptidanou
hodnotu. Dale autor Grunig (1992) uvadi, Ze cilem public relations musi byt
dlouhotrvajici vztah se strategickymi partnery. Tento pohled na budovani vztahi je stale
vice akceptovan firmami a jejich snahou vyuzivat komunikacni strategii k vytvareni

vztahil s vefejnosti.

3.6  Public relations v fizeni vztahi

Cutlip a kol. (2006, s. 5) definuji public relations jako ,,manazerskou funkci,
ktera vytvaii a udrzuje vzajemné prospéSné vztahy mezi organizaci a vetejnosti, a na
kterych tspéch a neuspéch organizace zavisi.“ Tato definice popisuje dulezitost délat
public relations strategicky a zaméfit se na vytvareni vztahu s klicovou vetejnosti, misto
jednoduchého budovéani symbolickych vztahl, které zvySi firemni image pouze
povrchné. Kdyz chce spolecnost rozhodnout, s kym chce budovat vztahy, méla by

zjistit, kdo do jeji vetejnosti patii (Hopwood a kol. 2010, s. 34).

Organizace ma nékolik zajmovych skupin, které muizou ovlivnit nebo byt
ovlivnéni akcemi, cili, rozhodnutim a politikou spole¢nosti (Hunt a Grunig 1984).
Spolec¢nost ve vSeobecnosti deli zajmové skupiny podle velikosti, podle feSen¢ho
problému a podle vlivu, ktery maji na organizaci. Grunig a Hunt (1984) déli vefejnost

do ctyf skupin:

e neveiejna,
e skrytd vefejnost,
e védoma vetejnost a

e aktivni vetejnost.

Nevetejna skupina lidi ma maly vliv na firmu a firma ma maly vliv na ni. Aby se
mohlo hovofit o vefejnosti, musi dochazet ke vzajemnému ovliviitovani mezi spole¢nosti
a vefejnosti. V pfipadé¢ nevefejné skupiny neni tento poZzadavek splnén. Skryta vefejnost
je spojena s organizaci z hlediska feSeni spole¢ného problému, ale neuvédomuje si, ze

spojeni existuje. Tato skupina ma potencial stat se aktivni, jestli si za¢ne tohle spojeni



uvédomovat. Védoma verejnost, chape, Ze je spojena nebo ovlivnéna v urcité zalezitosti
ale nekomunikuje s ostatnimi lidmi, ani neni soucasti spole¢né akce. Aktivni skupinou
se rozumi takova forma spojeni, kdy zacina vetfejnost komunikovat a planovat spolecné
akce s danou firmou (Hopwood a kol. 2010, s. 35). Aby aktivni skupina existovala,
musi spliovat tfi podminky. Skupiny lidi musi mit podobny problém, musi poznat, ze
problém existuje a organizovat akci, ktera se bude snazit problém vyfesit (Grunig and

Hunt, 1984).

Organizace vyuzivajici public relations pro strategicky management vztahi musi
identifikovat jeji klicové stakeholdery (Cleny vetejnosti ovliviiujici schopnost firmy

dosahnout cili), aby vyvinula komunikaéni strategie, které zacili na uvedené skupiny.

Bohuzel ne vSechny aktivity public relations jsou strategické a koordinované
jako by idealné¢ mohly byt a mnoho organizaci poskytuje malou podporu, pokud se
jednéd o vyvoj vztahl se strategickou vefejnosti. Abychom porozuméli, jak mize byt
public relations vyuzivan nejefektivn€ji k budovani vztahi, musime nejdiive
porozumét, jaké rozdilné cesty organizace vyuziva, ke komunikaci s jeji vetejnosti

(Hopwood a kol. 2010, s. 35).

3.7 Rizeni public relations

Organizace v oblasti sportovnich produktd maji rozdilné zajmové skupiny.
Rizeni public relations definovali Ledingham a Bruning (2000, s. 62) nasledovné: ,,Je to
stav, ktery existuje mezi organizaci a jejimi kliCovymi vefejnymi skupinami, kde akce
jednoho mutizou ovlivnit ekonomickou, socialni, kulturni a politickou pohodu druhého.*
Aby se zachovala kvalita vztaht s klicovymi skupinami, musi organizace vytvofit
Sirokou paletu komunikacnich nastroji, se kterymi bude s vefejnosti komunikovat.
Kazdy z¢lenli vefejnosti miize ovlivnit organizaci rozdilné, tak jako organizace

samotna miiZze ovlivnit klicovou vefejnost rozdilné.

Je dilezité zvazit, kdo patii do strategické vetejnosti. Roli pracovnikli public
relations je monitorovat prostfedi a rozpoznat kdo do téhle skupiny patii, dale zjistit
jejich vliv na organizaci a jejich postoj k jednotlivym otazkam (Grunig a Repper 1992,
S. 121). Podle odbornik Gruniga a Reppera (1992, s. 121) je prvnim krokem k urceni
strategické public relations, vymezeni vSech individui a skupin, které maji o organizaci

zajem.



Nejdulezitéjsi je, aby organizace vénovala pozornost vztahlim se strategickou
vefejnosti. Grunigova (1992) situacni teorie vysvétluje, ze vefejnost mize mit rozdilny
postoj K rozdilnym otazkam, zavisejici na situaci a feSeném problému. Podle Gruniga
by mélo byt hlavnim cilem soustfedit se na vyvoj komunikacni strategie se skupinou,

ktera ma nejvétsi vliv na organizaci nebo je nejvic organizaci ovlivnéna.

Podle Cutlipa a kol. (2006, s. 323) je klicové definovat ,jak je vefejnost
zapojena do problému a ovlivnéna v situaci, pro kterou byla strategicka intervence
vytvofena, coz vyzaduje mnozstvi informaci a usili, misto jednoduchého oznackovani
skupin lidi, ktefi maji néco spoleéného.” Autoii dale doplnuji, Ze je dulezité porozumét
také tomu ,,co vefejnost vi, jak se citi, co déla v kombinaci stim kdo je a kde se

nachazi® aby nastavili uzite¢ny program cili pro kazdou skupinu vefejnosti.

3.8 Analyza zajmovych skupin

Pojem stakeholder patii v PR k jednomu z kli¢ovych termin. Edward Freeman
(2010, s. 32) ho definoval nasledovné: ,,Stakeholdery jsou dnes vSechny osoby, kterych
se dasledek komunikace ¢i plisobeni dané organizace muze dotknout®. Jejich analyzou a
mapovanim se zabyva analyza zajmovych skupin nebo stakeholder mapping. Zabyva se
definovanim z4ymovych skupin, analyzou jejich vlivu a navrhuje formy fizeni vztaht

s jednotlivymi kategoriemi a dialogti s nimi (Hejlova 2015, s. 117).

Analyza zajmovych skupin se podle autorky Hejlové (2015, s. 117) sklada ze 4
krok:

e urceni klicovych stakeholdert,

e analyza jejich vlivu a ur¢eni ndzorovych vidct,

e navrh komunika¢niho pldnu se stakeholdery, identifikovani jejich priority,
frekvence a nastroji,

e zapojeni stakeholdert do komunikace, zpétna vazba, evaluace (Hejlova 2015, s.

117).

Diive nez se spolecnost pusti do vytvafeni aktivit public relations, méla by se
soustiedit na stanoveni jeji klicové vefejnosti. Od této analyzy se pak odviji aktivity

public relations ,,8ité na miru® pro jednotlivé zajmové skupiny.



3.9 Péstovani vztahu (Stewardship)

Stewardship je metodou, ktera péstuje vztahy mezi organizaci a jeji vefejnosti.
Stoldt a kol. (2006, s. 26) definuji stewardship v sportovni organizaci ,,jako péstovani
vztaht s podnikatelskou komunitou - potencionalnimi sponzofi, dodavateli a
zakazniky.“ Autor se zaméfuje na obousmérnou symetrickou komunikaci s interakci
k vefejnosti. Kelly (2001, s. 29) naznacuje, ze vykonavatelé public relations musi byt
pozorni v kazdém aspektu chovani organizace, které muze ovlivnit vztahy s vefejnosti.*
Jejich role je zajistit organizacni cile a chovani, v zavislosti na pozici a potiebé klicové
vetejnosti. Nejedna se tedy o pouhé prezentovani problematiky na prvni strance novin.
Organizace musi péstovat vztahy s vefejnosti, ktera podporuje organizaci, aby zajistila

dlouhotrvajici vazbu a loajalitu klicové vetejnosti.

Organizace by se mély snazit integrovat koncept reciprocity do jejich
komunikac¢nich aktivit, aby demonstrovaly jejich vdé¢énost za podporu od vetejnosti pii

ptedeslych ptilezitostech (Hopwood a kol. 2010, s. 44).
Autorka Hopwood (2010, s. 44) prezentuje Ctyfi stupné stewardshipu:

e reciprocita,
e odpovédnost,
e reporting,

e péstovani vztahd.

Reciprocita znamena vyrovnany vztah. V oblasti firemni strategie by mohla
napiiklad znamenat vénovani ur¢itého darku zakazniktim, ktefi ¢ekali pfili§ dlouho na
dodéni zbozi. Tento akt reciprocity upeviiuje pozitivni vztah k organizaci a mizZe vést

k dlouhotrvajicim vztahtim.

Odpovédnost je druha ¢ast stewardshipu. V zasad€ by méla organizace zvazovat
angazovanost v oblasti socialni odpovédnosti. Organizace mize vytvofit dlouhotrvajici
vztah s vybranou skolou a pravideln¢ dodavat sportovni vybaveni pro vyuku télesné
vychovy. Je potieba si uvédomit, ze vztah mtize byt Gspésny jen tehdy, pokud se vytvoii

mezi témito dvéma entitami pozitivni a dlouhotrvajici vztah.

Organizace musi udrzovat vefejnost informovanou o kazdé zmeéné, ktera se
vyskytne, v souvislosti s problémem nebo otazkou, ktera se tyka minulé a soucasné
podpory vetejné skupiny. Tato slozka se nazyva reporting, tieti element stewardshipu.

(Hopwood a kol. 2010, s. 45). Kdyz firma pfislibila podporu naptiklad neziskové



organizaci a nemuze tento pozadavek dle dohodnutého terminu splnit, musi o tom
bezodkladné informovat danou organizaci. Nedostate¢na komunikace by v této situaci,
mohla vést k potencidlnimu ohrozeni vztahu, rezultujici do mensi podpory v obdobi,

kdy to firma bude potiebovat.

Ctvrtym elementem stewardshipu je p&stovéani vztahi. Dle autora Kellyho (2001,
S. 286) ,,péstovani vztahli znamend akceptovat dilezitost strategické vefejnosti a
udrzovat ji v popfedi organiza¢niho uvédomeéni. Dobrovolnici, ktefi jsou zakladem
organizace velkych akci, sponzofi, kteti podporuji tym vybavenim a oble¢enim musi byt
brani v tvahu pfi rozhodovani organizace. Témto zajmovym skupinam by mélo byt
dékovano a meéli by zlstat informovani organizaci, kterd jich rtznymi formami
podporuje, aby tak zajistili dlouhotrvajici podporu a loajalitu (Hopwood a kol. 2010, s.
45).

Diskuze o fizeni public relations predstavila dulezitost fizeni vztaht s vefejnosti
Vv souvislosti se zvySenim jeji daveéry a podpory v budoucich zalezitostech. Piedstaveny
byly také strategie pro udrzovani téchto vztahii, upozornéno bylo na dileZitost
definovani klicové vefejnosti a stav vztaht s ni. Pfed stanovenim cil, vyvoje strategie a
komunikace, musi organizace tuto vefejnost predev§im poznat. Koncept stewardshipu
predstavil jak pod¢kovani, loajalita a otevienost vici zdjmovym skupinam, mize vést

k péstovani téchto kiehkych vztahti (Hopwood a kol. 2010, s. 45).

3.9.1  Rizeni vztahi s vefejnosti v kontextu sportu

Zatimco strategie v public relations se v knizni podobé vyskytuji stale ve vétsi
mife, specifické zdroje o managementu vztahii ve sportu jsou dosud spiSe vyjimkou.
Stoldt a kol. (2006) klade ve své definici diraz na problémy a reputaci, kdyz se jedna o

strategicky management spojeny s public relations ve sportu.

V issue managemente autofi vysvétluji dilezitost nejen identifikovani klicové
vetejnosti, ale také porozuméni otdzkdm a zalezitostem, které vedou do formovani
spojeni mezi organizaci a jeji vefejnosti. Aby se dosahlo uspéchu v issue managemente
musi byt manazefi schopni uspé€$né nésledovat tiistupiiovou metodu (Wartick a
Heugens, 2003). Tato metoda obsahuje zkoumani prostiedi, interpretace problému a
vyvoj vhodnych odpovédi kteSeni problému. Tyto faze zabezpecuji organizaci
vypotadani se s pifipadnymi problémy, které miZou potencialné ohrozit vztahy se

z4jmovymi skupinami. Problémy jsou dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje public



relations organizaci. V oblasti sportu to mzou byt napiiklad dopingové skandaly,
finan¢ni problémy, hra¢ska agrese a zména pravidel. Ne kazdy problém je nutné spojen
S nepratelstvim, ale je dualezité, aby si organizace byla védoma moznych problémii a
planovala strategie, které budou redukovat vliv na vztahy s kli¢ovymi skupinami. Byt
pfipraven, se zda byt nejefektivnéjsi cestou ovliviiovani disledkd vzniklych problému

(Hopwood a kol. 2010, s. 47).

Autofi Stoldt a kol. (2006) dale upozornuji na dilezitost managementu reputace
prostiednictvim komunikace. Organizace musi identifikovat, jaké jsou kli¢ové hodnoty
vetejnosti, kterou obsluhuje a pokusit se na tyto hodnoty zaméfit prostrednictvim
komunikace. Autofi dale vysvétluji, ze vylepsit reputaci organizace je béh na dlouhou
trat’. Autorka Hopwood (2010, s. 48) vysvétluje Ze ,,vytvaieni spravného image je
nevyhnutné, protoZe reputace pomaha zménit vefejnost bez kontaktu k organizaci do

klicové verejnosti a vytvofit s ni dlouhotrvajici pratelstvi a sdruzeni.*

Reputace ,,odrazi schopnost organizace splnit ocekavani vetejnosti a také silu
vztahtl, které organizace ma se svymi zdjmovymi skupinami® (Stoldt a kol. 2006, s. 35).
Kdyz se plni ofekavani zajmovych skupin, buduje to divéru mezi obéma skupinami,
coz muze vést K vytvoreni hlubSich vztaht s klicovou vefejnosti. KdyZz organizace
podlomuje duvéru vefejnosti, vztahy mizou byt ohrozeny a mize to vést k jejich
preruSeni.

Nejen aktivity a chovani organizace mtizou ohrozit vztahy s kli¢ovou vefejnosti.
Také jednotlivci, ktefi organizaci reprezentuji, jsou schopni tyto vztahy s vetfejnosti
ohrozit. Organizace ma vétSinou jednotlivce nebo skupiny, které ji reprezentuji. V
typické organizaci se jedna hlavné o zaméstnance. (Hopwood a kol. 2010, s. 51). Jak
britska autorka Hopwood nastifiuje, pro organizaci a jeji vztahy s vetejnosti jsou zasadni
jednotlivi zaméstnanci. V pfipade€, ze nedokazou budovat a udrzovat vztahy s klicovou

vetejnosti, mély by firmy zvazovat jejich pravidelné vzdélavani.

Vztahy s vefejnosti se stale méni a jsou ovlivnény vysledky environmentalnich
zmén, rozhodnutim managementu, chovanim organizace a jejich zastupci. Manazeti
musi byt aktivni v Usili péstovat vztahy a implementovat strategie uvedené V této
kapitole. Pti vyuziti strategického ptistupu k public relations v€etné vyzkumu, stanoveni

cild, vyvinu strategii a vyuziti dvousmérného symetrického modelu komunikace, se



organizace dostavaji do nejlepsi pozice jak predchazet ohrozeni vztahti s klicovou

vetejnosti (Hopwood a kol. 2010, s. 51).

3.10 Nastroje public relations

Tato kapitola se bude zabyvat nastroji public relations. Tyto néstroje PR jsou

vybrany tak, aby byla mozna jejich aplikace ve spole¢nosti SportFotbal.
Poradani udalosti — Event management

Mezi dilezité nastroje komunikace patii poradani udalosti. Event management
ma za cil uspotadat zvlastni udalost, ktera ptitdhne pozornost cilové skupiny a posili jeji
afinitu ke znacce ¢i organizaci (Juraskova in Vysekalova 2011). Mezi takové udalosti
patfi:

e konference (odborné, oborové),

e spolecenské akce (vystavy, dobroc¢inné akce, exkluzivni ptedvadéni novych

produktt),

e akce v ramci firmy (pfedvano¢ni vecirky, oslavy vyroci),

e otevirani novych podniki, prodejen, pobocek,

e akce k uvadéni novych produkti na trh,

e adalsi (Hejlova 2015, s. 141).

Eventy jsou podle autorky Hejlové (2015, s. 141) nastrojem komunikace, ktery
mohou vyuzivat vSechny typy firem ¢i organizaci, od malych firem po velké korporace,
nejvyssi pfijmové skupiny. Eventy se vyuzivaji v interni (uvnitf firmy ¢i organizace,
tymu atd.) 1 externi komunikaci (pro Sirokou vetejnost, zdkazniky ¢i dal§i skupiny

stakeholdert).

Dle autora Svobody (2009, s. 141) patii eventy k organizacné ndarocnym
aktivitam PR. To vyplyva zejména z kumulace prosttedkd, z jejich koordinace a
kontroly. Kone¢ny efekt public relations eventii mlize intenzivnéji, nez jiné formy PR,
prosadit zamér u cilovych osob, posilit image firmy a jeji reputaci, ziskat respekt nebo

naplnit jiné cile public relations.
Hoffmannova a Miillerova (2008, s. 237) uvadi tyto zasady koncepce PR eventu:

e Jaky je divod k eventu, ptipadné jakou piilezitost hodlame vytvofit?

e Jak zni konkrétni zadani?



e Kde se ma event konat?
e Jejiz stanoven ¢as kondni?

e Je souvislost mezi eventem a jinymi komunika¢nimi formami?

Organizace by teda méla v prvnim fad¢ zjistit, co je cilem dané akce. V ptipadé
internich eventii by se mohlo jednat o budovani vztahli mezi zaméstnanci s pozitivnim
efektem na kooperaci zaméstnanci Vv plnéni firemnich cilt. V ptipad¢ udalosti pro
externi vefejnost se firma miize snazit vylepSit image spolecnosti a dosdhnout tak vétsi

podpory od zajmovych skupin.
Celebrity endorsement

V oblasti public relations je mozné vyuzivat také nastroj celebrity endorsement,
kdy znama osoba spoji svou tvar s uréitou znackou, produktem nebo sluzbou, a vyjadii
ji tak svou podporu. Podpora muize byt kratkodoba, nebo dlouhodoba, kdy se celebrity
stdvaji ambasadory znacky (Hejlova 2015, s. 143). Tim, zZe celebrity propiijcuji znacce
svou tvar, dodavaji ji auru vyjimecnosti a prifazuji vlastnosti, které by znacka chtéla

ztélesnovat — napiiklad silu a odvahu (Leslie, 2011).

Celebrity endorsement vyzaduje podle autorky Hejlové (2015, s. 143) piedchozi
vyzkum toho, jak stakeholdery celebritu vnimaji a jaké hodnoty ztélestiuje znacka.
Pokud by byly vrozporu, mize celebrity endorsement pusobit kontraproduktivné.
V pfipadé uznani od populdrnich osobnosti roste image znacky. V souCasnosti se
vyuzivaji v aktivité celebrity endorsementu ve velké mife sportovci. Ztélesnuji totiz
hodnoty, jakymi jsou sila, krasa, vytrvalost, rychlost apod. Sportovci nejsou vyuzivani
pouze u potvrzeni kvality sportovnich produktii. Zajem o celebrity z oblasti sportu ma

celé portfolio znacek napfic riznymi odvétvimi.

Pojem celebrity endorsement se lisi od klasické reklamy tim, ze je ,,zdarma®.
Osobnost za své doporuceni neinkasuje zddnou protihodnotu a organizace ani Zadnou
protihodnotu neposkytuje. Doporuceni celebrity a nazorového viidce ma vétsi sanci na
uspéch, kdyz nevypada jako reklamni sdé€leni. V mnohych ptipadech neni mozné

rozlisit, jestli se jednd o celebrity endorsement nebo o reklamu.
CSR - spolecenska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem, oznaCovéna i1 anglickym nazvem corporate
social responsibility, se v poslednich letech stava rozsifenou PR aktivitou firem.

Svétova podnikatelska rada pro udrzitelny rozvoj (2000, s. 6) definovala CSR jako



»trvalou povinnost podnikii chovat se eticky a prispivat k ekonomickému vyvoji a
zvySovat kvalitu zivota pracovni sily a jeji rodiny, jako i mistni komunity a
spolecnosti.“ V této definici je poukdzano na dlouhodobost v oblasti spoleCenské
odpovédnosti. Kratkodobé akce jsou brany vefejnosti méné diveéryhodné nez

dlouhodoba spojeni.

Koncept CSR vznikl na zacatku dvacatého stoleti a byl provadén americkymi
podnikateli Carnegiem a Fordem. Carnegie a Ford véfili, jako mnoho bohatych
Americ¢anti, Ze maji povinnosti davat ¢ast jejich bohatstvi zpét spole¢nosti a zajistit tak
vylepseni socidlnich poméra ob¢anti. Koncept CSR se stal vyznamnéjsim v Sedesatych
a sedmdesatych letech minulého stoleti, s nartistem socialniho povédomi o vlivu firem
na spolecnost. S nariistajicim povédomim o tomto vlivu zacali urcité skupiny
spole¢nosti od firem pozadovat akce zamétené na socialni angazovanost (Clark, 2000, s.
363). I cCeské firmy v souCasné dobé chapou dulezitost budovéni jejich image
prostfednictvim CSR. Po povodnich v roce 2013 poskytlo mnoho organizaci finanéni i

materialni pomoc obétem této piirodni katastrofy.

Dle Carola (2000, s. 33) se vytvafi zavazek pro spolecnosti, které by mély
pievySovat ocCekavani stakeholdert. Tento autor dale uvadi, Zze by firmy mély plnit
povinnosti nejen viaci akcionarum, ale také zajmovym skupinam. | v ¢eském prostiedi
se firmy snazi o zvySeni odpovédnosti i bez toho, aby to méli stanovené v pravnim
ramci. Nada¢ni fondy v Ceské republice vyuZzivaji napiiklad firmy Avast s.r.o., Albert

a.s. nebo Hyundai s.r.o.

Caroll (1979) formoval ctyfi kategorie, které podle ného vytvareji CSR:
ekonomika, zakon, etika a altruizmus. Podle autora je zakladem CSR prosperujici firma.
Kdyz bude firma profitujici, budou akcionaii a stakeholdery odmeénéni. Zakonna
odpovédnost znamenéd dodrZovani pravidel a regulaci vytvotenych pro kazdého dobro.
Kategorii etiky autor vysvétluje jako nutnost firmy dodrzovat etickda pravidla.
Altruisticka kategorie CSR neni nafizena zdkonem, ale je pro firmy moZnosti vyjadfit
socialni angaZovanost. Altruistickd odpovédnost v sobé zahrnuje ,,davani zpét* ve
form¢ casu anebo darovani penéz do spolecnosti prostiednictvim charitativnich

projekti.

Britska autorka Hopwood (2010, s. 80) uvadi ze, CSR muze pfinést

konkurenéni vyhodu prostfednictvim riznych vyhod pro zédkazniky, jako jsou niz$i ceny



nebo lepsi servis. Zejména aplikaci etické a altruistické strategie mize organizace
generovat pozitivni vnimani vefejnosti. CSR miize generovat dlouhotrvajici trzby pro
organizaci skrze pozitivni vnimani znacky, coz miize vést k nariistu zékaznické podpory
pro konkrétni organizaci. Nakonec to vede k vétsi poptavce po produktech spole¢nosti
(Juholin 2004, s. 20). Autor Juholin dale uvadi finan¢ni prospé$nost diky vyuziti
aktivity CSR v dlouhém obdobi. Problémem je ¢iselné vyjadrit, jaké procento trzeb bylo

ziskano diky témto aktivitam.

Firmy pochopili dulezitost sponzoringu jako propagace firemni znacky. U
sponzoringu maji spoleCnosti moznost zaméfit se na specifického zdkaznika a také
tvofit silné vztahy se soucasnymi zakazniky (May a Phelan, 2005). Sponzoring je
firemni praktika, pfi které ziskavaji vyhodu obé¢ strany. Sponzor nejcastéji ziskava
reklamni plochy od sportovni organizace a sponzorovany na oplatku finanéni nebo
nefinan¢ni protiplnéni. Ve sponzoringu se snazi firma zajistit maximalizaci zisku
nartistem povédomi o jejim produktu skrze CSR strategii prostfednictvim spojeni se
sportovcem, tymem, organizaci nebo akci (Quester a Thompson 2001, s. 33.) Autofi
Smith a Westerbeek (2007, s. 7) nabizi jiny pohled na sponzoring ve sportu a tvrdi, ze je
to Cisté investicni zalezitost a neptedstavuje prvek socidlni odpoveédnosti. CSR je podle

nich snaha o vraceni financi ispéSného podniku zpét do spolecnosti.

Sportovni organizace a firmy operuji ve stale vétSim poctu v globalnim rozméru
a snazi se zajistit ekonomické, zdkonné a etické zdsady, které piichazeji s fizenim
podniku. Spole¢nost dnes ocekéava, ze sportovni organizace a firmy prevezmou vetsi
odpovédnost za jejich operace v jejich komunité, u jejich fanouskli a lokalité, kde

vykonavaji podnikatelskou ¢innost.

Sportovni manazeti a CEO firem by neméli CSR ignorovat, bez ohledu na to,
jestli je jejich pocate¢ni motivace ¢isté obchodni. Pro sportovni manazery a CEO firem
je hlavnim ukolem zajistit, aby jejich klub nebo spole¢nost dosahovala zisku, nemuze
ale ignorovat ani etické, zakonné a filantropické komponenty CSR. Neni to jen proto, Ze
spolecnost to oc¢ekava, ale protoze implementace CSR strategii miize pozitivné ovlivnit

komunity, zajmové skupiny a nakonec i je samotné (Hopwood 2010, s. 83).
Cause Related Marketing

Cause Related Marketing je aspekt CSR, ktery prezentuje Sir§i pohled na

odpovédnost organizace. Podle CRM ma organizace nejen odpovédnost za zaméstnance



a akcionaie, ale plsobi také na Sir§i skupinu vetejnosti (Hopwood 2010, s. 94). Dle
autorky Hejlové (2015, s. 200) ,,Cause Related Marketing propojuje prodej uréitého
produktu nebo sluzby s piispévkem na dobrou véc.“ V piipadé prodeje sportovniho
zboZi by se za ptiklad CRM mohl povazovat, vénovani urcitého procenta z prodeje
zboZi na charitativni G¢ely. CRM mize byt vyuzit K dosazeni né€kolika vyhod. Tyto

vyhody pro firmu jsou nasledujici:

e dosazeni narodni vizibility,

e vylepSeni firemniho image,

e snizeni negativni publicity,

e ziskéni novych zdkaznikd,

e nardst povédomi o firm¢,

e zvySeni rozpoznatelnosti firmy,

e Vvyztuzeni firemniho image (Varadarajan a Menon 1988, s. 58).

Dle téchto vyhod mize CRM firmé pomoct dosdhnout narodni vizibility. To je
velkéd vyhoda pro firmy, které se chtéji zviditelnit na ndrodni Grovni. Pozitivni ohlas na
aktivity CRM v ramci celé spolecnosti, je pro firmu k nezaplaceni. Aby dosahla
takového cile, musi vytvofit zajimavou koncepci, schopnou zaujmout Sirokou vetejnost.
Jednou z vyhod, které piinasi je i ziskani novych zakazniki. CRM tedy pfispiva i

ke zvySovani trzeb organizace.

Autor Mintel (2003) piredstavuje tii typy Cause Related Marketingu. Tyto typy

CRM muizou byt identifikovany nasledujicimi charakteristikami:

e spojeni s produktem (Product link-ups),
e typ neorientovany na prodej,

e moderni sponzoring.

Kampané product link-ups obsahuji spojeni mezi nakupem produkti a
rozdélenim penéz z prodeje pfimo na dobro¢inny ucel. Podle Mintela (2003) mtizou mit
kratké nebo dlouhé trvani. General Motors podporuje vyzkum rakoviny prsu spolecné
s Women's National Basketball Association (WNBA). Tato spoluprace zahrnuje
rozdéleni ur¢itého procenta z prodeje listkti pro dobro¢innou organizaci Live Strong
Campaign patiici spole¢nosti Nike. (McGlone a Martin 2006, s. 184). General Motors a
WNBA si tak buduji svou image prostiednictvim participace na dobro¢inném tucelu. |

Vv pfipadé organizace Live Strong je dilezit¢é poukazat na jeji reputaci. Diky



dopingovému skandalu cyklisty Lance Armstronga se mohla snizit image této

organizace a zaroven podpora od firem.

V kampani neorientované na prodej, Sportovni organizace a jejich podporné
programy sdileji podobné cile. Narodni fotbalova liga (NFL) v Americe se poji
s n€kolika charitami, které pomdhaji bezdomovcim sbérem potravin pro ty, kteii to
potiebuji. Nejedna se sice o finan¢ni pomoc, ale sportovni organizace podporuje

dobroc¢innou akci a zvySuje si tak medialni profil (Hopwood a kol. 2010, s. 95).

Moderni sponzoring je partnerstvi, které je vic nez jen ¢isté obchodni vyména
(Seitandi a Ryan 2007, s. 247). Tento typ sponzoringu je méné komeréné orientovan a
ve vseobecnosti se jednd o organizace, které vstupuji do téchto spojeni zejména s cilem

podpofit dobro¢innou akci nebo sportovni organizaci.

Je nékolik dualezitych aspektt, které by méli brat v tvahu vykonavatelé public
relations ohledné Cause Related Managementu. Dilezitym strategickym faktorem jsou
ceny. Kdyz jsou obchody utvafeny, je podstatné si uvédomit, ze neni dobrym krokem
zvySovat ceny, kdyZ nedoslo u produktu k nartstu kvality. Vyzkum prokazal, ze kdyz
narostou ceny produktu, dochazi k skepticizmu u partnera a za¢inad pochybovat o tom,

jestli si viibec produkt koupi (Barone a kol. 2000, s. 248).

Vhodnost spojeni mezi sponzorem a dobro¢innym ucelem pomdha ucinnosti
aktivit CRM. Zajistit, aby dobroc¢inna akce vypadala autenticky, je zakladem k zajisténi

divéry zakaznika. Autenticnost mizZe byt vyvijena nésledujicimi strategiemi:

e 7ajisténi vhodnosti spojeni mezi sponzorem a dobro¢innym tcelem,

e vyvinuti dlouhodobého spojenti,

e vyuziti public relations k vyjadfeni upfimnych motivii (Hopwood a kol.
2010, s. 98).

Spojeni mezi organizaci a dobro¢innym ucelem musi vytvatet shodu v myslich
rozli€nych zdjmovych skupin. Zakaznikova dlvéra v spojeni je ztracena pokud se
nevytvofi relevantni spojeni mezi témito subjekty (Garcia a kol. 2003, s. 111). Vyvinuti
dlouhotrvajici vazby je zasadni pro spole¢nosti v CRM. Ve vSeobecnosti je spojeni mezi
firmou a dobro¢innym ucelem nejucinnéjsi tehdy, kdyz je partnerstvi dlouhodobé.
Firmy, které se snazi o kratkodobé partnerstvi, jsou zpochybnovany zakazniky (Cui a
kol 2003, s. 310). Dlouhotrvajici vztahy jsou ve sportovnim odvétvi preferované;si

proto, ze ukazuji zakaznikovi ochotu kazdé strany vytvofit provazanost s danym



dobroCinnym ucelem. Vyjadfit upiimné motivy pro spojeni firmy s charitativnimi
akcemi je pro vztahy zasadni. Spojeni musi byt fizeno, ovliviiovano a komunikovano
tak dikladng, jak je jen mozné. Diulezitost tispéSného fizeni partnerstvi vytvaii pevné
spojeni mezi organizaci a témi, ktefi jsou do dobro¢inného ucelu zapojeni (Seitandi a

Ryan 2007, s. 247). Zakaznici maji vétsi daveéru v symbiotické vztahy.

Vyzvou pro budoucnost v této oblasti je pracovat na dvou vécech. Tou prvni je
demonstrovat inovaci a kreativitu v planovani vztahti s komunitou na potfadanych
akcich. Druhou vyzvou je hledat cesty k vyuziti funkci public relations smérem
k médiim, které budou vyzdvihovat tspéch téchto aktivit (Hopwood a kol. 2010, s.
100).

Aktivity spolecenské odpovédnosti firem, nebo-li CSR, jsou v naSich
podminkach spiSe doménou velkych firem ¢i organizaci. Pro budovani vztahu, lze
doporucit podobné akce i stiednim a malym firmam. Nemusi se pfitom jednat o
vénovani velkych finan¢nich prostfedkdi, nebo hodnotnych darG. | mensi gesta

spolupatfi¢nosti miiZzou ovlivnit pozitivni vnimani organizace v o€ich vefejnosti.
Vztahy s médii (Press relations)

Média hraji zasadni roli v postojich obyvatelstva k jednotlivym otazkam, nebo
tématim. Pro organizace a pracovniky public relations je proto dalsim tkolem, snaha o

ovlivnéni medialniho obsahu prostfednictvim budovéani vztahii se Zurnalisty.

V Malém slovniku propagace, definuje kolektiv autort (1995, s. 23) vztahy s
médii nasledovné: ,,Press relations jsou souborem opatieni PR, ktera maji za cil
udrzovat optimalni vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné
fungujicich press relations je dosaZeni pfiznivé medialni publicity o subjektu®.
Z definice jasn€ vyplyva fenomén budovani vztahli s médii. Dosazeni takového vztahu,
muze vést k CastéjSimu a pozitivn€jSimu informovani o spolecnosti. Spolecnosti by

mély volit relevantni média a pokusit se s nimi navazat obousmérné prospésné vztahy.

Dle autora Svobody (2009, s. 174) neni informovani vefejnosti hladky a

bezkonfliktni proces. Za z4sadni povazuje dve otazky:

e Je vefejnost (cilova skupina) dostate¢né informovana?

e Je vetejnost (cilova skupina) spravné¢ informovéana?



Na prvni otdzku existuje pomémné jednozna¢nd odpoveéd’. V soucasné dobé je
pfiliv informaci pro vefejnost technicky i finanén¢ nenaroc¢ny. Pro vetejnost jsou tak
vytvofeny solidni piedpoklady pro dosazeni pozadovanych informaci. V poslednich
letech se podle autora spiSe objevuje fenomén presycenosti obyvatelstva informacemi
(Svoboda 2009, s. 174). U druhé otazky neni odpovéd’ jednoznac¢na. Existuje mnoho
ekonomickych a spolecenskych promén, které se ve svét€ odehrdvaji. V piipadé
sdélovani informaci by Zzurnalist¢ mé¢li zkoumat hloubku problému a ne jen povrchné
informovat vefejnost. Neni vyjimkou, Ze obyvatelstvo je informovano nepiesnymi nebo
klamnymi zpravami. Pracovnici PR by se méli zaméfit na kvalitu sdéleni medidlniho

obsahu a vyhnout se dezinformacim vefejnosti.

Pti vytvafeni strategie press relations by si méla organizace urcit filozofii
takového vztahu. Obé strany ocekavaji od spoluprace vysledky. Organizace ocekava
pozitivni informovani o jeji ¢innosti. Novinafi vyzaduji dle autora Svobody (2009, s.

177) zajimava témata, vyvazeny piisun informaci, jednoduchou a srozumitelnou fec.

Planovani press relations podle autorky Baernsové (1995, s. 135) vypada

nasledovné:

1. Analyza — organizace si musi ujasnit své cile a odpovédét na zasadni otazky:
Jaky je na§ obraz ve vefejnosti? Jaké jsou naSe cilové skupiny a jak je
muzeme zasahnout? Se kterymi médii mizeme cilové skupiny oslovit?

2. Koncepce — po nadefinovani cild si klademe otazku, jak je miZeme naplnit.
Pracovnici PR stanovi ¢asovy plan, ktery stanovi postup. Komu a jakou
informaci poskytneme? Budeme organizovat akci, ktera se da smysluplné
spojit s nasimi cili?

3. Realizace — v této etap¢ zavadime plan a postup do praxe.

4. Kontrola G¢innosti — G¢innost se neméii poctem c¢lanki, ale jejich kvalitou.
Obsah sdéleni je daleko dulezit€jsi nez pouhé ziskavani velkého poctu
¢lank. Pokud analyzujeme obsah, pracovnici PR zjistuji, jestli byl

stanoveny cil dosazen.

V praxi rozliSujeme rizné druhy plana press relations. Mohou byt soucasti Site
pojatych koncepci, stiednédobych, rocnich nebo jednordzovych strategickych ¢i
operativnich planii komunikace, propagace ¢i public relations. V planech se vyskytu;ji

konkrétni informace. Jedna se o cile, zajmové skupiny, formy press relations, média,



harmonogram nasazeni a rozpocet (Svoboda 2009, s. 178). Cht¢&ji-li organizace vytvaiet

vztahy s médii, musi se zaméfit na rizné aspekty, které tento vztah vyzaduje.

3.11 Nova komunika¢ni média (Digitalni PR a socialni sité)
Za poslednich 20 let doslo kvelkému rozmachu médii v souvislosti
s komunikaci a public relations. Vyvoj novych médii ma velky vliv na praktikovani

komunikace a public relations v soucasnosti.

Uvédomeni si sily internetu (internet je zakladni sitovy spojeni) a World Wide
Web-u (world wide web je obsah dostupny na siti) pro roli sportovniho marketingu a
public relations ptislo zacatkem 90. let minulého stoleti (Hopwood a kol. 2010, s. 189).

Podle specialisti PR jsou vyhody internetu nasledujici:

e rozsifeni a dosazeni cilovych skupin vefejnosti napii¢ narodnimi a
kulturnimi hranicemi,

e piima komunikace mezi organizacemi bez nutnosti vyuziti masovych médii

e V¢tSi interaktivita a zpétna vazba,

e narast prilezitosti pro integraci mezi skuteénym a virtudlnim svétem
vV komunika¢nich programech,

e nizké naklady komunikace,

e dostupnost 24/7,

e (globalni dosah,

e rychlost informaci,

e podpora rizného obsahu - od textového az po videa,

e adaptabilita a pfizpusobitelnost v rozliénych sektorech trhu (White a Raman,
1999; Ihator, 2001).

Tento vycet vyhod by nemél ziistat u firem bez pov§imnuti. KdyZz se chtéji firmy
dale rozvijet a drzet krok s konkurenci, mély by vénovat Cas a usili vytvareni prezentaci

na webovém prostoru a komunikaci se svymi zdjmovymi skupinami.

Z perspektivy sportovniho marketingu by mohly byt webové stranky vyuZzity
k podpote:

¢ informaci o produktech a vyznamnych zpravach,

e propagace sportovniho produktu,

e ziskani informaci o zakaznikovi,



e databazového marketingu,

e partnerstvi mezi vefejnosti a organizact,

e vyzkumu trhu,

e snizeni nakladi na marketingové aktivity a

e zakaznického servisu (Stoldt a kol., 2006; Delpy a Bosetti, 1998).

Fenoménem dne$ni doby je dostupnost informaci. Pti ziskdvani informaci o
produktech firem, za¢inaji lidé hledat pfedevsim na internetu. V minulosti se museli ptat
znamych, nebo byli odkazani na tisténa a rozhlasova média. Firmy by mély dbat na to,
aby jejich prezentace v internetovém prostiedi byla dostatecna a ptisobila na vefejnost

pozitivné.
WEB 2.0

Holtz (2002) tvrdi, Ze PR profesionalové nebyli v minulosti s pouzivanim webu
spokojeni, prestoze byli ztotoznéni S moznosti publikovani vlastnich piispévka a
vyuzivani webu pro vyzkum. Nebyli soucasti rozkvétajici komunity, kterd se
zaméfovala na nové cesty, kterymi by mohl byt web vyuzivan. Autor Sallot a kol.
(2004) upozornuje, Ze manazeti PR si byli velmi dobie védomi sily webu v myslich

jejich klientl a také toho jak porozumét webu, aby jim pomohl ziskat nové obchody.

Internet se zacal pretvaret kombinaci novych technologii, které vytvotily velkou
transformaci toho, jak jsou lidé s webem v interakci. Tato nova interakce ovlivnila
webovou prezentaci, tvorbu webového obsahu a publikovani (Christ, 2005). Novy

internetovy model se zacal oznacovat Web 2.0.

Objevujici web byl specificky radikdlnim zjednoduSenim tvorby a nahrdvanim
obsahu. Vyhledavaci nastroje se staly sofistikovanéjsi a ulehdily preciznéj$i hledani
informaci. Obrovsky se snizily vydaje za ulozeni dat (velké video soubory je mozné
napiiklad nahrat zdarma nebo za nizky poplatek na server). Narostla rychlost pfenosu
dat a také se vyvinuly chytiejsi a levnéjsi technologie pro zakazniky, k ziskani, ulozeni
a stahovani soubort (tablety, fotoaparaty v mobilu, pfehravate mp3 a dalsi). Tato
technologicka inovace bude jisté pokrac¢ovat a bude mit velky vliv na smér, jakym bude

svét vidén a prezentovan (Hopwood a kol. 2010, s. 193).

S pfichodem Web-u 2.0 pftisel fenomén tvofeni obsahu webu od uzivatelt
internetu. Podle e-consultancy (2007) byl cely webovy obsah na internetu v roce 2010

tvofen ze 70 % od uzivatelu. Tim se zménil web z centralizovaného modelu do modelu



vytvareni a sdileni informaci mezi uZzivateli (Schipul, 2006). DalSim velkym aspektem
této zmeény je to, ze web je stale vic protkan do Zivotd uZzivatelll a stdva se mistem pro
kontakt mezi lidmi a jejich prateli, je zdrojem informaci a zabavy, uéeni a nakupovani.
Z téchto udaju vyplyva, ze firmy a organizace by mély dat k dispozici svym zajmovym

skupindm vétsi prostor k participaci prostfednictvim online kanalt.

V pfipadé, ze firma uvaZuje o strategii ,,oboustranné symetrie — vytvotreni
dialogu mezi firmou a jeji vefejnosti, méla by zvazovat vyuziti public relations na
internetu. Internet méd diky svym technickym vlastnostem interaktivni piedpoklady

(Svoboda 2009, s. 167).
Webové stranky

Webové stranky organizace jsou zékladni internetovou komunikaéni formou PR
online. Profesionalné vytvorené webové stranky jsou neodd¢litelnou soucasti prezentace
firem, které maji zajem uspét v konkurenénim prostredi. Vyznam webovych stranek pro
uzivatele neustale roste. Na webech se v souCasnosti nachdzeji pro lidi zasadni
informace. Neni proto piekvapenim, Ze firmy do webovych prezentaci investuji

prostfedky (Svoboda 2009, s. 168).

Aktivity spojené se spoleCenskou odpovédnosti firem neboli CSR je jednou
z véci, které by nemély na firemnim webu chybét. Byla by §koda nevyuzit této moznosti

budovani image a neukdzat vefejnosti socidlni angaZovanost organizace.

Soucasti public relations na webovych strankach je také firemni profil, kde by
meéla byt zduraznéna tradice, popsan historicky vyvoj, uspéchy v oblasti kvality a
vyznamni zakaznici. V pfipad¢é e-shopu pak zakaznici ocenuji rizna ovéteni, jako jsou
auditované obchodni podminky, nebo ¢lenstvi v uznavanych asociacich (APEK, dTest).

To vSe vytvaii pozitivni obraz o firmé (Svoboda 2009, s. 194).

V ramci public relations by se firma meéla snazit o ziskdni informaci od
zdkaznikd. MiZe se jednat o umisténi formuldiit pro dotazy nebo dotazniky
spokojenosti, kde si zdkaznik vybird z predem ptipravenych odpovédi. Formulaf mize
byt prazdny, kdy navitévnik stranek mize napsat cokoliv — stiznost, namét. Uginngjsi
formou je pfipraveni formuléafe s otdzkami, na které zékaznici odpovidaji formou
ano/ne, pripadn¢ zaskrtavanim moznosti (Svoboda 2009, s. 198). Tento jednoduse
aplikovatelny prvek je vybornou moznosti, jak ziskat nazory od zajmovych skupin za

minimalni néklady.



V soucasné dob¢ se na webovych strankach firem ve vétsi mife objevuje online
chat. Tento interaktivni prvek umoznuje zékaznikim rychle a zdarma komunikovat

danou zaleZitost.

Dobie zpracované kontakty s uvedenim zodpoveédnych 0sob, jsou na webovych
strankach dualezitym prvkem public relations. Kontakty by mely obsahovat telefon a
email na vSechna odd¢leni, se kterymi miize zdkaznik pfijit do styku a to vcetné jmen
kontaktnich osob (Svoboda 2009, s. 199). Je znamé, ze n¢kolik majitelti firem v Ceské
republice zvefejiiuje své kontakty na webovych strankdch svych spolecnosti. Zakaznici
tak maji moznost v piipad¢ potieby oslovit jednatele spolec¢nosti a ptimo tak recenzovat
spokojenost se sluzbami spolec¢nosti. Jednim z podnikatelt, Ktery zvetejnil ¢islo na

webovych strankach je naptiklad majitel firmy RegioJet, Radim Jancura.

Dulezitou roli hraji také reference. Pomoci referenci na webovych strankach
prezentuje firma své zaclenéni mezi vyznamné firmy v oboru. V pfipadé umistovani
referenci je nutné mit jistotu, ze referenéni firmy jsou zédkazniky pozitivn€ vnimany. Na
webovych strankach by se nemél umistovat jen seznam firem, ale pfimo odkazy na
jejich webové stranky (Svoboda 2009, s. 200). U referenci na webovych strankach by
mél byt také kratky popis toho, pro¢ referencni firma se spole¢nosti kooperuje a jaké

Jjsou pozitiva vzajemné spoluprace.

Spravci online prezentaci by méli zvazovat i nartst vyuzivani mobilnich zatizeni
pro surfovani na internetu. Mobilni telefony se stdvaji alternativou ke stolnim
pocitaciim a da se predpokladat dalsi narlst vyzivani téchto kapesnich zatizeni. Tvtrci
webovych prezentaci by proto méli brat v tvahu také optimalizaci stranek pro tyto

komunikaéni zafizeni.
Blog

Klicovym fenoménem Web-u 2.0 jsou blogy. Blog se stal jednou z nejvice
viditelnych zmén, kterd nastala ve vyuzivani webu zacatkem tohoto stoleti. Blog je
novinaisky piispévek, ktery komentuje nejnovéjsi déni v organizaci. Ctenati mohou
psat do komentaid k ptispévku svoje postiehy a vyvijet tak konverzaci mezi blogerem a
ctenafem. Je odhadovano, Ze na internetu bylo v roce 2008 vice nez 100 milionti blogh

(Technorati, 2008).

V ptipadé komunikace mezi blogerem a uzivatelem blogu vznikd digitalni

dialog. Jde o svobodnou vyménu nazort a naplituje se zde koncept modelu oboustranné



symetrie (Svoboda 2009, s. 169). Ve spole¢nostech bylo trendem povzbuzovat
zaméstnance ke tvorbé blogi a umoznit tak spojeni mezi spolecnosti a jejimi zakazniky.
I kdyZ nebyla tato myslenka univerzalné piijata, v mnoha spole¢nostech vyuzivaji blogy
i jejich feditelé ke komunikaci se zajmovymi skupinami o soucasnych zalezitostech a
stimuluji tak dialog se zakazniky a dal$imi stakeholdery (Wyld, 2008). Aby tato
myslenka fungovala, musi blog zachovat hodnoty otevieni a spontaneity a nebyt vidén

jako ,,fe¢ firmy* nebo promocni prvek (Marken, 2006).

V nedavné historii  doSlo k zalozeni takzvaného ,mikro blogingu*
prostiednictvim internetové sluzby Twitter zaloZzené na SMS zpravé o méné nez 140
znacich, kde lidé jednoduse posilaji zpravy ohledné toho, co délaji, kde jsou, co si mysli

a kladou otazky smétované K prateltim, ktefi je obdrzi a miizou na né odpovédét.

Aby blogovani pfineslo ocekavané vysledky, musi mit blog nékteré

zZ nasledujicich vlastnosti:

e informuje — pfinasi nejnovéjsi zpravy, poznatky,
e UCi — tipy, manualy, zdroje informaci,
e Dbavi — ¢lanky jsou humorné ladéné,

e zaméstnava — povzbuzuje K ucasti a diskusi (Janouch 2014, s. 178).

Blog si dnes muze vytvofit kazdy cloveék s pfistupem na internet. V tom se
naskyta pro firmy pfilezitost i velké riziko. Zakaznici se zlou zkuSenosti s produktem ¢i
sluzbou mohou prezentovat svlij nazor prostfednictvim blogu. Blogefi tak dokazou
Vv ptipadé negativniho nazoru zna¢né ztizit praci profesionalim public relations. Takto
prezentovany negativni ndzor totiZz muze ovlivnit chovani zdkazniki a vytvofit tak
negativni image firmy.

Clanky

V soucasné dobé profesionaly public relations vytvaieji o firmach a jejich
produktech informaéni sdéleni. Clanky si mohou firmy vytvafet samy interné, nebo
externé prostfednictvim firem zaméfenych na PR. Dalsi variantou je, Ze ¢lanek o firmé

nebo produktu napise nékdo z vlastni iniciativy, napiiklad novinaf. Clanky mohou byt

prezentovany na vlastnim nebo na externim webu.

V ¢lancich jde zejména o ziskavani nazord, podnétdl, postojii, spokojenosti,

vyhrad a obecné jakychkoliv ndzorl zakaznikd, které miize firma vyuzit ke zlepSeni své



nabidky. Zakladni funkci ¢lanku je obvykle propagace produktt a piilakani zakaznikd.
Clanek méa vétsi dosah, kdyZ se nesnazi oslavovat produkt & znatku, ale spise
poskytnout jiny nebo hlubsi pohled na téma ¢i danou problematiku (Janouch 2014, s.
171). Pro zakazniky je atraktivnéjsi, kdyZ se o produktech dané firmy dozvidaji z jinych
webll. Dochézi tak k nestrannému doporuceni tfetich stran. Vefejnost mé k takovému

prezentovani produktu pozitivngjsi postoj.

Méfeni povédomi o firmé je zélezitosti nepiimych metod a marketingového
prazkumu. Pocet realizovanych prodejti se v§ak da méfit pomoci analyzy navstévnosti, 1
kdyz vysledky nemusi byt piesné. Kdyz si zdkaznik ptecetl ¢lanek a prostfednictvim
odkazu klikl na e-shop, kde nakoupil, pak je méfeni snadné (Janouch 2014, s. 172).
Ctenai Glanku vsak nemusi kliknout na odkaz v ¢lanku okamzits. MuZe si ho
zapamatovat a pak se naptiklad dostat prostiednictvim PPC reklam na e-shop a nakoupit

tam zbozi popsané v ¢lanku.

Pro upoutani pozornosti, jsou podle Janoucha (2014, s. 173) vhodna zejména

tyto témata:

® popisy ,,jak na to*,

¢ informace o novych technologiich,

e sdé¢lovani piekvapivych informaci,

e vyjadfovani se k aktualnim trendtm,

e vysledky prizkumd.

Pro uspéch clanku je také zasadni, aby byly umistovany na kvalitnich portalech
s adekvatni navstévnosti. Dulezité je také zaméteni portalu, kde bude ¢lanek umistén.
Kdyz ma portal vice kategorii, je potfeba vybrat vhodnou kategorii pro umisténi ¢lanku.
Podstatnou roli hraje i nazev Cclanku, ktery mize svou atraktivitou upoutat

potenciondlniho ¢tenafe.
YouTube

Skute¢nym fenoménem Web-u 2.0 byl rust doma vyrobenych médii
zvefejnénych na webu prostiednictvim sluzby YouTube. Podle studie Statistic Brain
(2016 - online) bylo na YouTube ptidano v roce 2017 kazdou minutu 300 hodin videi.
Prispévky na siti variuji od doméacich videi, zabavnich klip, hudby, sportu az ke
komer¢nimu sdéleni. Silou serveru je schopnost rozsifovat popularitu videi velice rychle

ptes socialni sit¢, e-maily a blogy (Hopwood a kol. 2010, s. 197). Kvalitn¢ fizeny



YouTube kandl s pravidelnym pfidavanim zajimavych videi se miize stat pozitivnim
nastrojem public relations organizace.
Socialni média

Asi nejviditelngjsi oblasti Web-u 2.0 je rust socialnich komunit na webu.
Nejznaméjsi socialni siti je Facebook svice nez dvéma miliardami pravidelnymi
ptispévateli (Statista.com — online, 2017). Mnoho spolenosti a organizaci ma
vytvoieno profil na Facebooku a podnécuje lidi k tomu, aby se stali jejimi ,,prateli.
V néekterych ptipadech je socidlni sit’ jenom jednoducha staticka sit’, ktera pouze vytvari
prispévky, které sméfuji na webové stranky spolecnosti. V jinych piipadech jsou
socialni sité integrované do marketingu spole¢nosti a jsou vyuzity jako levna cesta k

vytvoreni vztahu se zdkazniky a z4jmovymi skupinami.

Spolecnosti jako Coca-Cola, Nutella ¢i Dell maji vytvofené online komunity,
které vyuzivaji novy trend interakce mezi spole¢nosti a zdkazniky. Tato strategie
podporuje nardst image znaCky a nefalSovany zajem zakaznikti o produkty a servis
(Sicilia a Palazon 2008, s. 255). Tyhle komunity mzou byt také vyuzity pro vyzkum

nazorl a napadu zakaznikt (Rowley a kol., 2007).

I Ceské firmy vyuZivaji Facebook k plnéni jejich marketingovych strategii.
Piikladem muZe byt Ceska spofitelna. Na socialni siti je aktivni a jeji p¥ispévky maji
variabilitu sdéleni. V pfispévcich prezentuje informace o novinkach, soutézich ale 1 o
dosazenych uspésich. DuleZitym prvkem jeji strategie jsou 1 vcasné reakce na

komentate u zvetejnénych ptispévki.

Socialni média vyZaduji interakci organizace a trvaly dialog mezi nimi a jejimi
stakeholdery — od zakaznikt, pfes partnery az po své zaméstnance. V této oblasti je
potieba se zaméfit na péstovani a vyvoj vztahli mezi Organizaci a jejimi z4jmovymi
skupinami (Solis, 2011). Jednou z komplikaci nového webu je moznost pro
stakeholdery, vést komunikaci mimo kontrolu organizace. Misto toho, aby v tom
organizace vidéla nevyhodu, musi se naucdit jak v takovych konverzacich jednat (van der

Merwe a kol., 2005).

Ve své knize, PR 2.0, Deidre Breakenridge (2008) sumarizuje, co zakaznici

o¢ekavaji od interakce se socialnimi médii:

e ziskat pfimou spontanni komunikaci,

e mit jednoduchy pfistup k informacim o produktech a nabizenych sluzbach,



e dostat rychlou odpovéd’ na otazku,

e slyset hlas organizace o zalezitostech, které ovliviiuji jeji $irsi okoli,

e V¢fit, ze mizou davérovat lidem v organizaci,

e Vidét co si ostatni lidé mysli o organizaci a jejich sluzbach nebo produktech,

e Dbavit se s lidmi, ktefi maji podobné stanoviska,

e jednoduse sdilet informace s ostatnimi prostfednictvim videi a obrazki,

e diskutovat o svych zajmech v mnoha tématech od sportu po politiku s lidmi
uvnitt komunity s podobnymi hodnotami a z4jmy,

e tvofit informace a obsah v rdmci otevieného fora.

Tyto potieby nejsou rozdilné oproti tém, které se ocekavaly od internetu
v oblasti organiza¢né-zakaznického vztahu. Rust Webu 2.0 nabizi velké ulehceni

efektivnosti vztahu k zakaznikam.

Pro manaZery novych médii je zakladem vytvotfeni dlouhotrvajicich vztahl se
svou verejnosti. M¢li by také pokracovat v zajistovani potieb a pfani uzivateld, jak se
budou ménit v prabéhu ¢asu (Hopwood a kol. 2010 s. 203). Vyvinuti komunikace se
zajmovymi skupinami a zdkazniky prostfednictvim socidlnich médii méa vyhody oproti
tradiénim médiim zejména v nasledujicich aspektech. Ptiznivci sportu vyuzivaji socialni
média k interakci ve velké mife podobné, jako organizace zabyvajici se nabidkou
sportovnich produktd. Dalsi vyhodou pro organizace je moznost zasazeni Sir§iho spektra
cilové vefejnosti s daleko niz$imi naklady nez u tradi¢ni reklamy (Hopwood a kol.

2010, s. 206).

Jednou z vyhod pfichodu novych médii je to, Ze umoziuji organizaci zvazovat
diferencovany a piiméj$i postoj ke kazdé oblasti aktivity, bez toho aby se musela
spoléhat na masova média (Hopwood a kol. 2010, s. 206). KdyZ se firma rozhoduje o
fizeni socidlnich médii, webu, blogu, méla by zvazovat, pro jaky ucel jednotliva média
vyuzije. Cilem firmy by nemélo byt pouze kopirovat stejny obsah z jednoho média na

druhé, ale vytvofit pro tyto komunikacni kanaly vhodnou strategii.

Manazefti public relations maji ptilezitost zapojit se do svéta jejich organizace a
zacit pracovat na vyhodach, které velka angazovanost ve vyuziti novych médii pfinasi, a
vytvofit tak hmatateln€j$i vztahy, nez tomu bylo pted rastem Web-u 2.0. (Hopwood a
kol. 2010, s. 207).



Nasledujici body jsou pfiruckou pro vyvinuti public relations strategie na

socialnich sitich, které jsou vytvoieny podle praxe v organizacich:

e porozumét jaké jsou cile organizace a jak budovani blizSich vztahl se
zajmovymi skupinami mize organizaci pomoct,

e komunikovat zalezitosti interné a v ptipad¢€, ze je to mozné také s klicovou
vefejnosti a zjistit tak jeji pozadavky a problémy,

e kontrolovat, co je komunikovano o organizaci ptes web — vyuzit pro to
vyhledavaci nastroje,

e porozumét zékladni mySlence socialnich médii a jak by mohla byt
implementovana, aby podpotila cile organizace,

e Spojit strategii se soucasnou webovou strategii a zajistit aby webové stranky
a dalsi webové projekty organizace byly spojeny,

e porozumét vztahu mezi socidlnimi médii a tradi¢nimi médii a zjistit jak ho
posilnit,

e Zzajistit, aby si byla cela organizace védoma Startem procesu a zaméstnanci
védomi svych roli,

e Kkomunikovat nové plany organizace, implementovat vyuziti existujicich a
novych kanali komunikace — interné 1 externé,

e implementovat plan a monitorovat vykon,

e vytvofit kratkodoby a stfednédoby cil, jehoz splnéni se miize definovat jako
uspéch,

e definovat klicové miry, které splnéni cile podpofi,

e hodnotit implementaci pomoci feedbacku a poslouchat reakce od klicovych
stakeholdert,

e hledat cesty, které by zrychlily tok dialogu a vyuzit k tomu nové myslenky a
moznosti,

e nesnazit se fidit, cenzurovat nebo kontrolovat tok dialogu pokud to neni
nezbytné,

e zajistit, aby si vSichni ¢lenové cilové vefejnosti mohli vyménovat vzajemné
nazory,

e vzdy odpovédét v piithodné formé — kdokoliv je odpovédny za odpovedi
zajmovym skupinam, musi mit divéru od managementu a musi si ji zajistit

také od vefejnosti (Hopwood a kol. 2010, s. 209).



vvvvvv

co organizace implementuje a komunikovat to interné i externé. Nova média jsou vyzva
a prilezitost k pfetvofeni vztahli mezi organizaci a vefejnosti. Nabizi se zde nova cesta
mysleni o marketingu organizace a budovani vztahli, které jsou intenzivnéjSi nejen
v oblasti vyvinutého Casu a usili, ale také G¢inn¢jsi a efektivnéjsi nez tradi¢ni média.

Firma nemtze prostfednictvim socidlnich médii oslovit zdkazniky zplsobem,
ktery vyuziva v reklam¢. Komunita chce diskutovat a bavit se. Socialni média nejsou
mistem pro prodej a jsou prosttedkem pro vytvareni komunikace s komunitou. Lidé jsou
vaci reklamé a vSemu, co ji pfipomina, odolngjsi (Janouch 2014, s. 191). Pro firmy
Vv intenzivni konkurenci je také vyznamny pocet informacnich sdéleni o firmé& na
internetu. Takovéto piispévky ptispivaji k lepSim pozicim spolecnosti ve vyhledavacich
a smétuji k ziskdni potencidlni zajmové vetejnosti.

Je potieba si uvédomit, ze web a socialni média uz nejsou doménou pouze mladé
generace. Stale veEtsi ¢ast star$i populace nachéazi ve vyuzivani webovych prezentaci a
socialnich médii oblibu. I proto je nevyhnutelné se pfii tvorbé strategii public relations

novych médii zabyvat i1 timto fenoménem.
Instagram

Aplikace Instagram umoziuje sdileni obrazk s prateli. Mnoho podnikl vyuziva
Instagram jako soucast PR strategie k tomu, aby sdilely fotky a informace se svymi

zakazniky nebo kli¢ovou veftejnosti.

Zvetejnovani fotografii a videi by nemélo byt ¢innosti ndhodnou. I tato forma
online komunikace by méla zapadat do marketingové strategie. Server prdaily.com
(online - 2016) piedstavil n¢kolik tipi, jak se mizou firemni ucty vyuzit pro public

relations:

e K propagaci produktl — firma mutize sdilet fotky produktt ptipadné tipy, jak je
produkty mozné vyuzit jinou nez béznou formou. Dale mize predstavit fotky
vyroby produkta. Firma by meéla piedev§im zabranit tomu, aby nebyly
prezentované ptispévky piilis komercni.

e Novi zaméstnanci — pfichod novych zaméstnanci a sdileni jejich fotek
V pracovnim procesu, je podle tohoto deniku zajimavym PR ptispévkem.
Socialni platforma Instagram je vhodna pro sdileni kreativnich a zajimavych

obrazka s followery.



e Udalosti — fotky z planovani udalosti a jejich sdileni na socialni siti, je dalsi
variantou uziti Instagramu pro public relations. Prostfednictvim Instagramu je
mozné prevypravét piibéh. Jak byla udalost pldnovana, ptfipravovana a jak
vypadal jeji pribéh. Je to dalSi varianta pfispévku, ktery muze vefejnost
oslovit.

e Ocenéni — kdyz organizace ziska ocenéni, je vhodné se tim pochvalit a sdilet na
Instagramu. Ud¢€lat fotku s cenou a zaméstnanci a sdilet ji, mize byt dalsi
formou vyuziti této socialni platformy pro informovani vefejnosti.

e Firemni kultura — server prdaily.com doporucuje sdilet fotografie za oponou.
Napiiklad fotky z narozenin zaméstnancti, firemnich meetingti apod. mizou

byt perfektni propagaci pro spolecnost a dodaji ji lidskou tvar.
Koncepce (plan) PR

Dle autora Svobody (2009, s. 21.) koncepci PR rozumime piesné¢ vymezenou
formu, ktera stanovi na urcity ¢asovy horizont cile PR, rozpocet a jednotlivé prostredky,
média, cilové skupiny a zplsoby vyhodnocovani komunikace i celého procesu public

relations.

3.12 U¢innost PR

Méfeni ucinnosti PR je posledni slozkou procesu realizace PR kampani. Zpétna
vazba Vv procesu public relations umoznuje poznat G¢innost realizace aktivit PR a

provést ptipadnou upravu v budoucnu.

Autor Svoboda (2009, s. 23) uvadi, ze koneénym efektem public relations je
planované vytvoteni, zména nebo udrZeni pozitivniho vztahu a divéry mezi firmou a
vetejnosti. Autor dale uvadi, Ze zdkladem vyzkumu Gc¢innosti public relations je vyzkum
image organizace, ktery se obvykle provadi pted zaCatkem kampani a po jejich
skonceni. Efektivnost kampani public relations je dle autora Svobody zavisla na
formulovani cild, kreativnim zpracovani komunikovaného sdéleni a na peclivé volbé
komunikac¢nich kanall. Kazdy plan a aktivita PR by méla byt §itd na miru konkrétnimu
zameéru.

Pfi méteni Gcinnosti kampani PR ziskdvame informace o poctu a zdrojich
zvetejnénych informaci. Medialni sdé€leni jeSté nezajisti pozitivni vnimani u vetejnosti.
Podstatnou roli hraje také to, jestli vefejnost danému sdé€lni porozuméla a jak na ni

zapusobilo. K analyze uc¢innosti public relations se vyuzivaji razné vyzkumné nastroje.



Dle autora Svobody (2009, s. 202) k nim patii hlavné kvalitativni a kvantitativni
vyzkumy, kterymi jsou mimo jiné hloubkové interview, interview S experty a pruzkumy

vefejného minéni.



4 Metodologie

Ve své praci jsem provadel vyzkum prostiednictvim piipadové studie, ktera se

zaméfuje na popis a rozbor jednoho konkrétniho piikladu. V piipadové studii se sbira

velké mnozstvi dat od jednoho nebo malo jedinct (Hendl 2005, s. 103).

Dle Yina (2009) jsou zékladnimi fazemi ptipadové studie plan, projekt, ptiprava

na sbér dat, analyza a publikace vysledkd.

V prvni fazi jsem stanovil plan v podobé casového harmonogramu. Tabulka

¢islo 3 zobrazuje ¢asovy harmonogram diplomové préce.

Tabulka ¢. 3: Casovy harmonogram diplomové préace

Nastoupeni na pracovni pozici marketingového specialisty

Duben 2017
ve spolecnosti SportFotbal
e Uvodni konzultace s managementem SportFotbalu
Kvéten 2017 — e Definovani vyzkumného fenoménu a cili diplomové

Cerven 2017

prace

Sestaveni osnovy a ¢asového harmonogramu prace

Cervenec 2017 — e Studium odborné literatury
Srpen 2017 e Zkoumani problematiky public relations ve spole¢nostech
Zari 2017 e Neformalni rozhovory s manazerem spolecnosti
. e Analyza internich dokumentti spole¢nosti SportFotbal
Rijen 2017

Tvorba kvalitativniho dotazniku a jeho vyhodnoceni

Listopad 2017

Sestaveni PR aktivit ve spolecnosti SportFotbal
Tvorba planu PR aktivit pro zakazniky a partnery
spole¢nosti pro rok 2018

Prosinec 2017

Finalni Gpravy a korekce prace

Leden 2018

Obhajoba diplomové prace

Zdroj: vlastni zpracovani




Ptiprava na sbér dat probéhla v podobé studia odborné literatury tykajici se

problematiky public relations a jejich néstroji vyuzivanych ve spole¢nostech.

Dalsi faze vyzkumu spocivala ve sbéru dat. Vyuzil jsem nasledujici techniky

sbéru dat:

e neformalni rozhovory,
e Kkvalitativni dotaznik,

e analyza dokumentd.

K prohloubeni poznatkii doslo zejména ziskanim pracovni pozice ve spolecnosti
SportFotbal. Od nastupu do spolecnosti dochdzelo k pravidelnym neformalnim
rozhovoriim s manazerem spolecnosti p. Pavlem Kolafem. Tyto dvé skute¢nosti vyrazné
napomohly k analyze vyuzivanych nastrojii public relations ve spole¢nosti SportFotbal

a vytvofeni navrhu novych aktivit PR pro rok 2018.

Po sbéru vSech potfebnych dat, informaci a idaji nasledovalo vytvofeni analyzy,
shrnuti a zhodnoceni dat. Piedposlednim krokem byla tvorba planu PR aktivit pro dvé

cilové skupiny — zdkazniky a partnery spolecnosti pro rok 2018.
4.1 Pouzité metody

411  Neformalni rozhovory
Neformalni rozhovor se spoléhd na spontanni generovani otdzek v pfirozeném
prabéhu interakce (napf. v pribéhu pozorovani v terénu). Informator si pfitom ani

nemusi uvédomit, ze jde o explora¢ni rozhovor (Hendl 2005, s. 175).

Mezi silnou stranku neformélniho rozhovoru patfi to, Ze zohlednuje individudlni
rozdily a zmény situace. Otazky mohou byt individualizovany, aby se dosédhlo
hloubkové komunikace. Mezi slabé stranky neformalniho rozhovoru patii del§i doba
ziskavani informaci. Vyznamna je také schopnost tazatele vést takovy rozhovor.
Vyrazné¢ se tim ovliviiuje kvalita ziskanych informaci. Srovnani dat ze ziskanych
rozhovorti neni jednoduché, protoze struktura jednotlivych rozhovora se li§i. Analyze
dat je tak potieba vénovat hodné Casu, aby se nasly a utfidily jednotlivé typy informaci

(Hendl 2005, s. 175).
Vzhledem k tomu, Ze neformalnich rozhovori byla od dubna 2017 do odevzdani
prace cela fada, a jejich prubéh byl zaznamenavan jen v podobé kratkych poznamek,

neexistuje zadna forma prepisu, kterou by bylo mozné zatadit k pfiloham prace.



4.1.2  Kbvalitativni dotaznik
Dle Hendla (2005, s. 166) vyzaduje pfiprava kvalitativniho rozhovoru
dovednost, citlivost, koncentraci, interpersonalni porozuméni a disciplinu. Je potieba

piipravit obsah otazek, jejich formu a poradi.

Pro dikladné zjisténi vyuzivanych nastrojii PR v roku 2017 byla vyuzita metoda
kvalitativniho dotazniku. Kvalitativni dotaznik pomohl zamezit tomu, aby zadny

z dosud vyuzivanych nastroji PR nebyl opomenut.

Kvalitativni dotaznik byl rozd€len do tfech Casti podle jednotlivych skupin, do
kterych se nastroje PR zamétfené na vztahy se zdkazniky a partnery déli. K tvorbé
dotazniku pomohla operacionalizace. Piesna struktura operacionalizace je znazornéna

na obréazku ¢islo 1. Dotaznik ma formu tabulky, ktera se nachazi v ptiloze €. 1

Obrazek ¢. 1: Operacionalizace
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Kvalitativni dotaznik byl pfedlozen marketingovému manazerovi. Dotazovani

probéhlo 27.10.2017.

4.1.3  Analyza texti a dokumenti

Analyza textl a dokumentli byla pro mé vyznamnym zdrojem informaci pii
uskutecnovani vyzkumu. Analyzou se rozumi ,postup zaméfeny na odhaleni a
pochopeni vnitini struktury véci, jevli — celek mize byt pochopeny jen na zakladé
objasnéni jeho casti (Hyhlikova, 1987, s. 7). Analyzu textli a dokumenti definuje
autorka Hyhlikova (1987, s. 7) jako ,soubor operaci slouzicich k transformaci
dokumentt a jejich vysledkem je informace o obsahu dokumentu®. Jedna se tedy o
zkoumani riznych internich dokumentl organizace, clanku, blogii, webovych stranek a

dalSich textu.

Analyza dokumenti se podle Hendla (2005, s. 204) pouzivd ve vétSiné
vyzkumnych projekti a je vhodna zejména tam, kde se studie zabyva casové
vzdalenymi uddlostmi. To je také piipad vyzkumu public relations ve spolecnosti
SportFotbal, vzhledem k tomu, Ze jednou z uloh bylo zhodnoceni pouZzitych metod PR
v roce 2017.

Metoda analyzy textl a dokumentl byla vyuzita na pfezkoumani primarnich
dokumentl organizace. V prvnim fad¢ to byly interni dokumenty spolecnosti. Diky
pracovnimu kontraktu ve spole¢nosti mi byla zpfistupnéna i data, které za normalnich
okolnosti vefejnost nema moznost ziskat. Analyze byly podrobeny vyroéni zpravy,

statistické udaje Google Analytics a Gidaje z firemniho konta Business Facebook.

Mezi informace, které jsem o spolecnosti ziskal, patfil vycet fotbalovych a
futsalovych klubu, se kterymi ma spole¢nost vytvofené vztahy a v minulosti s nimi
SportFotbal obchodoval. Vycet téchto klubt je v piiloze ¢. 1. Seznam téchto klubi byl

aktualizovan marketingovym manazerem 13.10. 2017.

Velké mnozstvi informaci bylo ziskdno prozkoumanim obsahu online néstrojt,
kterymi jsou webové stranky, blog, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a dalSich
stranek s fotbalovou tématikou, které zpravuje spolecnost SportFotbal. Vystupem
z analyzy PR této spolecnosti je sekundarni dokument, interpretujici primérni

dokumenty (Surynek, Komarkova a Kasparova, 2001).



5 Public relations ve spole¢nosti SportFotbal

5.1 Prostiedi firem s fotbalovym sortimentem v CR
Fotbal je v Ceské republice sportem ¢&islo jedna. Ma nejvétsi ¢lenskou zakladnu
ze viech sportil. Ve sledovanosti a zajmu divakd se mize v Cesku s fotbalem srovnavat

pouze ledni hokej.

Mezi velké problémy fotbalu patii pokles zajmu o fotbal mezi mladezi
(ceskatelevize.cz — online, 2017). Pro tento fenomén existuje nékolik vysvétleni.
V poslednich letech stoupa nabidka sportovnich aktivit pro mladez. Déti maji v
soucasnosti na vybér z celé palety sportd. Fotbal tak o svou pfizen bojuje s celou fadou

sportd, které v minulosti nebyly popularni, nebo neexistovaly.

Ke zvySovani z4jmu o dalsi sporty pfispivaji zejména uspéchy na mezinarodnim
poli. Cesti reprezentanti piinaseji z vyznamnych sportovnich udalosti cenné kovy. Tyto
uspéchy vyznamné zvySuji prestiz nejen danych sportovcu, ale také téchto sportil
obecné. Ze zimnich sporti mizeme hovofit o biatlonu. Z letnich sportit by se mohlo

jednat o kralovnu sportu, atletiku.

Pokles zajmu o fotbal miize byt zplisoben slabsimi vysledky reprezentace ve
srovnani s mezinarodni konkurenci. Za posledni velky uspéch ceské reprezentace se da
povazovat tfeti misto na evropském fotbalovém Sampionatu v roce 2004 v Portugalsku,

kde se Ceska reprezentace umistila na tfetim miste.

Skandaly jsou dalS$im z faktori, ktery by mohly ovlivnit rozhodovani rodi¢l o
tom, na jaky sport zapisi své déti. Cesky fotbal se dlouhodobé potyka s nékolika
problémy. Jednim z nich je korupce. S korupci se potykaji vice méné vSechny fotbalové
soutéZe, a saha az na nejvyssi mista svazové organizacni hierarchie. Boj proti korupci je
béhem na dlouhou trat’, a jestli chce fotbalovy svaz a fotbalové kluby mladez pfi fotbale

udrzet, méli by predstavitelé fotbalu proti korupci postupovat adekvatni kroky.

Agresivita na fotbalovych stadionech se vyskytuje ve velké mite. Agresivita
hraca, trenért, funkcionait, nebo divaka je béznou formou projevu uvedenych skupin.
Je velmi dulezité zhodnotit filozofii jednotlivych oddili nebo klubii a podle ni zvolit

jednotku, ve které bude dité travit svlij volny cas.



Kazdy rodi¢ dobfe zvazi, jestli jeho dité bude sportovni ¢innost pojit se sportem
S vyjmenovanymi problémy, nebo ho zafadi do jednoho ze sportl S podstatné lepsi

reputaci.

Rust internetu a dostupnost pocitacovych zafizeni ma také podil na nizsi
sportovni aktivité¢ déti. Ve volném Case se tak spiSe mladdez vénuje novym médiim,

pfipadné televizi misto aktivniho vyziti.

Pokles zajmu o sport resp. fotbal zdsadné ovliviiuje také spolecnosti nabizejici
fotbalovy sortiment. Mens$i Ucast v této sportovni hie, znamena pokles poptavky po

fotbalovém zbozi. Firmy se tak snazi ziskat a udrzet zdkazniky v intenzivni konkurenci.

5.2 Konkurence

Mezi hlavni konkurenty spolecnosti SportFotbal v oblasti prodeje fotbalového
sortimentu patii nasledujici firmy: Top4Football, NETFotbal.cz, ExtraFotbal.cz, Gazza
Sport a Fotballmania. Vyjmenované firmy jsou specializované na prodej fotbalového
zboZzi.

Existuji vSak 1 dal§i obchody, které se nespecializuji pouze na fotbalovy
sortiment, ale produkty na fotbal nabizeji. Mezi tyto spole¢nosti patii naptiklad:

Sportisimo, SportObchod, TeamStore, Decathlon, LionSport nebo A3Sport.

Dalsim specifickym konkurentem SportFotbalu jsou dodavatelé a prodejci zbozi

zaroven. Do tohoto vyc¢tu patii naptiklad adidas.cz, nike.cz, joma-sport.cz nebo BU1.

Zuvedenych firem se dd povazovat za nejvétSiho konkurenta spolecnosti
SportFotbal firma Top4Football. Top4Football disponuje e-shopem i kamennou

prodejnou v Praze v Je¢né ulici.



5.3 Profil spole¢nosti SportFotbal

Spolecnost SportFotbal byla zaloZzena v roce 2004. Od jejiho zalozeni piesla
kamenna prodejna nékolika stavebnimi Upravami. Vroce 2016 byla kompletné
piestavéna. Po piestavbé ma fotbalova specidlka 3 patra s vice nez 400 m® obsluzné

plochy. Po rekonstrukei se stala nejvétsi fotbalovou specialkou v Ceské republice.

Vyznamnou zménou v roce 2017 prosly také webové stranky SportFotbal.cz.
Spolecnost do nich v roce 2017 zacala investovat finan¢ni prostiedky a planuje v tom
pokracovat 1 v nasledujicim roce. Nékolik mésici po spusténi novych stranek se

zajmové skupiny vyjadiovali pozitivné na jejich design a funkcionalitu.

SportFotbal je spolecnosti s ru¢enim omezenim. Na obrazku ¢. 2 je k vidéni
organizacni struktura spolecnosti. Jednatel spolecnosti je jejim nejvyS$$im organem.
Jednatel spole¢nosti je zodpovédny za hospodafeni firmy a také zastupuje firmu

navenek. Jedna s vyznamnymi partnery spolecnosti.

Obrazek ¢. 2: Organizacni struktura spole¢nosti SportFotbal

Jednatel
spole¢nosti

Obchodni a
marketingovy
manazer

Administrace e-
shopu

Marketingové Obchodni

oddelent oddlent Programator Prodejna Grafické studio

[Piijem a expedice

Zdroj: vlastni vypracovani

Obchodni a marketingovy manazer rozhoduje o strategii spolecnosti. Komplexné
fidi a koordinuje fungovani marketingovych systémi. Stanovuje marketingovy plan
Z hlediska marketingové strategie. Naplni jeho prace je analyza trhu, vyvojovych trend
a konkurence. Reprezentuje spolecnost na jednanich s obchodnimi partnery. V jeho
kompetenci je také personalni management. Vybira, motivuje a hodnoti zaméstnance ve

spolecnosti. Organizuje a koordinuje ¢innost podiizenych zaméstnancti.

Do marketingového oddéleni spole¢nosti patii dva zaméstnanci. Mezi jejich
ukoly patii komunikace prostfednictvim socidlnich siti, psani ¢lankti do blogu o

novinkdch ve spole¢nosti, natdfeni, zpracovani, anasledna prezentace videi na



socialnich sitich nebo na kanale YouTube. Komunikace s dodavateli ohledné
pfistupnosti marketingovych materiald pro kampané novych produktd a nasledné
zvefejiiovani  prostfednictvim  komunikacnich kanali patii také do gesce
marketingového oddéleni. Tvorba navrhi pro vylepSeni webovych stranek a
komunikace s programatorem ohledn¢ strategie e-shopu je stézejnim ukolem

zamg&stnanc marketingu.

Tym obchodniho oddéleni mé étyfi zaméstnance. Ukolem obchodnich zastupct
je udrzovani vztaht s fotbalovymi a futsalovymi kluby. Pro kluby pfipravuji smlouvy a
podminky spoluprace. Po uzavieni spoluprace s partnerskymi kluby ziskava SportFotbal
prostor pro reklamu na reklamnich pasech jejich stadionti. Dal$i formy reklamy jsou
feSeny individudlné. V ptipad€ uzavieni spoluprace ziskdvaji kluby vybaveni a vystroj

za zvyhodnénych podminek.

Pracovnik expedice odesila zbozi zédkaznikiim. Do tkolu jeho prace patii také
vyfizovani reklamaci. Diky tomuto tikolu se vyraznou mirou podili na udrzovani vztaht

se zakazniky.

Administrator e-shopu Spravuje obsah webovych stranek SportFotbal.cz. Jeho
dalsim ukolem je obsluha informacni linky. Na denni bazi komunikuje se zdkazniky
spolecnosti a fesi jejich dotazy a problémy. Podili se tak na vytvafeni a udrzovani

vztaht s vefejnosti.

SportFotbal disponuje jednou kamennou prodejnou Vv Praze — VrSovicich.
Prodejna ma tii prodavae na sméné. Také tito pracovnici se podileji na budovani
vztahll s vefejnosti. Vyraznou mirou pfispivaji k tomu, aby byl image spolecnosti,
zajmovymi skupinami pozitivné vnimam.

Grafické studio vytvaii potisk sportovniho obleceni. Studio disponuje tfemi

zameéstnanci.
Rozpocetnictvi firmy SportFotbal je feseno externi formou.

5.4 Analyza zajmovych skupin

V této kapitole se pokusim vymezit a rozdé€lit klicovou vefejnost spolecnosti

SportFotbal. V této spole¢nosti hovoifime o téchto zajmovych skupinach:



Zakaznici prodejny a e-shop-u - zakaznici jsou kli¢ovou vefejnosti spole¢nosti.
Diky nim firma generuje nejvétsi zisky. Zakazniky spole¢nosti mizeme rozd¢lit
do dvou skupin. Jednu skupinu tvofi zakaznici prodejny a tu druhou zakaznici e-

shopu SportFotbal.cz.

Partnefi - za roky plsobeni na trhu s fotbalovym sortimentem ziskala firma
SportFotbal mnoho partnerstvi s fotbalovymi, futsalovymi Kluby a fotbalovymi
kempy a turnaji. Mezi nejznamé;jsi klub, se kterym vytvotila spolupraci, je FK
Viktoria Zizkov. Vy&et partnert najdete v piiloze ¢. 2.

Média - dalsim ze stakeholderG ovliviiujicim ¢innost spole¢nosti SportFotbal
jsou média. PredevS§im se jednd o online kanaly, se kterymi SportFotbal
spolupracuje. Vycet online médii, se kterymi ma SportFotbal navazanou

spolupraci miizete vidét v tabulce Cislo 4.

Z tabulky je evidentni nejcCastéj$i vyuziti affiliate partnerstvi s online médii.
Affiliate partnerstvi funguje na principu provazanosti stranek prodejce produkti
se strankami, ktery vyrobek nebo sluzbu doporucuji. Affiliate partnefi ziskavaji

podil z prodeje.

Tabulka ¢. 4: Online média

Online médium

Zptusob spoluprace

www.fotbal.guru.cz

Affiliate partnerstvi

www.fotbalunas.cz

Bannery, PR ¢lanky, linkbuilding.

Na oplatku ziskavaji tyto stranky vouchery do
soutézi.

www.valaskyfotbal.cz

Affiliate partnerstvi

Ziskavaji vouchery a obleceni.

www.kopacak.cz Affiliate partnerstvi
www.facebook.com/kopackysk.cz Affiliate partnerstvi
www.topkopacky.cz Affiliate partnerstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dokumentt firmy SportFotbal

e Dodavatelé - mezi stakeholdery fotbalového obchodu SportFotbal miizeme

zaradit také dodavatele fotbalového sortimentu. Mezi hlavni dodavatele patii



http://www.fotbal.guru/
http://www.fotbalunas.cz/
http://www.valaskyfotbal.cz/
http://www.kopacak.cz/

adidas, Nike, Puma, Joma, Uhlsport, Reusch, BU1, Diamond Football, SAK

Project, Amo Customs a Gatorade.

e Dopravci — do zajmové skupiny dopravnich spole¢nosti muzeme zafadit
spole¢nosti PPL, Zasilkovnu, Ceskou postu a DPD.

e Hraci - do skupiny zajmovych skupin, ktefi ovliviiuji firmu SportFotbal patii i
znami hraci. Spolecnost jich v ur¢ité mife vyuzivala v roce 2017 v PR aktivité
celebrity endorsementu.

e Konkurenti - zajmovou skupinou firmy SportFotbal jsou i jeji konkurenti. Vycet
konkurenti SportFotbalu je uveden v podkapitole 5.2.

e Zaméstnanci - Zaméstnanci jsou pro kazdou organizaci stézejni skupinou, ktera
nesmi byt opomijena. Jedna se o skupinu vnitini vefejnosti. V souc¢asné dob¢ ma
SportFotbal 20 zaméstnanci.

e Rodina zaméstnancl — patii mezi dal$i zdjmovou skupinu. Jeji vliv na
spole¢nost neni zasadni.

Pro ucely této prace je nutné rozlisit, zda zdjmova skupina patii do interni nebo
do externi vefejnosti. Diplomové prace je zaméfena na oblast externiho PR a i v dalsi
¢asti je proto pracovano se skupinami vné&jsi vefejnosti.

V nasledujici ¢asti jsou shrnuty predpoklady a pozadavky zajmovych skupin.
Ptedpoklady a pozadavky byly vypracovany autorem na zéklad¢ ziskanych znalosti a
zkusenosti v oblasti marketingu. Dale z pozorovani zajmovych skupin ve spolecnosti

V pribehu pracovniho kontraktu.



Tabulka ¢. 5: Piedpoklady a pozadavky zakaznikt prodejny

Predpoklad

Piijemné vystupovani zaméstnanct

Siroky sortiment

Profesionalni pfistup

Misto k parkovani

Cistota prodejny

Slevy

Smysluplné straveny Cas

Pozadavek

Tym prodejnich specialistii

Slevovy program pro zakazniky

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 6: Pfedpoklady a pozadavky zakaznikt e-shopu

Piedpoklad

Siroky sortiment

Kwvalitni komunikace

Pfehlednost e-shopu

Rychlost nacteni webovych stranek

Responzivita webu v mobilnich zaiizenich

Rychlé dodani zbozi

Navody na vybér zbozi

Informovanost o novinkéch

Pozadavek

Vyvoj e-shopu

Profesionalni ptistup pracovnika call centra

Propracovany systém expedice

Zdroj: Vlastni vypracovani




Tabulka ¢. 7: Pfedpoklady a pozadavky partnert

Predpoklad

Siroky sortiment

Kwvalitni komunikace

Slevy

Rychlost vytizeni objednavky

Péce

Pozadavek

Obchodni styk s dodavateli

Profesionalni tym obchodnich zastupcii

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 8: Predpoklady a pozadavky online médii

Predpoklad Pfinosné informacni sdéleni
Procentualni podil z nakupu produkti
Pozadavek Marketingovy specialista

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka €. 9: Pfedpoklady a pozadavky dodavatelt

Predpoklad Pravidelné objednavky
Dodrzovani terminii zahajeni prodeje
produktt
Budovani image

Pozadavek Profesionalni obchodni a marketingové

oddéleni

Zdroj: Vlastni vypracovani




Tabulka ¢. 10: Predpoklady a pozadavky dopravci

Piedpoklad Zbozi ptipraveno vcas k expedici
Radné zabalené zbozi dle standardt dopravce
Pozadavek Prostory pro baleni

ZkuSeny expedi¢ni pracovnik

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 11: Pfedpoklady a pozadavky hract

Piedpoklad Produkty zdarma
Osobni piistup
Budovani image
Pozadavek Ochota s hraci spolupracovat

Profesionalni marketing

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 12: Pfedpoklady a pozadavky konkurentti

Predpoklad Dodrzovat maloobchodni ceny stanovené
dodavatelem
Pozadavek Dodrzovat stanovené ceny

Zdroj: Vlastni vypracovani

Na obréazku ¢islo 3 je vytvofena mapa vztahll mezi spolecnosti a zdjmovymi

skupinami. V jadru obrazku je znazorné€na spole¢nost SportFotbal. V kruzich jsou

vymezeny jeji interni a externi zajmove skupiny.




Obrazek ¢. 3: Mapa vztahti mezi spole¢nosti SportFotbal a zajmovymi skupinami
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6 Analyza nastroja public relations spolecnosti SportFotbal
v roce 2017

V roce 2017 méla spolecnost SportFotbal dva pracovniky marketingového
oddéleni. Mezi ukoly téchto pracovnikl patii i realizace aktivit public relations. Do
marketingového tymu muzeme zatadit 1 marketingového specialistu, ktery pracuje pro
spoleCnost externé a s marketingovym odd€lenim komunikuje na denni bazi.
Marketingovy specialista se vénuje internetovému marketingu. Nadfizenym
zaméstnancem pracovnikit marketingu je obchodni a marketingovy feditel, ktery tidi
jejich ¢innost.

Na zéklad€¢ vyhodnoceni hloubkového interview, analyzy textl a dokumentd,
neformalnich rozhovori predstavim v této kapitole analyzu vyuzivanych nastroji PR ve

SportFotbalu v roce 2017.

6.1 Poradani udalosti — Event management

Tato kapitola blize specifikuje, do jaké miry spole¢nost SportFotbal vyuzivala
PR aktivity - potadani udalosti v roce 2017.

e Zahajeni provozu - v roce 2016 SportFotbal oteviel novou tfi patrovou prodejnu
Vv Praze - VrSovicich. K otevieni nové prodejny vytvofil zajimavou akci pro své
zékazniky. Na pad¢ prodejny se konala autogramiada, soutéze apod. V roce
2017 na podobnou akci spole¢nost nenavazala. Diky neformalnim rozhovorim
bylo zjisténo, ze se akce nekonala z divodu nedostatku lidskych zdroji
V uvedeném casovém useku.

e Vyroci vzniku - Spolec¢nost v roce 2017 nepotadala zadnou akci, kterd by byla
spojena a meéla by souvislost s jejim zalozenim. Nevyuzila tak moznost
budovani vztahu se svou vefejnosti.

e Charitativni akce - spolecnost se Vv roce 2017 nepodilela na Zadné charitativni
akci a nevyuZila tak tento nastroj PR pro vylepSeni image znacky.

e Vzdélavaci akce - v roce 2017 SportFotbal nepfipravil zadnou vzdélavaci akci
pro své externi zajmové skupiny. Firma koncem roku 2017 zvazovala vyuziti
tréninkovych lekci prostfednictvim videi na kanalu YouTube. V této oblasti vidi

vysoky potencial pro osloveni mladé generace fotbalistli. Videa by mél vytvaret



6.2

marketingovy specialista, ktery zaroven zastava pozici trenéra mladeze Vv
SK Slavia Praha. Tato aktivita PR bude zifejm¢ spusténa az poc¢atkem roku 2018.
Predvadéni novych produkti - V pravidelnych intervalech do spolecnosti
prichézi nové zbozi. Tim nejoblibenéjsim produktem jsou kopacky. V roce 2017
se na pud¢ prodejny neuskutecnila prezentace nové kolekce kopacek.

Akce pro partnerské kluby - SportFotbal ma vytvorenou pomérné velkou
klientelu partnerskych klubd. Vycet partnerti je uveden v piiloze ¢islo 1. Pro
Kluby vsak nevytvari zadnou konkrétni akci, ktera by vyuzivala aktivity public

relations.

PR Online

Ve spole¢nosti se do online aktivit public relations investuje relativné hodné

Casu a usili. V nasledujicich tadcich si podrobnéji popiseme jednotlivé aktivity PR

online provadéné v roce 2017.

Oficialni webové stranky

Zacatkem roku 2017 se zacalo sbudovanim novych webovych stranek

SportFotbal.cz. Staré webové stranky jiz nespliiovaly novodobé kritéria kladené na

webové prezentace. Zakladnim poslanim webu SportFotbal.cz je prodej zbozi

prostiednictvim e-shopu. Na téchto strankach je vétsi prostor pro vylepSeni jejich

obsahu smérem ke stakeholderum.

Na obrazku ¢islo 4 je zobrazena Givodni stranka webu SportFotbal.cz. Spusténim

novych stranek v kvétnu 2017 se neskoncilo s jejich vylepSovanim. I v prib&hu psani

diplomové prace, v listopadu 2017, se na jejich vyvoji pracovalo.

Obrazek &. 4: Uvodni stranka SportFotbal.cz
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Zdroj: SportFotbal.cz



Na webu SportFotbal.cz je zobrazeno logo Asociace pro elektronickou komerci
(APEK). Tato asociace se snazi o rozvoj elektronického obchodovani. Logo APEK
s podtitulem, certifikovany obchod, na strankach znamena, Ze je SportFotbal.cz ¢lenem
této asociace a zaroven certifikovanym obchodem asociace. Pomoci tohoto loga si tak
vefejnost muze zcasti ovéfit solventnost elektronického obchodu. Logo APEK je

zobrazeno na obrazku ¢islo 5 a nachazi se v dolni ¢asti webové stranky.

Obrazek ¢. 5: Paticka stranek SportFotbal.cz
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Zdroj: www.SportFotbal.cz

Dilezitym potvrzenim kvality sluzeb je v souc¢asné dob¢ internetovy srovnavac
heureka.cz. Po nakupu zbozi maji moznost zakaznici hodnotit sluzby elektronického
obchodu. Zakaznici doporuc¢uji nebo nedoporucuji dany obchod zakaznikiim. Zakaznici
také v kratkém elektronickém dotazniku hodnoti troven komunikace, ptehlednost webu
a spokojenost s dodanim zbozi. Heureka.cz poté vystavuje certifikat kvality - ovéfeno
zakazniky. Toto ovéfeni kvality si zpravidla elektronické obchody umist'uji na webové
stranky. Jak je patrné z obrazku ¢islo 5, SportFotbal.cz ma toto ovéfeni prezentovano
v dolni ¢asti webu. V listopadu 2017 se elektronicky obchod drzel na tirovni 94 %

doporuceni zakaznikd.

Na webovych strankéch by se mély vyskytovat prvky, jakymi jsou rady, navody
a doporuceni pro uzivani produktd. Slo by napiiklad o spravnou pééi o fotbalové
produkty. V ¢ase psani diplomové prace se pracuje na aktualizaci téchto prvku, které jiz

adekvatné nesplituji informacni funkci na webovych strankach.

Na webovych strankach je také neadekvatné prezentovana oblast partnert
spolecnosti. Tuto sekci muzete vidét v ptfiloze Cislo 2. Jde o pouhy vycet partnert

spole¢nosti bez dalSich informaci o navazané spolupraci.



V sekci SportFotbal.cz/kontakty.html jsou pouze kontaktni udaje na prodejnu, e-
shop a dva obchodni zastupce. Obchodni zastupce ma ale spole¢nost ¢tyfi. Na strankach
se nenachdzi kontakt na marketingového feditele. Dale zde chybi kontakty na
pracovniky marketingového odd¢€leni. V piipad¢ z4jmu, by podle mého nazoru, méla
mit vefejnost moznost chybéjici kontakty na strankach nalézt a v pfipadé potieby

oslovit konkrétni osoby.

K méfeni webovych stranek vyuziva SportFotbal sluzbu Google Analytics. Na
obrazku ¢islo 6 je k vidéni vyvoj navstévnosti webovych stranek SportFotbal.cz
v obdobi od 1.1.2017 do 20. 10. 2017. Na grafu je patrny mirny nartst navstévnosti od
zacatku roku 2017 do konce sledovaného obdobi. Na grafu je patrny utlum v obdobi
letnich mésicu, kdy probiha ve fotbalovych soutézich letni pfestavka a obecné dochézi
k poklesu poptavky po fotbalovém zbozi. Nartst v obdobi srpna az zafi je pfipisovan
piedsezonnimu zajmu o fotbalovy sortiment. VSechny statistiky Google Analytics jsou
uvedeny k 21.10.2017.

V kvétnu 2017 se spustily nové webové stranky SportFotbal.cz. Je t&zké urcit,

do jaké miry ovlivnily vyvoj navstévnosti vV sledovaném obdobi.

Obrazek ¢. 6: Navstévnost webovych stranek SportFotbal.cz
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Zdroj: Statistiky Google Analytics (https://analytics.google.com/analytics/web/)

Na obrazku ¢islo 7 je porovnani navstévnosti webovych stranek SportFotbal.cz.

Vv obdobi od 1.1.2017 do 20.10. 2017 s navstévnosti z roku 2016 stejného obdobi.

V méfeném obdobi 2017 doslo k nardstu navstév na strankach SportFotbal.cz o
10,91 % oproti roku 2016. Razantné se snizila mira okamzitého opusténi, a to 0 46,94
%. Nejvetsi rozdil v navstévnosti byl dosazen v mésici srpnu. V srpnu 2016 navstivilo

stranku SportFotbal.cz 59 929 a v roce 2017 stejného mésice 84 118 navstévnika.



Ve tretim kvartalu roku 2017 oproti tietimu kvartalu 2016 firma investovala
veétsi  prostiedky do podpory reklamnich kampani na Facebooku a reklam
prostiednictvim sluzby Google Adwords. Je to jeden z faktord, ktery ovlivnil zvySenou
navstévnost oproti roku 2016. DalSim faktorem rastu navstévnosti je vyvoj webovych

stranek, smérem K uzivatelsky vhodné&jSimu prostredi.

Obrazek ¢. 7: Porovnani navstévnosti webovych stranek v letech 2017 a 2016
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Zdroj: Statistiky Google Analytics (https://analytics.google.com/analytics/web/)

Jen v mésicich dubnu, kvétnu a cervnu byla navstévnost stranek nizsi
V porovnani s rokem 2016. Zména V téchto mésicich se pohybovala od — 0,76 do - 4,18
%. Jedna se o nizky propad navstévnosti V porovnani srokem 2016, a pokles
navstévnosti se da oznacit za nevyznamny. VSechna data Google Analytics byla
potizena k datu 21.10.2017.

Socialni média

Spole¢nost SportFotbal vyuziva nejpopularnéjsi socialni sit’ Facebook, kterou
spravuji dva pracovnici marketingového oddéleni. Na strankach Facebooku se nachazi
zakladni informace o spole¢nosti.

Spolecnost vyuziva Facebook pro zverejnovani piispévki. Prispévky se tykaji

zejména téchto kategorii:

¢ informace o novych produktech,

e informace o naskladnéni jiz zndmych produkta,
e propagacni videa,

e zabavna videa,

e informace o novych sluzbach,



e informace 0 zménach cen,
e informace 0 novych partnerstvich,
e informace o0 soutézich,

e informace o vyprodejich zbozi.

Na Facebooku se uskutecnuje také aktivita celebrity endorsementu, pii které
znami fotbalisté kratce zhodnoti jejich nazor na prostory prodejny a spokojenost s
poskytnutymi sluzbami. V roce 2017 doSlo k né€kolika pfispévkim se znamymi

fotbalisty, ktefi potvrdili kvalitu sluzeb spolecnosti SportFotbal.

Na Facebooku se také prezentuji videa tzv. unboxingu. Jde 0 otevirani novych
produktii. Nejéastéji se piipravuje unboxing pro fotbalové kopacky. Facebookova
stranka prezentuje také videa testovani novych kopacek, vytvofend pracovnikem

marketingového oddéleni, ktera jsou umisténa na kanalech YouTube.

Nékteti zakaznici vyuzivaji Facebook také pro komunikaci se spole¢nosti. Jejich
dotazy se nejcastéji tykaji informaci o novych produktech, objednavkach a stavu
vyfizeni reklamaci. Casto se zde vyskytuji zpravy jednotlivcli, pfevazné mladych
fotbalistii S prosbou o sponzorovani. Pocet fanouskt na Facebooku shrnuje obrazek
¢islo 8. Kdatu 21.10.2017 mél Facebook 17331 fanouskd. Oproti konkurentovi
ke stejnému datu 71526 fanouskl. VSechny statistiky Facebooku jsou uvedeny k datu
21.10.2017.

Obrazek ¢. 8: Celkovy pocet like stranky na FB
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Celkovy potet To se mi libi stranky k dnegnimu dni: 17 331

Celkovy pofet To se mi libi stranky METRIKY

Zdroj: Statistiky Facebooku (https://business.Facebook.com/sportfotbal/insights/)



Z obrazku ¢islo 8 je evidentni narGst poctu fanouski Facebookové stranky
SportFotbal. Tento nartist navstévnosti je ovlivnén zejména vyuzivanim placenych
reklam na Facebooku. K nartstu fanouskti na Facebooku mohou pfispivat také soutéze
pro piiznivce stranky. Tato aktivita PR se zacala ve vét$i mife na Facebooku vyuzivat

ve druhé poloviné roku 2017.

Obrazek cislo 9 sleduje dosah piispévkit na Facebooku od zacatku roku 2017.
Placena reklama na této socialni siti se zacala vyuzivat v unoru 2017. Z obrazku cislo 9
je patrné, Ze je dosah ptispévka v prubéhu roku variabilni. Tento nerovnomérny dosah
piispévkl je dan zejména sezonnim obdobim, dale pak kampanémi na nové produkty,

zejména kopackami, které dosah prispévkl zvétsuji.

Obrazek ¢. 9: Dosah piispévku na Facebooku SportFotbal
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Dosah pfispévkl
Pocet lidi, kterym jsme nabidli vase piispévky

Organicky Placeny METRIKY

Zdroj: Statistiky Facebooku (https://business.Facebook.com/sportfotbal/insights/)

Demografické rozlozeni fanouskl stranek je zobrazeno na obrazku cislo 10.
Jelikoz se jedna o prodejnu a e-shop s fotbalovym sortimentem, neni prekvapenim, Ze
nejvice fanouskti ma stranka mezi muzi (89 %). 55 % vSech pfiznivca stranek jsou mezi
18 az 24 lety. Na druhém misté¢ podle uvedenych mést skoncila mirné prekvapive
Bratislava. Tento faktor miizeme piipisovat zejména tomu, ze SportFotbal.cz ma mutaci
svych stranek na slovenském serveru SportFutbal.sk. Slovensti zakaznici tak vyuzivaji

pro informovani o novinkach ¢eské Facebookové stranky.



Obrazek ¢. 10: Demografické udaje fanousku Facebooku SportFotbal
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Zdroj: Statistiky Facebooku (https://business.Facebook.com/sportfotbal/insights/)
Instagram

Dalsim prostfedkem online komunikace je aplikace Instagram. O zpravu uctu na
Instagramu se staraji pracovnici marketingového oddéleni. Dle sdéleni marketingového
manazera se jednd o inspirativni socidlni sit. NejCastéji se zde zvetejiiuji fotky
produktt, na které se miizou zakaznici v blizké budoucnosti t&sit. Dale zde spole¢nost

prezentuje fotky novych produktii, zejména kopacek, mici a brankaiskych rukavic.

Do portfolia sluzeb spole¢nosti patii také grafické studio. Nové potisknuté
dresy, trenky, mikiny, nebo vytvofené merchandisingové produkty, se na Instagramu
pravidelné prezentuji prostfednictvim fotografie. Kluby a jiné zajmové skupiny zde maji
moznost vidét, jaké potisknuté zbozi se nové vytvorilo. Na socialni siti Instagram bylo k
datu 21.10.2017 uvefejnéno 658 prispévkli. Pocet sledujicich byl 1442. Hlavni
konkurent Top4Football mél pro porovnani 1132 pfispévkit a 17300 sledujicich.
VSechny statistiky Instagramu jsou uvedeny k datu 21.10.2017.

YouTube

Spole¢nost  SportFotbal se odhodlala krevitalizaci kanalu na strance
YouTube.com ve druhé poloviné roku 2017. Cilem bylo ozivit image znacky
prostiednictvim videi. Pravideln¢ zde marketingové oddéleni prezentuje zejména vlastni

videa.



Mezi videa, ktera se zde zvetejnuji, patii hlavné otevirani novych produkti tzv.
unboxing. Dale zde nalezneme testovani novych modelt kopacek fotbalisty. Videa
z akci, na kterych SportFotbal prezentoval svoje sluzby, se na YouTube.com

vyskytovaly v roce 2017 ve stale vétsi mife.

K datu 21.10.2017 mél kanal SportFotbal na YouTube.com 140 odbératelti a 23
400 zhlédnuti. Konkurent Top4Footbal mél ke stejnému datu, vice nez 6 100 odbératelti
a 1 351 285 zhlédnuti. Rozdil v po¢tu odbératelti je dany zejména tim, ze Top4Football
zvetejioval na svém kandlu vice videi. Dal§im divodem by mohla byt vétsi reklamni
podpora videi od spole¢nosti Top4Football. SportFotbal se odhodlal k reklamni podpote
svych videi az v fijnu 2017. Dalsim aspektem ovliviiujicim niz§i pocet odbératelli a
zhlédnuti, jsou také slavné fotbalové osobnosti vyuzité ve videich. Popularni hraci
dokazou oslovit fotbalovou komunitu mnohem 1épe, nez hra¢i mladeze, které ve svych

videich prevazné spolecnost SportFotbal vyuzivala.
Blog

Dalsi strankou kde dochazi k informovani vetejnosti o déni ve spolecnosti je
blog. Na blogu je informovano o produktech, které zakazniky nejvice zajimaji. Jedna se
prevazné o kopacky, mic¢e a dresy evropskych velkoklubt. Zakaznici se zde mohou
docist podrobng&jsi informace neZ na e-shopu. Texty ¢lankd jsou prostiednictvim odkazt
prolinkovany na e-shop SportFotbal.cz. Po bliz§im seznameni s produktem na blogu si

tedy zékaznici mohou dany produkt koupit.
Wikipedie

Neni béZné, aby mély mensi podnikatelské subjekty vytvorené profily na online
encyklopedii wikipedia.org. Jednim z vétsich spole¢nosti nabizejici sportovni vybaveni
s profilem na wikipedii.org je Sports Direct. SportFotbal v roce 2017 profil na wikipedii

nem¢l.
Clanky na externich webech

Fotbalovabible.cz je server ve vlastnictvi SportFotbalu. Tato webova stranka je
vytvofend k tomu, aby informovala o novinkach ve svété fotbalovych produkti.
Webova stranka pomaha k vytvoteni linkbuildingu, tedy smérovani odkazi z ¢lanka na

e-shop SportFotbal.cz.



Na obrazku c¢islo 11 je znazornéné porovnani navstévnosti fotbalovebible.cz
zroku 2017 a 2016. Oproti roku 2016 dosahl tento web vroku 2017 propad v
navstévach o 37,08 %. Primérna doba trvani navstévy se zkratila z 1 minuty 14 vtefin
na 1 minutu. Klesajici zajem by nemél zustat bez pov§imnuti a marketingové oddéleni
by mélo adekvatné zareagovat a pokusit se navstévnost opét podpofit, jelikoz se jedna o
vhodné misto k umisténi reklam produktd z aktualni nabidky. VSechny statistiky jsou
uvedeny k datu 20.10.2017.

Obrazek ¢. 11: Porovnani navstévnosti stranek Fotbalovebible.cz v letech 2017 a 2016
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Zdroj: Statistiky Google Analytics (https://analytics.google.com/analytics/web/)

Nas turnaj z.s. je partnerskou spolecnosti SportFotbalu jiz patym rokem. Patii
mezi dal§i externi weby, na kterych by se mohlo o spolupraci mezi témito dvéma
jednotkami informovat. BohuZzel, webova prezentace nasturnaj.cz ani Facebookova
stranka tohoto subjektu nebyla dostate¢né vyuzita pro informovani o péstovani vztaht

mezi témito dvéma entitami.
Newslettery

Dalsi formou public relations online je newsletter. Hlavnim ukolem newsletterd
je informovat zdkazniky o novinkach v oblasti fotbalovych produkti. Do SportFotbalu
pravidelné pfichdzi novy sortiment vyrobkil. Dodavatelé se neustdle snazi o udrzeni
z4jmu zakaznikll vylepSenymi modely produktl. O téchto novych kolekcich se
zakaznici dovidaji prave prostfednictvim newsletterd, které jsou zasilané v pravidelnych
intervalech. Odesilaji se jeden az dva krat tydn€, na piiblizné 30 tisic kontaktu.
Oteviratelnost newsletterd s proklikem na webové stranky SportFotbal.cz se pohybuje

mezi 1,5 az 2,5 %. Je to jedna z forem jednosmérné komunikace.



Twitter

Socialni sit’ Twitter spole¢nost SportFotbal vyuziva od roku 2012. Socialni sit
Twitter vroce 2017 obecné nedosahoval popularity Facebooku. Prostfednictvim
Twitteru se spoleCnost snazi o informovani o zajimavostech ze svéta fotbalu.
Marketingovi specialisté pracuji na tom, aby se piispévky na Twitteru odliSovaly od
téch, které¢ se prezentuji na Facebooku a Instagramu, a aby se spiSe informace

dopliovaly, nez kopirovaly.

Kdatu 21. 10. 2017 bylo na Twitteru 740 sledujicich a 636 Tweeti.
Konkurenéni Top4Football mél ke stejnému datu 104 sledujicich a 111 Tweett.
Zuvedenych Cisel je evidentni vySSi aktivita SportFotbalu oproti hlavnimu
konkurentovi na uvedené siti. V naSich podminkach neni Twitter ani zdaleka tak
rozsiteny jako Facebook nebo Instagram. Citi to i marketingové oddéleni firem
SportFotbal a Top4Football. Na tomto mikroblogu prezentuji své piispévky v daleko

mensim poétu nez na Facebooku nebo Instagramu.

6.3 Dalsi nastroje PR
Mezi dalsi PR aktivity muZeme zafadit Corporate social responsibility, Cause

Related Marketing a vztahy s médii.

V roce 2017 se SportFotbal vyrazné neangazoval v budovani Corporate social
responsibility ani Cause Related Marketingu smérem k zajmovym skupinam.
V névrzich PR aktivit pro rok 2018 pfedstavim moznosti PR aktivit, které by mohla
spole¢nost SportFotbal aplikovat v ramci CSR a CRM.

Kontakty s tradi¢nimi médii jakymi jsou rozhlas, televize a tisténa média nema
spoleCnost v podstaté¢ zadné. Jedna se sice o malou firmu, ale moznosti prezentace
Vv lokalnich médiich vzdy existuje. Média vSak musi pfedevsim zaujmout aktivita

spolecnosti, aby byla o ni ochotna informace medializovat.
Celebrity endorsement

Spole¢nost vyuzivala v roce 2017 v urcité mife zndmé hrace v PR aktivité
celebrity endorsementu. Znami hraci, ktefi se na prodejné¢ vyskytnou, hodnoti
spokojenost s produktem piipadné se sluzbami spole¢nosti. Toto vyjadieni je
zpracovano bud’ formou piispévku s fotografii na socidlni siti, nebo formou interview

s hracem prostifednictvim videa. Vztahy s hraci jsou vytvofeny predevs§im jednatelem



spolecnosti, ktery je byvalym ligovym fotbalistou a dosud udrzuje ziskané kontakty se
znamymi osobnostmi ¢eského fotbalu. Na obrazku ¢islo 12 je k vidéni piiklad celebrity

endorsementu. Cesky fotbalovy reprezentanti potvrzuji kvalitu sluzeb ,,palcem nahoru®.

Obrazek ¢. 12: Celebrity endorsement

0 Sportfotbal.cz
Zverejnil(a) David Kuban [?] - 12 listopad v 12:59 - €

Nadéjni mladeznicti reprezentanti Matéj Chalus s Denisem Granecnym
béhem repre srazu navstivili nasi SportFotbal prodejnu.

Zdroj: Facebook.com/SportFotbal

V roce 2017 zacal SportFotbalu vyuzivat fotbalisty pro propagaci produkti
prostiednictvim videa. SportFotbal vyuziva hraCe pro testovani novych produkti.
NejcCastéji jsou tyto testy vytvoieny s hra¢i mladeze. Tato aktivita by meéla piinést
propagaci daného produktu prostfednictvim zajimavého videa. Vystupem je interview

s hra¢em o kvalité testovaného zboZi.



7 Navrh PR nastroji na rok 2018

Jednotlivé navrhy PR aktivit 1ze aplikovat pii budovani vztahti se zakazniky a
partnery spolecnosti SportFotbal. Uvedené navrhy jsou sestaveny na zakladé
hloubkového interview, neformalnich rozhovorti, analyzy textt a dokumentt a vlastnich

poznatkt ziskanych pracovnim ptisobenim ve spolecnosti.

7.1 Poradani udalosti — Event management
V roce 2017 se na pid¢ kamenné prodejny zadné udélosti smérem k zdjmovym
skupinam nekonaly. Pro rok 2018 se pokusim navrhnout eventy, které by mohly

zaujmout klicovou vefejnost spole¢nosti SportFotbal.
Zahajeni provozu

Kamenna prodejna ve VrSovicich oteviela nové prostory v roce 2016. Akce se
dle odhadu marketingového feditele ucastnilo kolem 80 ucastnikt. V roce 2018 navaze
na vydafenou akci otevieni prodejny a piipravi spolecenskou akci pro svou vetejnost
K vyro¢i zahdjeni provozu. Soucasti akce bude autogramiada osobnosti z ¢eského

fotbalového prostredi.

Na autogramiadu budou pozvané fotbalové osobnosti. Ptipraveny budou
podpisové karti¢ky S profilem hracu. Fotbalisté se po konci autogramiady vyhradi ¢as
pro zajemce a budou odpovidat na otazky ucastniki akce. Z autogramiady se zpracuje
video, které se bude prezentovat prostfednictvim komunikacnich kanalt. Vyroci
zahajeni provozu kamenné prodejny je naplanovano do mésice srpna, kdy se v roce

2016 nova prodejna otevirala.

Tato akce se zaméfi na zakazniky prodejny. V prubéhu akce bude potvrzen
predpoklad zakaznikti 0 kvalitach sluzeb poskytovanych prodejnou. Do dals$i zajmové
skupiny, které by se tato akce tykala, lze zafadit fotbalové hrace. Hrac¢i si budou

kontaktem se svymi pfiznivci a profesionalnim vystupovanim budovat svou image.
Vyroci vzniku

Spole¢nost SportFotbal byla zalozena v roce 2004. K tomuto vyro¢i bych
spolecnosti navrhl kazdym rokem jeji vznik spolecné s vefejnosti oslavit. Vyroc¢i vzniku
bude zafazeno do mésice unora, ve kterém byla spolecnost zalozena. Na akci vzniku

firmy se budou konat rizné formy PR aktivit. Hlavnim lakadlem je autogramiada

osobnosti Ceského fotbalu. Dale se v ramci této akce pro vefejnost piipravi atraktivni



sout¢ze. Do dovednostnich soutézi budou zafazeny stiely na piesnost, soutéz o
nesilnéjsi strelu, Zonglovani s micem a dalSi. Do soutéze bude zahrnuta védomostni
souté¢z, kterd proveii znalosti zakazniki z fotbalového prostiedi. Do soutézi se
poskytnou razné vécné ceny, slevové karty, vouchery na nakup a knihy. Zakaznici
ziskaji pfidanou hodnotu ve formé piijemné straveného dne a moznosti nakoupit

produkty za zlevnénych podminek.

Kazdy z oslovenych hracti, nebo hracek ptinese dres, ktery podepise. Tyto dresy
budou zatazeny do drazby a vytézek zaukce bude vénovan na dobro¢inné tucely.
Odevzdani castky z aukce drest se zachyti na kameru a vystup formou videa bude
prezentovan online na socialnich sitich. Hraci si touto akci splni jeden z piedpokladi

spoluprace se spole¢nosti, kterym je budovani pozitivniho vnimani ze strany vetejnosti.
Charitativni akce

Z mého pohledu povazuji za vhodné, zapojit spolecnost do charitativni akce —
darovani krve. Kazdy tyden v pribéhu meésice ledna absolvuji urciti zaméstnanci odbér

na transfuznim odd¢leni. Bude tak personalné pokryt chod kamenné prodejny a e-shopu.

Darovani krve je jedna z aktivit PR, ktera budi zajem vetejnosti. Podobné akce
public relations obycejné zajimaji i lokalni média. V ptipadé tspéchu, by SportFotbal
mohl oslovit i své zajmové skupiny - hrace, kluby nebo zakazniky, K participaci na dané
akci. Zakaznici by za participaci na této akci dostali darek pfipadné voucher na nakup.
Prostfednictvim této charitativni akce vyjadii firma zajem o déni ve spole¢nosti. Bude
tak pokracovala v budovani jejiho image. Zapojeni hraci, ptipadné partnefi Si spini
pfedpoklad budovani pozitivniho image. Zékaznici splni predpoklad kvalitné straveného

Casu a ziskani slevy na dalsi nakup.

Jako dalsi formu charitativni akce je navrzena PR akce - darovani fotbalovych
produkti pro déti ze znevyhodnéného prostiedi. Tato akce je koncipovana do
predvanoéniho obdobi. Ukolem marketingového oddéleni je, vytipovat vhodnou
organizaci, se kterou se bude na této akci spolupracovat. V idealnim ptipadé by mélo jit
o déti se zajmem o fotbal. Témto détem se daruji zajimavé véci z fanshopového

sortimentu. Zvolil bych sortiment starsiho typu, které jiz zakazniky tolik nezajima.

Za ambasadory projektu jsem zvolil fotbalistu Matéje Chaluse a fotbalistku
Pavlinu Nepokojovou, se kterymi ma spole¢nost SportFotbal nadstandardni vztahy.

Vybranym hra¢iim akce pomulze budovat pozitivni vnimani v ocich vefejnosti. Ke



konkrétni akci budou osloveni zurnalisté, které by mohla tato akce zaujmout, a nasledné
by o ni vytvofili reportaz a ¢lanek. Hlavni pfedpoklad médii by byl splnén, jelikoz by se
jednalo o zajimavou akci na podporu dobré véci. O této akci bude marketingové
oddé€leni informovat na blogu a vytvofi video na kanaly YouTube.com. Do této

charitativni akce by mohly byt zapojeny i dalsi zajmové skupiny.
Den déti

Jednou z PR aktivit organizovanych na prodejné bude den déti. Na puadé
prodejny budou probihat dovednostni a védomostni soutéze. Nejaktivnéjsim détem bude
vénovano n¢kolik knih s fotbalovou tématikou. V tento den budou vSechny déti
odménény procentualni slevou na produkty. Déti a jejich rodice by na této akei stravili

smysluplné ¢as vénovany hram.

O tuto akci by mohla mit zajem i lokalni média. Pfedpoklad zajimavosti pro
tento typ médii by byl splnén. SportFotbal bude o akci informovat vlastnimi

komunika¢nimi kanaly.
Piedvadéni novych produkti

V piipadé prezentace novych kopacek bych doporucil spolecnosti vice aktivity
smérem k zakaznikim. Navrhl jsem vytvoteni pravidelnych predvadécich akci novych
kolekei fotbalovych kopacek na prodejné. Na zakladé spoluprace s dodavatelem bude
pfizvan hrac, ktery si vyzkousi a okomentuje novy produkt. Vystup z aktivity se
zpracuje formou videa a prezentovat se bude prostfednictvim online médii. Tato aktivita
bude zaméfena na dodavatele. Dodavatel si splni ptedpoklad budovani image s
pfipadnym naristem zajmu o jeho produkty. Umisténi prezentace do casového

harmonogramu bude zaviset na terminu, kdy ptijdou uvedené produkty do prodeje.
Akce pro partnerské kluby

V roce 2017 méla spolec¢nost vice nez 80 partnerskych klubti, turnajli a asociaci,
coz vytvari velky prostor pro realizaci akci pfipravenych pro udrzeni dobrych vztahi

S témito entitami.

Spolecnost vysle na jeden ze zapast vyznamnych partnerti jednoho zaméstnance
marketingového oddéleni, ktery bude vyhlasovat cenu hra¢ zapasu. Hrac ziska voucher

na zbozi do kamenné prodejny nebo na e-shop SportFotbal.cz. S hra¢em se vytvofi



pozéapasové interview, které bude nasledné prezentovdno na online kandlech

SportFotbalu a na socidlni siti a webové strance daného klubu.

Zaroven bude pro divaky zéapasu pfipravena dovednostni soutéz v pribcéhu
polo¢asu. Soutéz bude koncipovana formou stfelby na cil. Dalsi variantou bude soutéz
v zonglovani s mi¢em. Vitéz soutéze ziska vécnou cenu a slevovy poukaz do prodejny
SportFotbal. Unikatni ¢islo slevové karty bude zaznamenano pro pozdé¢jsi méfeni

ucinnosti kampang.

V této sekci navrhuji vytvoieni podékovani klubiim za spolupraci v roku 2018
formou pohlednice. Tato forma PR by mohla zvysit image spolecnosti a zaroven
dosahnout pocitu dulezitosti oslovenych jednotlivych klubti. Spole¢né s pohlednici se
ptipravi také kalendatr spolecnosti pro rok 2019, ktery se jednotlivym klubtim odesle
koncem roku 2018. Kalendai se pfipravi pro nejvyznamnéjsi partnery spolecnosti.

Obsahovat bude fotografie ze zapast jednotlivych klubu.

Spole¢nosti navrhuji vytvofit akci pro organizace, se kterymi spolupracuje. Na
této akci se budou diskutovat piipadné pozadavky od organizaci smérem ke spole¢nosti.
Pracovnici SportFotbalu budou na oplatku zastupce klubl informovat o novinkéch

Vv oblasti teamsportového vybaveni.

Uvedené akce pro partnerské kluby spliuji ptredpoklad pro kluby, které

ocekavaji péci a zajem ze strany spolecnosti.

7.2 PR Online

Marketingové oddéleni ve SportFotbalu se PR online vénuje ve velké mife. Stale

vSak existuje prostor pro vylepSeni 1 v této oblasti marketingu.
Oficialni webové stranky

V soucasné dob¢ je sekce ,,spolupracujeme a sponzorujeme* na webové strance
SportFotbal.cz neadekvatné zpracovana. Jeji podobu muzete vidét v piiloze ¢islo 2.
V této sekci navrhuji vytvofit profily pro jednotlivé kluby. V profilu se budou nachazet
zakladni informace o klubech. Od klubti se bude vyzadovat reference, ktera bude
shrnovat spolupraci mezi klubem a firmou SportFotbal. Tato stranka bude obsahovat
galerii. V galerii budou umistény realizované potisky obleeni pro kluby. Dale bude

galerie obsahovat fotografie vytvofenych merchandisingovych pfedméti pro jednotlivé



kluby. Sekce ,,spolupracujeme a podporujeme®, bude také obsahovat informace o

moznosti partnerstvi pro dalsi kluby, které by mohli mit zajem o fotbalovy sortiment.

Nabizené produkty na e-shopu SportFotbal.cz budou obsahovat navody pro
vybér produktl. Zakaznikiim se tak uleh¢i vybér kopacek, mict, brankaiskych rukavic a
dalsiho zbozi. V téchto navodech budou také informace o tom, jak se ma o zakoupené
zbozi pecovat. U tohoto prvku webu se splni pfedpoklad pro zékaznika, kterym je

pomoc pii vybéru vhodného produktu.

K produktim na e-shopu se zapracuje formulai dotazu na produkt. Zakaznici
budou mit moznost, po zadani e-mailové adresy, poslat dotaz na konkrétni produkt
ptimo z e-shopu a nebudou muset vstupovat do své e-mailové schranky a zadavat nazev
produktu a kontakt na e-shop. Zaméstnanec bude po piijeti e-mailu piesné védét, o jaky
produkt se jedna. Pozitivum tohoto kroku bych vid€l zejména v urychleni komunikace

mezi zakaznikem a internetovym obchodem.

Na webové stranky SportFotbal.cz doporucuji zapracovat ,,Formular
spokojenosti“. Tento formulaf by mohli zakaznici vyuzit k pochvalam nebo
ke stiznostem na vyuzité sluzby. Firma na zakladé ziskanych informaci upravi

nedostatky v procesu.

Na webovych strankach chybi sekce ,,O nas“. Do této sekce doporucuji
zapracovat kratky profil spole¢nosti. Jednat se bude o filozofii spole¢nosti, jeji historii,
nabizené sluzby a kontakty. Kvalitné zpracovana sekce by mohla zaujmout zékaznika,

ktery zvazuje nakup zboZi a chce se presvédcit o diveéryhodnosti spolecnosti.

Jednim z ptedpokladli zdkaznikd e-shopu je kvalitni komunikace. Na webové
stranky navrhuji doplnit kontaktni osoby, na které se mohou zajmové skupiny, v ptipadé
zajmu, obratit. Jednat se bude o kontakty na ptijem, expedici a reklamace. Dale navrhuji
zapracovat také kontakt na obchodniho a marketingového feditele i1 jednotlivé
zaméstnance marketingového oddéleni. V kontaktech byl vroce 2017 netplny také
seznam obchodnich zastupcl. Z mého pohledu je vhodné, aby byly zminéné kontakty
na webu SportFotbal.cz prezentovany a v pfipad¢ potfeby mohly zajmové skupiny

oslovit konkrétni osobu.



Socialni média

Lidé na sociélni siti dobfe reaguji na fotky potfizené pracovniky SportFotbalu.
SportFotbal by mél pokracovat ve vytvareni fotek prodavaného zbozi na prodejné,
pfipadné na hraci plose. Tyto fotografie by mohly vice zaujmout okoli, pokud by byly
pofizené v akci, ptipadné na fotbalistovi. Na foceni téchto fotografii navrhuji pfizvat

oblibené hrace nebo hracky.

Jesté veétsi odezvu u vetejnosti maji videa. SportFotbalu doporucuji vytvorit
,fotbalovou S$kolu“. Pdjde o pravidelny potad, ve kterém se budou prezentovat
technicky zdatni fotbalisté. Ve videich se budou ptredvadét urcité technické prvky, které

budou na sebe logicky navazovat.

Soutéze o rtuzné produkty obycejné budi zajem zakaznikd. Soutéz se bude
prezentovat prostiednictvim Facebooku a Instagramu. V soutéZi budou zakaznici posilat
fotografie se zakoupenym zbozim ze SportFotbalu. Zakaznik s fotkou S nejvétSim

poctem ,,lajka‘ ziska voucher a biografii fotbalové hvézdy dle jeho prani.
Instagram

Jednou z moznosti vyuziti Instagramu je osloveni lidi s prosbou o sdileni fotek,
na kterych vyuzivaji produkty zakoupené ve SportFotbalu. K dané fotce uvedou, jak

zakoupeny produkt ovliviiuje jejich fotbalovy Zivot.

V ptipadé eventi uvedenych v kapitole 7.1. navrhuji vyuzit aplikaci Instagram
Kk propagaci pied, v prib&hu a po udalosti. Fotky pted akci mohou lidi ptilakat, aby se ji
ucastnili. Fotky zudalosti s pfislusnym ,,hashtagem®, davaji lidem moznost néco
sledovat a komunikovat o tom v prib&hu eventu. Piispévky zvefejnéné po akci mohou

budovat spojeni a zabezpecit ticast i v pfistim roce.

Na platform¢ Instagram spolecnosti doporucuji vyuziti jednotného ,.hashtagu*.
Firemnim sloganem smérem k partnertim je ,,kopeme za vas tym*. Problémem je to, Ze
Instagram nesleduji pouze zastupci klubt, ale Siroka vefejnost. Zvoleny ,,hashtag™ by

mél byt kratky, inspirativni, originalni a mél by vychazet z filozofie firmy.
YouTube

V ptipadé¢ konani navrhnutych udalosti, bude daleko vice videi vhodnych
Kk prezentovani na kanalu YouTube. V ptipad¢ vybranych videi, navrhuji pokracovat

Vv podpofte jejich zhlédnuti, prostiednictvim placenych reklamnich kampani.



Blog

Na obrazku ¢islo 13 je k nahledu webova stranka blogu SportFotbal. Tento blog
doporucuji zapracovat do webovych stranek. Z obrazku ¢islo 13 je patrné, Ze blog neni
po grafické strance ztotoznén s hlavnim webem SportFotbal.cz. Znazornéna webova

stranka je vytvorena velmi jednoduse a graficky nezajimave.

Obrézek ¢. 13: Uvodni stranka webu sportfotbal.cz/blog

—
SPO@fbﬂl Mame nové kopacky pro Lionela
Messiho

Pro viechny fanousky Lionela Messiho mame Zhavou novinku: kopacky

adidas Nemeziz Messi 17+ 360 Agility v novém barevném provedeni
Menime se Pyro Storm! Co myslite, pfedéf svym vzhledem i pfedchozi verze? My
Novinky jsme o tom pFesvédéeni!

Partnefi
Mnozi pochybovali o Sancich Argentiny kvalifikovat se na mistrovstvi

Produkty svéta 2018 v Rusku. Leo Messi viak pfedvedl dalsi z mnoha
Nové nabizime fenomenalnich vykond. Piestoze Argentina v kli¢ovém utkdni na hiist
Poradna Ekvadoru brzy prohravala, boZsky Messi soupefi zasadil tfi rany a po

vyhie 3:1 zajistil argentinské reprezentaci vstupenku na svétovy
Kontakty B L
sampiondt.

Zdroj: www.SportFotbal.cz/blog
Wikipedie
Spolecnosti SportFotbal doporucuji vytvofeni jednoduchého profilu na online

encyklopedii wikipedia.org. Do encyklopedie se zapracuji informace o historii i

soucasnosti firmy SportFotbal.

Tento informacni nastroj by mohl pfinést lepSi pozice pro vyhleddvani ve
vyhledavacich. Pozitivnim aspektem bude dalsi informac¢ni zdroj, na kterém si budou

moci zakaznici proveéfit spolecnost.
Clanky na externich webech

Web Fotbalovabible.cz spravuje marketingovy pracovnik. Z této webové stranky
je patrné spojeni se SportFotbalem. Témét kazdy prispévek sméfuje zakaznika do e-
shopu SportFotbal.cz. Tyto ¢lanky ztraceji na efektivité, protoze se spiSe podobaji
reklam¢ nez nestranné zurnalistické praci. V budoucnu nevylucuji propojeni tohoto
webu se SportFotbalem, ale navrhuji snizit pfemiru reklamniho sdéleni na Fotbalové
bibli.



Newslettery

SportFotbal pravidelné odesila newslettery svym odbératelim. Tyto newslettery
vSak nejsou responzivni tzn., Ze nejsou zobrazovany spravné ve vSech e-mailovych
schrankach. Tento fakt muze pfispivat ke snizovani image spolecnosti v ocich
vetejnosti. Doporucuji proto zapracovat na responzivit¢ newsletterti. Na obrazku ¢islo

14 je zobrazen newsletter informujici o nové kolekci fotbalovych kopacek.

Obrazek &. 14: Newsletter

NETFIT POTKAVA FOTBAL

Pfedstavujeme technologii NETFIT,
kterd se poprvé piedstavi na hiisti v
novych kopackach PUMA Future
18.1. Vytvoreny pro unikatni stabilitu.
Systém tkanicek muze byt
personalizovan dle tvych
specifickych poZzadavek. TkaniCka
evoKNIT nabizi noze podporu a
skvély komfort.

KOUPIT >

Zdroj: SportFotbal
V newsletterech se informuje zejména o novinkach v sortimentu. V ptipadé
navrhovanych udalosti, soutézi apod. doporucuji o téchto eventech informovat také

timto nastrojem online marketingu.

Dal$im prvkem, ktery by se mél zapracovat do webovych stranek, je moznost
pfihlasit se k odebirani newslettert. Tuto moznost by méli mit zakaznici pfimo na e-
shopu a také pifi vytvareni objednavky v koSiku, jak je to béZné u elektronickych

obchodu.
Twitter

Prezentovani vlastnich fotografii a videi navrhuji pfenechat na socialni sit

Facebook a Instagram. Na mikroblogu Twitter navrhuji retweetovat zajimavé ptispévky



vytvofené jinymi entitami a vhodné je komentovat. Bude se jednat o tweety hracd,
Klubti, vyrobci fotbalového vybaveni, zajimavych statistik a dalSich zajimavych

novinek ze svéta fotbalu.

7.3 Dalsi nastroje PR

Celebrity endorsement

Vyuziti této formy PR bude spojeno s aktivitou, pti které bude fotbalova
osobnost na urCity ¢as prodejcem na kamenné prodejné. Hraci budou pii vybéru
vhodného zbozi zakaznikiim nabizet pomoc. Casto se tato aktivita vyuziva napiiklad
Vv Klubech zamotské hokejové ligy NHL, kdy hraci klubti prodavaji merchandisingové
zbozi zakaznikiim. Spolecnost by tak ziskala ur¢itou formu potvrzeni kvality od zndmé
osobnosti. Ztéto akce bude vytvofen vystup formou videa. Tato akce pfisp&je ke
zpestieni ndkupu zdkaznikli na kamenné prodejné. Dillezitym aspektem u této formy PR

je vybér zajimavé fotbalové osobnosti.

Spole¢nost SportFotbal a dodavatel chrani¢t SAK Project se pro rok 2018
rozhodli vyuzit aktivitu celebrity endorsementu. Chrani¢e SAK Project propoji s hracem
a hrackou Ceskych prvoligovych klubii. Vybér hrach lokalniho charakteru pfislo ze
strany portugalské firmy SAK. Do roku 2017 totiZ spole€nost vyuZzivala pro propagaci
produktl spiSe svétové znamé fotbalové hrace. S timto projektem se mize SAK Project
dostat blize k zdkaznikiim v Ceské republice. SportFotbal si od tohoto kroku slibuje
vytvofeni lep$iho vztahu s hraci, které mtze vyuzit v dalSich PR aktivitach. Dal$im

pozitivnim vystupem by mélo byt zvySeni prodeje chrani¢ii uvedené znacky.
Corporate social responsibility — spolecenska odpovédnost firem

CSR je vyuzivan zejména velkymi spolec¢nostmi. I kdyZz SportFotbal patii mezi
malé firmy, i zde se CSR urcitou formou muze uplatnit. V ramci CSR navrhuji firmé

zamg¢fit svou pozornost na ekologii.

V roce 2018 navrhuji namontovat pohybové senzory do prostor prodejny a
ptislusnych skladi. Kdyby se v urCité mistnosti nevyskytoval pohyb, doslo by ke
sniZeni svitivosti v této mistnosti. Timto krokem by se snizila spotieba energie. O této

zméné by bylo informovano prostfednictvim jednoho z online kanala.

Ttidéni odpadu je fenomén, kterého cilem je zachovat ptirodni zdroje i pro dalsi

generace. Ve SportFotbalu se tfidénim odpadu zaméstnanci nezabyvaji. Tento



neodpovédny pristup bych vyiesil potfizenim odpadovych kost pro tfidény odpad a
proskolenim zaméstnancii o zplisobu separace odpadu. SportFotbal by o této zméné

informoval vefejnost prostiednictvim svych online kanald.

Spolec¢nost jako celek v posledni dobé sméfuje k naplnéni urcitych ekologickych
pozadavkli. Zminény navrh by mohl zlepSit image spoleCnosti u lidi, ktefi

k ekologickému zpisobu zivota inklinuji.
Cause Related Marketing

Jednim z vyuzivanych prostiedkit CRM je poskytnuti podilu z prodaného zbozi
na dobrocinné ucely. Tato aktivita by mohla vzbudit zdjem zakaznikd, ¢im by se mohl
zvysit prodej produktd v mésici kvétnu, ktery je specificky nizs§i poptavkou. Informace
o této akci by mohla zaujmout také média, ktera budou piitomna pti predavani vytézku

z akce na dobro¢inné ucely.
Vztahy s médii

V piipad¢ realizovani dobro¢innych aktivit, se oslovi lokalni média Prahy 10,
ktera budou o téchto akcich informovat ¢tenafe. V tomto médiu nepujde o tradi¢ni
formu prezentace firmy prostiednictvim reklamy, kterou jsou jiz zdkaznici piesyceni.

Bude se jednat 0 akci, ktera by mohla svym charakterem ¢tenaie zaujmout.

Mezi dalsi média, ktera budou oslovena, patii fotbalové magaziny Hattrick a
ProFootball. V pfipadé¢ navazani spoluprace, by magaziny pravidelné informovaly 0

¢innosti ve firmé SportFotbal.

Casovy harmonogram eventt pro rok 2018 je ptehledné zobrazen v tabulce &islo

13.

Tabulka ¢. 13: Casovy harmonogram udalosti pro rok 2018

Mésic PR Akce

Leden Darovani krve

Unor Vyroci vzniku spole¢nosti SportFotbal

Biezen Soutéz — posli fotku ze zakoupenym produktem
Duben

Kvéten Procento z trzeb na charitativni tcely




Cerven Den déti

Cervenec Akce pro partnerské kluby

Srpen Vyroci otevieni nové prodejny

Zari

Rijen

Listopad Hrag se stava prodejcem

Prosinec Darovani fotbalovych produkti détem

Zdroj: Vlastni vypracovani

7.4  DalSi navrhy souvisejici s Public relations

Skoleni zaméstnancu

Ve spole¢nosti SportFotbal pracuji od dubna 2017. Kvalita vystupovani
zaméstnancl smérem k zdkaznikiim, by dle mého minéni mohla dosahovat lepsi trovné.
Spolec¢nosti doporucuji Skoleni zaméstnanci na vybranych pozicich. Jedna se 0
pracovniky, u kterych je kontakt se zdkazniky denni praxi. Investoval bych do Skolicich
kurz pro prodejce na kamenné prodejné. Kurz bude zaméfen na efektivni prodejni
techniky. Timto $kolenim by se splnil zajem zakaznikd o profesionalni vystupovani

zaméstnancu.

Dale navrhuji Skoleni zaméstnance reklamac¢niho oddéleni spoleénosti.
Pracovnik reklama¢niho oddéleni by mél dle mého minéni dosahovat vys§i urovné
kompetence. Za negativum Vv oblasti reklamaci povazuji také to, ze pii reklamovani
zbozi na prodejné, nevraci zbozi zakaznikovi zaméstnanec reklamacniho oddéleni, ale
pfimo prodava¢, ktery méd o reklama¢nim fizeni minimalni informace. Spole¢nosti
navrhuji, aby uznanou, respektive neuznanou reklamaci vracela kompetentni osoba,
kterd dokaze zodpovédét ptipadné dotazy zakaznika. Reklamace jsou v soucasnosti

citlivym tématem a mdzou ovlivnit chovani a ptizen zakaznikd v budoucnu.

Skoleni zaméstnancti doporuéuji obchodnimu oddéleni. Kurzy pro obchodni

zastupce, budou zaméfené na obchodni taktiky vyuzivané v oblasti prodeje zbozi.

Od skoleni pro zaméstnance Si spole¢nost slibuje leps$i pfFistup personalu
spole€nosti smérem k zakazniklim a budovani pozitivniho image spole¢nosti v o€ich

zajmovych skupin.



Tabulka ¢. 14: Shrnuti navrhu nastrojt public relations na rok 2018

PR Eventy Zptisob provedeni
Den déti Soutéze
Zahajeni provozu Soutéze
Autogramiada
Vyroci vzniku Soutéze
Autogramiada
Charitativni akce Darovani krve
Darovani produktt
Ptevadéni novych produktii na | Predstaveni nové fady kopacek
kamenné prodejné
Akce pro partnerské kluby Soutéze na domacim zapasu
partnerského klubu
Tvorba kalendaia a pohlednic pro
vyznamné partnery
Informativni akce pro kluby
PR Online Facebook Informace o udalostech

Soutéz

Webové stranky

Formulat spokojenosti
Vyleps$eni sekce spolupracujeme
Navody vybéru a pouziti zbozi

Doplnéni kontaktt

Blog Design

Instagram Fotografie z pfiprav a prabéhu
udalosti

YouTube Testovani produktu
Trenérska skola

Wikipedie Vytvofeni profilu

Newslettery

Responzivnost newslettert

Informovani o udalostech

DalSi nastroje PR

Celebrity endorsement

Fotbalista na prodejné

Spojeni hra¢t se znackou SAK
Project

Corporate social responsibility

Ekologie

Cause Related Marketing

Podil z trzeb na dobro¢inné tcely

Vztahy s médii Informovani lokalnich médii o
pfipravovanych akcich
Zaméstnancli Skoleni zaméstnanci

Zdroj: Vlastni vypracovani




7.5 Navrh méreni uspéSnosti aktivit PR
K méfeni uspeSnosti kampan¢ navrhuji vyuziti nasledujicich metod, které maji
své mertitelné ukazatele. Prvni metodou bude dotaznikové Setfeni. Ve druhé metodé se

vyuziji online nastroje mefeni GspéSnosti PR kampani.
Dotaznikové Setreni

Na zacatku roku 2018 spolecnost SportFotbal vykond dotazovani klicové
vefejnosti se zaméfenim na public relations. Za kli¢ové pii sestavovani dotazniku
povazuji, Spokojenost vetejnosti se sluzbami, povédomi o firm¢ a vnimani spolecnosti
vefejnosti. Na konci roku 2018 se bude dotazovani vefejnosti opakovat. Diky porovnani
téchto dvou vyzkumu spole¢nost zjisti, jakou uc¢innost zapracované aktivity public

relations na vefejnost mely.
Online nastroje méieni uspéSnosti

Jednim z méfitelnych ukazateld na Facebooku SportFotbal, bude narist poctu
uwzivatelt o 30 % k 21. fjnu 2018. 21. fijna 2017 méla Facebookova stranka
SportFotbalu 17331 pozitivnich hodnoceni (like). Narust o 30 % by znamenal, zvySeni
na 22530 uzivateli s oznaenim ,,to se mi libi“. VSechna data byla ptevzata z Business

Facebook k datu 21. fijna 2017.

Je dillezité si také uvédomit, Ze pocet uzivatell s like neni jenom vysledkem prace
public relations. Do vysledku vstupuje i reklama na vybrané piispévky. Nelze proto
urcit jaky pocet pfiznivel stranky Facebooku piislo diky aktivité PR a kolik z placenych

reklam.

Zvyseni navstévnosti webovych stranek SportFotbal.cz oproti roku 2017 bude
dalsim jednoduse méfitelnym cilem PR aktivit. Za obdobi od 1.1.2017 do 31.10.2017
dosahla navstévnost stranek SportFotbal.cz celkem 606 469 navstévnikd. Do roku 2018
pro stejné obdobi, navrhuji spole¢nosti stanovit nartast poctu navstévnosti o 15 %. Tento
nariist by znamenal dosazeni 697 439 navstév za obdobi od 1.1.2018 do 31.10 2018.
Vzhledem k tomu, Ze v porovnani sledovanych obdobi od 1.1.2016 do 31.10. 2016 a
obdobi od 1.1.2017 do 31.10.2017 zaznamenaly stranky nartst 0 12,61 %, vidim
moznosti dosazeni tohoto cile za realné. VSechna data jsou pievzata z Google Analytics
k datu 21.10.2017.



Néavstévnost stranek je velkou mirou ovlivnéna i placenou reklamou Google
Adwords. Nelze proto ptresné urcit, kolik navstévnika pfislo diky aktivitam public

relations a kolik prostfednictvim reklam.

Dal$i moznosti méfeni uspés$nosti PR kampani je prostfednictvim webového
serveru Heureka.cz. Spole¢nost méla 18.11.2017 hodnoceni spokojenosti zakaznikl na
urovni 94 %. Po realizovani vSech navrhovanych zmén se porovna hodnoceni
18.11.2018 s piedchozim rokem. Cilem pro rok 2018 bude dosazeni urovné
spokojenosti 96 %.

7.6 Rozpocet PR pro rok 2018

V této kapitole jsou popsany planované ndklady na realizaci PR kampani v roce

2018.

Tabulka ¢. 15: Naklady na akci zahajeni provozu

Zahajeni provozu Naklad / polozka
Moderator 3 000 K¢
Hostesky 1600 K¢

Reklama v ¢asopisu ProFootball (1/8 strany) | 3 640 K&

Reklama online (adwords a Facebook) 3000 K¢
Obcerstveni 5000 K¢
Podpisové karticky - 300 Ks 1200 K¢
Celkem 17 440 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka €. 16: Néaklady na akci vyro¢i vzniku

Vyroéi vzniku Niéklad / polozka
Moderator 3 000 K¢
Hostesky 1600 K¢

Reklama v ¢asopisu ProFootball (1/8 strany) | 3 640 K&

Reklama online (adwords a Facebook) 3000 K¢

Obcerstveni 5000 K¢




Podpisové karticky - 300 Ks 1200 K¢
Vouchery 900 K¢

Knihy 600 K¢

Celkem 18 940 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 17: Naklady na charitativni akci

Charitativni akce Naklad / polozka
Sortiment ze sekce fanshop 5000 K¢

Mice - 10 Ks 3 000 K¢

Celkem 8 000 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka €. 18: Naklady na akci den déti

Den déti Naklad / polozka
Knihy - 6 Ks 1200 K¢

Mice - 6 Ks 1800 K¢
Obcerstveni 5000 K¢

Celkem 8 000 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 19: Naklady na akce pro partnerské kluby

Akce pro partnerské kluby Naklad / polozka
Voucher — hrac (10 zapast) 10 000 K¢
Voucher — fanousek (10 zapast) 5000 K¢

Mic¢ — fanousek (10 zapasi) 8 000 K¢
Pohlednice — 100 Ks 1326 K¢

Stolni kalendar — 10 Ks 1910Ke¢

Celkem 26 236 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani




Tabulka ¢. 20: Naklady na akci informacni setkani pro kluby

Informacni setkani pro kluby Naklad / polozka
Obcerstveni 5000 K¢
Pronéjem prostor 600 K¢

Celkem 5600 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 21: Néklady na CSR aktivity

CSR aktivity Naklad / polozka
Kos na tfidény odpad - kancelar 1 609 K¢

Kos$ na tfidény odpad - prodejna 1 200 K¢

Celkem 2 809 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka ¢. 22: Naklady na CRM aktivitu

CRM Naklad / polozka
Podil z trzeb elektronického prodeje na 30 000 K¢
dobrocinné ucely (2 %)

Celkem 30 000 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka €. 23: Néaklady na Skoleni zaméstnancti

Skoleni zaméstnanci Niéklad / polozka
Skoleni pro prodavaée kamenné prodejny 2 290 K¢

(3 pracovnici) — Prodejni dovednosti

Skoleni pro obchodni zastupce (4 5929 K¢
pracovnici)

Skoleni pro pracovnika reklamaci (1 4500 K¢
pracovnik) — feSeni stiznosti a reklamaci

Celkem 12 719 K¢

Zdroj:Vlastni vypracovani




Aktivity public relations online lze zapracovat bez dodate¢nych nakladu a je

mozné pokryt jejich realizaci prostfednictvim soucasnych lidskych zdroju.

Dotaznikové Setfeni na zacatku a na konci roku pfipravi marketingovy
pracovnik. Nejsou proto vycisleny dodatecné naklady. Toto Setfeni bude realizovano
elektronickou formou. Setfeni se bude odesilat na kontakty z databdzového seznamu

spole¢nosti.

Celkové naklady navrhovanych PR aktivit pro rok 2018 ¢ini 129 744 K¢. Naklady
na n¢které produkty z fotbalového sortimentu, jako naptiklad mice, by mohly byt kryty
z tzv. SOS balicku, které poskytuji spolecnosti dodavatelé.



8 Diskuze

Cilem této prace je zhodnotit aktivity public relations ve spole¢nosti SportFotbal
vroce 2017. Ke splnéni cile byl vyuzit kvalitativni dotaznik, neformalni rozhovory a
analyza textli a dokumentti. Vysledky analyzy pfindsi odpovéd’ na otazku, jestli jsou

jednotlivé aktivity public relations ve spolecnosti vyuzivany nebo ne.

Jednim z limith této prace je to, Ze by méla hodnotit aktivity public relations za
rok 2017. V analyze je vSak zhodnoceno obdobi od ledna do fijna 2017. Tato skute¢nost
je dana tim, Ze praci bylo nevyhnutelné dokon¢it do konce listopadu 2017. Nutné je
vSak upozornit na to, ze diky pracovni pozici ve SportFotbalu, jsem znal plan public

relations pro listopad a prosinec 2017.

V teoretickych vychodiscich je definovan management reputace. Jednim z jeho
sloZzek je oboustranné porozuméni mezi vetejnosti a stakeholdery. Ne vzdy maji
zaméstnanci pochopeni pro zékazniky, ktefi se nedokézi zorientovat ve fotbalovém
sortimentu. Zaméstnancum se ale zdaji nékteré dotazy trivialni a neuvédomuji si, ze ne
kazdy se vyzna v problematice fotbalového zbozi tak jako oni. V této oblasti hraje
velkou roli empatie, tj. schopnost zaméstnance vcitit se do role zakaznika. Od vedeni
spolecnosti je Skoleni zaméstnancii v oblasti jejich rozvoje vnimano negativné. Od
svych zaméstnancii o¢ekavaji kvalitni komunikaci automaticky. Dle mého ndzoru se tak
firma ochuzuje o zlepSovani kvality své pracovni sily. Pro spole¢nost mize byt vyuziti
Skoleni pro zaméstnance dalsim krokem vpfed v zachovani dobrych vztahli s
klicovou vetejnosti. Je na ochoté vedeni investovat prostiredky do vzdélavani svych

zaméstnancu.

Autorka Hopwood (2009) vyjadiila, Ze public relations neni stfedem zdjmu
organizaci jako marketing a propagace. To je pfipad i ve firmé SportFotbal, kde se

investuje zejména do reklamy a PR je odsunuto na vedle;jsi kole;.

Public relations neni zdarma. Navrhované kampané pro rok 2018 by staly
SportFotbal cas, Gsili a samoziejmé 1 penize. Spolecnost musi investovat do zdroju,
které¢ budou ucelné vyuzity ve prospéch udrzovani dlouhotrvajicich vztahii s klicovou

rrrrrr

public relations vyjadrili dilezitost ptisobeni specialistii v oblasti public relations.



Pracovnici marketingového oddéleni maji moznost vybéru Skoleni a kurzii se
zamétenim na online marketing. Managementu firmy se neda upfit snaha o zkvalitnéni
vzdélani pracovnikl v oblasti marketingu. Mezi limity Skoleni pracovniki patii zejména

finan¢ni prostredky.

PR je dlouhodoba ¢innost a nema povahu nekolikatydennich kampani. V navrhu
PR udalosti jsem proto navrhl kampan¢, které se budou pravideln¢ opakovat, respektive

doporucil zmény, které budou trvalého charakteru.

Problémem v oblasti public relations je méfeni uspéSnosti aktivit PR u
vefejnosti. Casto zlistivaji nazory vefejnosti na spolednost skryty. Zakaznici si je
nechavaji pro sebe. Postoje vefejnosti tak ziskavaji spolec¢nosti jediné vyzkumem. Ten
je obvykle finanéné néarocny. V piipadé spolecnosti SportFotbal se ndzory ziskavaji
jenom prostifednictvim internetového srovnavace Heureka.cz. Takovato forma zpétné
vazby je ale nedostateCnd. Ziskané informace ze serveru Heureka.cz jsou obecného
charakteru a nedozvime se z nich problematiku do hloubky. Jednou z levnéjsich variant
ziskani dat od zakazniki je zapracovani formulare spokojenosti na webovych strankach.
Stoldt (2006) upozornuje na silu reputace. Kdyz chce ale firma poznat svou reputaci,
musi ji prostfednictvim vyzkumu méfit. Na zdklad€ zjisténych dat pak muze vylepSit

procesy, které jeji reputaci vylepSuji.

Mnoho autorit upozoriiuje na vyhody konani udalosti pro vyuziti afinity ke
znacce ¢i organizaci. Podle zjisténi z hloubkového interview, se ale Zadny event na
kamenné prodejné¢ SportFotbal vroce 2017 nekonal. Z neformalnich rozhovori je
patrné, ze ochota vytvorit urcitou udadlost na prodejné existuje. Limitujicim faktorem
muze byt neochota znamych fotbalistli se na dané akci zacastnit. Dal§im faktorem je

také nizka podpora ze strany dodavatelll sortimentu se na dané akci podilet.

Firma SportFotbal se spiSe vénuje sponzoringu nez aktivitam corporate social
responsibility. Eticky a zakonny komponent CSR se ve spolecnosti plni, chybi avSak

implementace filantropického komponentu.

U malych podnikii neni jednoduché vyclenit prostiedky na aktivity Caus Related
Marketingu. CRM by ukrojil ¢ast ze zisku spolecnosti a jeho efekt by se dostavil
pravdépodobné az v del§im casovém tseku. Na to upozoriuji autor Cui a kol. (2003), Ze
spojeni mezi firmou a dobroCinnym tucelem je nejucinngjsi v pripadé¢ dlouhodobych

vztahl, a v kratkém obdobi se ztraci jeho efekt. Dalsim problémem CRM je ta



skutecnost, ze neni snadné méfit jeho efektivnost. Technické zabezpeceni CRM by bylo
jednoduché. K zapracovani téchto aktivit v§ak spolecnost potiebuje dodate¢né financni

prostiedky.

Vztahy smédii se buduji daleko snadnéji sportovnim organizacim, nebo
sportovcim, nez malym podnikim. To vyplyva ze skutecnosti, Ze je o tyto entity velky
zajem ze strany vetejnosti. O malé firmy se sportovnim vybavenim se zajima veiejnost
zejména tehdy, kdyz néco potiebuje. Do pozornosti médii se dostanou malé firmy pouze
propracovanymi PR aktivitami. I kdyz i v pfipadé vynikajicich PR aktivit, se bude

pravdépodobné jednat pouze o zdjem lokalnich médii.

Navrhy pro upravu webovych stranek byly pfijaté managementem spolecnosti
kladng¢. Limitujicim faktorem je u vyvoje webovych stranek cena jejich tvorby. Proto se
SportFotbal rozhodl pro rozlozeni nakladi na vyvoj v delSim casovém useku, nez
vynalozenim jednorazové, ale vysoké finanéni ¢astky za kompletni webovou prezentaci.
Programdtor spolecnosti postupné zapracovava dalsi vylepSeni smérem ke

zjednodusenému pouzivani pro zakazniky.

Kanal YouTube je jednim z nastroji online marketingu, na kterém se zacalo ve
SportFotbalu ve vétsi mife pracovat ve ¢tvrtém kvartalu roku 2017. Jednim z faktort,
ktery brzdi Cast&jsi vyuziti videa je nedostate¢né personalni pokryti marketingového

oddéleni.

Poradani udélosti by mohlo oZivit déni na socidlnich sitich SportFotbalu.
Fotografie z pfiprav a prub&hu akce, by mohly zaujmout kli¢ovou vefejnost vice, nez

opakujici se informace o novych produktech.

V analyze zadjmovych skupin byly popsany piedpoklady a pozadavky zdjmovych
skupin. Nerealizovalo se vSak dotazovani vefejnosti o dulezitosti jednotlivych
predpokladii. Vycet predpokladli tedy neni kompletni, protoze byl vytvofen autorem
prace a nemusi zahrnovat dals$i oc¢ekavané piedpoklady. Tento fakt patii do jednoho

Z limiti prace.

Jednim z problému public relations v analyzované spolecnosti je i fakt, ze public
relations je realizovano pracovniky marketingovych oddéleni bez vétsich praktickych

zkusenosti. Pro realizaci jedné z navrhovanych kampani bych doporucil vyuzit externi



PR agentury. Toto doporuceni vSak nenaSlo oporu u vedeni spolecnosti diky velkym

nakladiim na realizaci kampang.

Navrhovany rozpocet na PR kampané potvrzuje vyjadieni odbornikii PR, ktefi
tvrdi, Ze public relations neni zdarma. Navrzeny rozpocet se muze zdat pro maly podnik
vysoky. Nicméné by mély vynalozené zdroje ve vysledku znamenat vylepseni image a
reputaci spolecnosti u kli¢ovych skupin vefejnosti. V neposledni fadé¢ by mohly
navrzené aktivity zaujmout dalsi zakazniky a pfimét je navstivit prodejnu nebo e-shop

spole¢nosti a nasledné nakoupit n¢jaky produkt z jejiho portfolia.



9 Zavér

V této praci byly zpracovany poznatky z odborné literatury, analyz a textl
spoleCnosti  SportFotbal, neformélnich rozhovort a =z kvalitativntho rozhovoru
s manazerem firmy. Tato analyza se tykala realizovanych PR aktivit spole¢nosti
SportFotbal vroce 2017. Teoreticka vychodiska prace piedstavili nastroje public

relations, které se vyuzivaji ve spolecnostech k napInéni budovani vztaht se zajmovymi

skupinami.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit aktivity public relations ve
spolecnosti SportFotbal a na ziklad¢ ziskanych informaci navrhnout aktivity public

relations pro rok 2018.

Vysledky Setieni ukazaly, ze aktivity public relations ve spole¢nosti SportFotbal
se vyuzivaji zejména prostiednictvim online marketingu. V piipad€ poradani udalosti je
ve firm¢& vétsi prostor pro realizaci PR aktivit. V navrzich jsou ptfedstaveny varianty
udalosti, které by mohla spole¢nost SportFotbal realizovat. Potadani udalosti a public
relations online se sebou zce souvisi. Kdyz se ve spole¢nosti konaji zajimavé akce, je

jednodussi vyuzit potencial online kanalu.

Tempo vyvoje online komunika¢nich kandlii se vyviji rychlym tempem. Je na
pracovnicich marketingového oddé¢leni, aby dokézali udrzet krok s jejich vyvojem a

sledovaly moderni trendy.

Ke kvalitnim vztahiim s vefejnosti pfispivaji zejména zamé&stnanci. V prib¢hu
analyzy spolecnosti se zjistilo, Ze by firma méla investovat do Skoleni zaméstnancti.
Pevné vztahy s klicovou vefejnosti si firma zajisti budovanim obousmérné komunikace.

Kvalitnimi lidskymi zdroji mize spole¢nost plnit zvySujici se pozadavky zakaznikd.

Navrzenad doporuceni se vztahuji ke zlepSeni vztahii se zakazniky a partnery
spolecnosti SportFotbal. VyuZziti navrhii public relations miZze napomoct k zajiSténi

vétsi loajality zakaznikl a partnerd.

Me¢éteni GspéSnosti kampani bylo predposlednim krokem navrhu néstrojii public
relations. Méteni uspéSnosti je jednim z faktord, ktery mize potvrdit nebo vyvratit
usp&Snost navrzenych kampani. Zavérecnym krokem prace byl navrh rozpoctu
navrhovanych PR kampani pro rok 2018. Zda bude navrzena koncepce PR realizovana

spolecnosti, je na rozhodnuti jejiho vedeni.
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