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Souhrn

Public relations je dnes pro mnohé organizace sttedem marketingovych aktivit. Je tomu
diky ptedpokladu, ze investice do PR jsou dnes mnohem efektivnéjsi nez investice do
klasické propagace. Vetejnost je vi€i propagacnim triklim stile vice odolna a tak
organizace vénuji své usili udrzovani dlouhodobych vzajemné vyhodnych a pozitivnich
vztaht s vefejnosti. Internet a nova média jsou idealnim prostiedkem pro organizace jak
vést svoje PR. Cinnost je zde finanéné nendroéna a nabizi Siroké spektrum moznosti
komunikace a vzdjemnou interakci se zakaznikem. Velmi se §ifi obliba PR na rtiznych
socidlnich sitich, kde maji Casto organizace velky zastup provozovateld. Internet také
velmi jednoduSe prispiva k Sifeni povésti a povédomi o organizaci. K internetu je

pfipojeno stale vice uzivatelll po celém svété a informace se zde velmi rychle Sifi.

Tato prace zpracovava téma na priiklad sportovni organizace Liverpool FC. Pro ni je
internet idedlnim prostiedkem, protoze ma fanousky po celém svété a internet je tak

jediny prostiedek, kde je mize vSechny naraz oslovit bez zbyte¢nych nakladi.

Summary

Public relations is today for many organizations the main marketing activity. This is due
to the assumption that investments in PR are now much more efficient than investments
in traditional advertising. The public is nowadays immune to propaganda tricks and
organizations now devote their efforts to maintain long-term mutually beneficial and
positive relations with public. Internet and new media are ideal for organizations to lead
their PR. Activity is inexpensive and offers a wide range of possibilities of
communication and interaction with the customer. Using social networks for PR
became now very popular. Organizations often have a large crowd of fans on social
networks. Internet can very easily contribute to spread image and good-will of the
organization. The number of internet users is constantly rising and information spreads

very quickly here.

This work deals with the topic for example of sports organization Liverpool FC. For
them the Internet is ideal because they have fans around the world and the Internet is the

only means by which they can hit everyone, without unnecessary costs.
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1 Uvod

Vsechny organizace v aktualnim ekonomickém prostiedi neustale hledaji efektivni cesty
pro maximalizaci trzeb a jejich uplatnéni na trhu. V dobé¢, kdy klasicka propagace
pomoci televiznich spoti cCasto selhava a je velmi nékladnd, prechdzi organizace na
modern¢j$i marketingové trendy. Firmy si uvédomuji, Ze je potfeba davat prednost
dlouhodobym a vzijemné prosperujicim vztahiim se zékazniky. K tomu organizacim
vzdy slouzily public relations. Dnes si kazdy musi uvédomit, ze mit dobré vztahy se
zakazniky a dalSimi stakeholdery je klic¢em k usp&chu. Public relations dale podnikiim
pomaha §ifit poveést a povédomi o organizaci mezi vetejnosti. Globalni prostfedi pak
stavi organizace pred kol oslovit zdkazniky celosvétoveé. Tedy samoziejmé v piipadé,
ze se také jednd o globaln¢ plsobici spole¢nost. Takovych je ovSem dnes ¢im dal vice a
zaznivaji nazory, Ze dnes uz zadné hranice neexistuji a i maly podnik z Ceské republiky

muze své zbozi prodavat globaln¢.

Médium, které boii hranice a spojuje cely svét je samoziejmé internet. Diky internetu
muzou spolecnosti prodavat zbozi takika celosvétove, jedinym omezenim ziistava
pfipadna dostupnost zésilkovych sluzeb. Na internetu je pochopitelné¢ mozné velmi
snadno se zakazniky také komunikovat a §ifit informace o podniku. Kromé toho, Ze
internet nabizi moznost snadno zasdhnout velké mnozstvi jedincii po celém svété
najednou, také umoziuje velmi rychlé Sifeni informaci. Zejména nové se rozsitujici
média jako je Facebook, Twitter nebo YouTube nabizi podnikiim jedine¢nou piilezitost

zasahnout Sirokou vefejnost, kterd ma snadnou moznost informace o podniku §ifit dale.

Sportovni organizace, jako je Liverpool FC, je idealni pro zpracovani prace na uvedené
téma. Jednd se o klub, ktery je zndmy po céastech svéta, kde je alespoit primérné
poveédomi o fotbale, coz je prakticky po celém svéte. Liverpool FC ma také v zahranici
Cetny zastup svych fanouskt. Internet pro klub predstavuje jedinou redlnou moznost, jak
zasahnout své fanousky v zahranici, ale 1 Sirokou vefejnost. Mezi vefejnosti se Casto
najdou pfiznivei klubu, ktefi by se mohli stat eventualné fanousky, utrdcejici penize za

listky na zapas a suvenyry.



Ptiklad sportovni organizace je dosti specificky oproti klasickym obchodnim
spole¢nostem. Maji obvykle totiz ty nejveérnéj$i zékazniky, a tak se miiZe nabizet
otazka, k cemu vlastné sportovni organizace PR potiebuji. Plati, Ze vSechny vztahy lze
dale rozvijet a vérny fanousek nutné nemusi znamenat garanci pravidelnych vysokych
trzeb. Velkym ukolem PR sportovnich organizaci je pak udé€lat z vlaznych pfiznivca

loajalni a vasnivé fanousky.

Cilem této prace je sezndmit Ctenafe s teoretickou problematikou PR a néasledné
specifikovat PR na internetu s vyuzitim novych médii a PR u sportovnich organizaci.
Teoretické poznatky budou nasledné uplatnény pravé na ptiklad sportovni organizace
Liverpool FC. Cilem bude nejprve extern¢ analyzovat aktudlni PR cinnost klubu na
internetu. Zjistit, jaké kanaly a jaky zpisob komunikace vyuziva. Sledovanim PR
aktivity klubu bude také zjisténo, o ¢em klub své fanousky informuje a na co nejvice
fanouSci reaguji, a tudiz je zajima. Z pozorovani by také mélo byt jasné, jak moc je
organizace vefejnosti oteviena. Cilem je samoziejmé nasledn¢ PR cinnost klubu
ohodnotit pravé na zékladé¢ ziskanych teoretickych poznatki. Urcit, ve kterych oblastech

je PR klubu kvalitni a v ¢em mé PR klubu naopak nedostatky.

Vystupem prace poté bude doporuceni pro zménu PR Liverpoolu FC na internetu
s vyuzitim novych médii. Otdzkou samoziejmé je, nakolik bude hodnoceni aktudlnich
aktivit pozitivni ¢i negativni. Doporuceni pro zménu bude vychéazet pravé z tohoto
hodnoceni a zteoretickych poznatkii. Pokud aktualni c¢innosti nebudou odpovidat
teoretickym poznatklim, nebo zkratka nebudou vnimany jako dostatecné efektivni, tak
zbyde velky prostor na doporuceni nové PR strategie na internetu. Konecnym vystupem
by mélo byt takové PR, které bude odpovidat nejmodernéjsi teorii a mélo by dosahnout
pro klub nejvétsiho efektu. Strategie PR by méla podporovat nadifazené cile klubu jako
je maximalizace trzeb. K tomu mize PR pomoci budovanim dlouhodobych pozitivnich
vztahl s fanousky. Prace by méla stanovit dil¢i cile PR Liverpoolu FC na internetu,
které prisp€ji k vzadjemné dobrym vztahiim s fanousky a pro dobrou image a povést

klubu mezi Sirokou vefejnosti.



2 Public relations obecné

Na tivod je tieba fici, Ze public relations jsou pouze jednim z nastrojti marketingu, nebo
jednou z marketingovych disciplin. Marketingova teorie fika, ze veSkeré marketingové
aktivity provadény urCitym subjektem musi byt unifikované a sladéné¢ dohromady.
Kazda marketingova zprava, at’ uz je to pravé PR, CRM, ¢i reklama, musi zakaznikovi a
vefejnosti predavat stejnou informaci o komunikujicim subjektu. Public relations je
potfeba vnimat, jako soucast velké marketingové mozaiky a musi s ostatnimi
marketingovymi aktivitami tvofit uceleny soubor. Pfestoze tedy PR nebude obvykle
jedinou marketingovou aktivitou podnikil, tak u nékterych se mize stit dominantni.
Zalezi samozifejm¢é na charakteru podniku a predmétu podnikéni. Charitativni
organizace bude wurcit¢ upiednostiiovat PR pfed reklamou, zatimco vyrobce
rychloobratkového zbozi ziejmé bude stile upfednostiiovat reklamu. PR vSak
v modernim marketingu hraji ¢asto velmi dtlezitou roli. Pocatky vyuzivani PR se daji
vystopovat az do daleké historie, ale po dekddé¢ masivni propagace zplsobenou
prichodem hromadnych sdélovacich prosttedki a globalizace se nyni PR stavaji jednim
zmodernich trendli marketingu a spousta organizaci se jiz od klasické propagace
odprostuje a soustiedi své sily hlavné na PR. Nejvétsi vyhodou PR oproti propagaci
jsou mnohem mensi ndklady a stim spojené efektivni vyuZiti financnich zdroji
organizace. Dalsi velkou vyhodou PR je mnohem vétsi ditvéra vefejnosti v PR sdélent,
nez diivéra napiiklad v televizni reklamu. Vefejnost ¢asto na sob€ ani nemusi piimo
poznat, ze je organizaci diky PR aktivitim ovliviiovana. Je zde pracovano zejména
s psychologii zdkaznika a jeho podprahovym vnimanim dané organizace. U vefejnosti
se snazi podniky o postupnou komunikaci, pochopeni situace, porozuméni a nakonec

zejména o vyvolani divéry.

»Public relations jsou socidln¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostifednictvim pisobi
organizace na vnitini a vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a ditvéru. Public relations

organizace také uplatiiuji jako néstroj svého managementu.“ (Svoboda 2006, s. 17)



Jak jiz definice naznacuje, tak hlavnim cilem PR je navazat s vefejnosti a zdkazniky
pozitivni a dlouhodoby vztah. Dal§im tikolem PR pak je, aby se o organizaci védélo a
mluvilo se o ni pouze vtom nejlepSim. Funkci PR mulze byt i fizeni krizové
komunikace a naopak zajisténi, aby se o organizaci mluvilo co nejménég, pokud jde o

negativni, organizaci poskozujici téma.
PR ma tyto tfi vychodiska:

- Vefejné minéni: Jelikoz smyslem PR je vytvaret s vefejnosti pozitivni vztah, tak
vefejné minéni o organizaci velmi tzce souvisi s PR. Vefejné minéni Casto nelze
prilis racionalné definovat, jedna se o souhrn subjektivnich nazora jedinct, ktery
se Casto miize ménit 1 v Case. Jedna se vzdy o souCasné¢ postoje a nalady
vetejnosti, které se miZzou ménit jednak na zdkladé PR aktivit organizace a také
na zadkladé odkazl ve vefejnych prostiedcich, pochéazejicich bud’ od novinari,
nebo pfimo od ¢asti vefejnosti. Vefejné minéni nema organizace vzdy plné pod
svoji kontrolou, vefejnost miize ve vnimani organizace ovlivnit nékolik faktora,
nad kterymi nema organizace piimou kontrolou.

- Image: Je pfedstava jedince o organizaci, ¢lena organizace nebo produktu,
kterou si uvédomi vzdy pfi konfrontaci s jednim ze zminénych subjekt. Image
sdm o sobé je vSak velmi Siroky pojem a v rdmci PR se obvykle pracuje s pojmy,
jako je reputace nebo povést organizace. Vzdy vsak jde o podprahové vnimani
organizace jedincem, které je obvykle vysledkem urité vymény nazort,
informaci a vzijemnych zkuSenosti. Pokud zdkaznik ma s organizaci pouze
Spatné zkuSenosti, tak je logické, ze image organizace bude u tohoto zdkaznika
velmi negativni. Cilem organizace je pak mit co nejpozitivnéjsi image v co
nejSirsi vefejnosti. ZkuSenosti a nazory si mezi sebou pochopitelné prendsi i
vefejnost a tyto informace se Casto $ifi velmi rychle.

- Corporate Identity: Koncipuje dlouhodobou filozofii a vizi organizace, ktera by
méla jasné pied vetejnosti subjekt identifikovat. Identita organizace pak vlastné
formuje image a vefejné minéni a jde tak o nejdualezitéjsi vychodisko PR.
Jakmile neni organizace vetejnosti jednoduse a jednoznaéné identifikovatelna,

tak tézko mlze pocitat s budovanim pozitivnich vztahl s vefejnosti.



Aby identita organizace byla jasné srozumitelna, tak musi byt podpoiena

ucinnym a jednotnym vystupovanim organizace.

2.1 Corporate identity

vvvvvv

zpusobem ovliviluje 1 dal$i dvé vychodiska, image a vefejné minéni. Organizace fidici
své vztahy s vetejnosti a se zdkazniky se musi nejprve soustfedit na uréeni a fizeni své
identity. ZtotoZnéni se vetejnosti s uritou organizaci dava piedpoklad pro dobré
vefejné minéni, image a celkovy uspéch marketingovych aktivit. Jedinci budou urcité
vice naslouchat komunika¢nim sdélenim a zpravdm organizace, se kterou jsou vnitiné
ztotoznéni, je jim sympatickd a hlavné si dokéazi sdéleni pfifadit ke spravné organizaci.
,Prislusnost CI k Public Relations je zdivodnéna skutecnosti, ze se jednd v mnoha
aspektech o socialné-kulturni komunikaci organizace.” (Stuchlik, Cichovsky 2010, s.

129)

CI ma pro svoji lepsi funkénost utfidény systém na zakladé tii komponent. Vychdzi se
ze zakladu CI, odkud vlastné identita organizace pochazi. Jedna se o jméno organizace,
znacku, logo, pfipadné ideje a normy organizace. Tyto aspekty urcuji identitu a jejim
cilem je zejména zapamatovatelnost, takZze vefejnost si pii stietu slogem ihned
uvédomi, o jakou organizaci se jednd, aniz by byl naptiklad na logu citelny nazev
spoleCnost. Je jasné, ze veSkeré dokumenty, zpravy, odkazy, komunikaéni sd€leni a
ostatni materialy musi byt vzdy opatieny stejnym zakladem CI. Tim se dostadvame
k dal$imu komponentu CI, kterym je vyraz. Vyrazem jsou rozumény prave jiz zminéné
materialy, které obsahuji zdklad identity a identitu komunikuji na vetejnost. Poslednim
komponentem je pak ohlas na funkénost a u¢innost CI. Stejn€ jako u ostatnich ¢innosti
organizace 1 zde musi byt provedena kontrola a zpétna vazba na uspesnost CI. V ptipadé
negativniho ohlasu je potieba analyzovat, jestli je zplsoben Spatnym vyrazem,
respektive komunikaci, nebo méa organizace nespravné polozené zéklady CI. CI je
pochopiteln¢ soucasti dlouhodobé strategie, protoze ¢im déle jsou zéklady CI stejné, tim
je vetsi predpoklad pro jeji tspéSnost. Zmeéna zaklada CI je tak doporucovana jen

v pocatcich organizace, kdy na prvné stanoveny zdklad vetejnost nereagovala.



2.1.1Filozofie organizace

Zdrojem pro nastaveni zakladu, ale i vyrazu CI, je obvykle filozofie organizace.
Filozofie je néco, co je v organizaci neménného v ¢ase a mélo by byt stejné po celou
dobu fungovani organizace. Jiz pfi zaloZeni organizace by mélo byt majitelim a
manazeram jasné s jakou filozofii vstupuji na trh a vSichni uvnitf organizace musi byt
s touto filozofii ztotoznéni. I pro CI ostatné plati, ze ¢im vice jsou s filozofii a s CI
spjati zaméstnanci organizace, tak tim je vétSi pravdépodobnost uspésnosti predani CI
vetejnosti a jeji nasledné sympatizovani s organizaci. Filozofie organizace vychazi
z pristupu majiteld a jejich hodnot. Neékteré organizace budou mit filozofii
uptfednostnovat finan¢ni ukazatele pied spokojenosti zakaznikli, néktefi naopak budou
mit filozofii upfednostiiovani zdkaznikli a budou ochotni v pocatcich obétovat do jisté
miry financni ukazatele svizi pozdé€jSich velmi dobrych finanénich vysledki,
generovanych na zaklad¢ dfive, peclivé vybudovanych vztazich s vetejnosti. Vetejnost
je seznamena s filozofii spolecnosti diky CI organizace, zejména pomoci vyrazu CI.
Ukolem marketingu organizace je tedy sdélit a priib&zné komunikovat filozofii
organizace vefejnosti. Zde se vSak bude jednat o filozofie typu upfednostiiovani
ekologickych materidlll pfi vyrobé, vyroba financné€ dostupnych produkti nebo diiraz na
poprodejni servis zakaznikl. Zkratka filozofie, se kterou se mize zdkaznik ztotoznit,
nebo kterou miiZze vyhledavat Cast vefejnosti, kterd je soucasné i cilovym trhem

organizace.

2.1.2 Corporate design

Ukolem kreativcil v organizaci je v ramci CI uréit vizualni zaklad, ktery je odborng
nazyvan jako corporate design — CD. Plati zde opé¢t, ze bude neménny v Case a
vefejnosti snadno zapamatovatelny a jednoznacéné identifikovatelny se spravnou
organizaci. Jednd se zde zejména o logo organizace a barvy vychazejici z loga jsou
nasledné dominantou materiali organizace. Jelikoz je CD soucasti dlouhodobé strategie
a filozofie, tak se nedoporucuje CD jakkoliv ménit a upravovat i pro specidlni

prilezitosti.



Cilem je, aby jen pfi matném zahlédnuti CD bylo kazdému jasné, o jakou organizaci se
jedna. Toho je pochopitelné mozné docilit pouze jednotnym a dlouhodobym CD pro
kazdé prilezitosti. Zmeény CD by mély byt v podobé mirnych designovych uprav loga
spolecnosti taky, aby kopirovalo moderni trendy a design a logo se timto mirné
,oprasilo“. Je logické, ze pokud chce byt organizace moderni a sledovat aktualni trendy
designu, tak si nemize ponechat logo naprosto beze zmény od zaloZeni spolecnosti.
Logo bude v prib¢hu fungovani organizace prochazet kosmetickymi Gpravami, kdy
musi byt vzdy uchovana dominanta loga a barvy loga. Barvy jsou pro jedince
jednozna¢nym identifikatorem, takze ty by mély ziistat organizaci po celou dobu jejiho

fungovani a doplnovat veskeré materidly, dokumenty a budovy spojenych s organizaci.

2.1.3 Corporate communications

Po urceni filozofie a CD jako zédkladu identity organizace ptfichdzi na fadu proces
vyrazu CI, tedy komunikace identity na vefejnost. Jedna se o celistvou komunikaci a
sdéleni uvnitf a vné organizace, ktera musi vychdzet ze zdkladii CI. Komunikace je
prostfedek pro sezndmeni vefejnosti s identitou organizace a nastroj pro budovani
vztahl s vefejnosti. Organizace nejcastéji fidi své vztahy s témito subjekty (Svoboda

2006, s. 33):

- Obchod a trh: Zakaznici, potencionalni zakaznici, dodavatelé, konkurence;

- Politika a sprava: Statni a mistni sprava, instituce a Grady, politické strany;

- Kapitalovy trh: Investofi a majitel¢, banky a burzy;

- Tviirci minéni: Média, Obc¢anské aktivity, Zajmové organizace;

- Siroka vefejnost: Obyvatelé v okoli organizace, organizace v sousedstvi,
obyvatelé statu, regionu atd. ;

- Vnitini vefejnost: Zaméstnanci, organy vedeni.

VSechny zminéné subjekty tvoii vefejné minéni o organizaci a ukolem marketingu je se

vSemi subjekty komunikovat a vést dialog pro utvoteni co nejlepsiho vztahu.



Tyto subjekty ovliviluji uspéSnost organizace v celém jejim meétitku, a 1 kdyz si
organizace muze momentadln¢ myslet, Ze nepotiebuje mit dobrou povést mezi
poskytovateli Givéri, tak mize nepiijemné narazit v ptipadé potieby cizich kapitalovych

zdrojt.

Takto definované okoli organizace je Casto nazyvano stakeholdery, tedy subjekty, ktefi
maji urity zdjem na organizaci. Kazdému subjektu je tedy potieba vénovat zvlaStni
pozornost, ale zarovenl nesdélovat riznym subjektim odlisnd sdéleni. Jak jiz bylo
zminéno, tak komunikace musi byt co nejvice celistva, aby nedochazelo ke zmateni

vefejnosti.

Vramci PR je nékolik zpiisobli a cCinnosti, kterymi Ize komunikovat s cilenymi
subjekty. Zakladem pro veSkerou komunikaci je jiz zminény CD, ktery jiZ sdm o sobé
by mél vefejnosti minimalné naznacit filozofii organizace. Ve starSim pojeti PR byl
nejcastéjSim predmétem medidlni vystup. Mize se jednat o Clanek v tisku, reportaz
nebo rozhovor v rozhlasu a televizi. Tento vystup je obvykle doprovazen zveiejnénim
urcité novinky obéZnikem, ¢i v piipad€ vétsi udalosti svolanim tiskové konference nebo
brifinku. Tyto vystupy muzou zasdhnout celou fadu vySe zminénych subjekti. Na
zacileni napfiklad pouze zaméstnancli se pouzivaji vnitini ob&zniky a firemnim
eventové akce. Eventy lze samoziejmé pofddat i pro obchodni partnery. Nakonec i
reklama mtze byt nositelem sdéleni vychdzejici z PR, uz jen tim, Ze obsahuje CI a CD.
Spise nez jednotlivé formy a prostfedky by mélo byt PR vnimano jako myslenka a vize
organizace vloZzena do kazdé jeji Cinnosti a komunikace. Organizace pak pouziva

jednotlivé formy PR pouze pro zdlraznéni své identity a Sifeni informaci o sob¢.

Komunikace public relations se miZze odvijet z jedné z téchto strategii (Oliver 2001, s.

2):

- Klasickd strategie: sestdvajici z analyzy situace, naplanovani komunikace a
piechod k samotné komunikaci;

- Evolu¢ni strategie: soustfedi se na minimalizaci naklad;

- Procesualni strategie: prizptisobuje se lokalnim podminkam;

- Systematicka strategie.



Naopak Vaclav Svoboda ve své knize Public relations (Svoboda 2006, s. 39) rozdé¢luje
strategie dle stupné otevienosti organizace vici vefejnosti a ochoty naslouchat vnéjSim
nazorim a pfanim. Rozd¢luje strategie od zcela uzaviené organizace, az po organizaci

anticipujici vyvoj a snahu pfizplsobit se mu.

2.1.4Corporate culture

Vedle komunikace je dal§im vyrazem CI corporate culture — Ccu. Kultura velmi tGzce
souvisi s filozofii organizace, protoze zde se narazi na systém hodnot a zpiisob chovani,
jak celé organizace, tak 1 jednotlivych pfedstavitell organizace. Opét je zde
pochopitelné nutnad sounalezitost, takze kazdy, kdo organizaci na vefejnosti zastupuje,
musi vystupovat v rdmci jednotné firemni kultury. S filozofii ma kultura spolecnou také
nadcCasovost, tedy fakt, ze se v prib¢hu fungovani organizace neméni. Vaclav Svoboda

deli firemni kulturu na ¢tyfi riizné formy (Svoboda 2006, s. 41):

- Kompetencni firemni kultura: Jedna se o rizikovéjsi firemni kulturu, u které
pfichazi zpétnd vazba s opozdénim. PouZivaji ji zejména organizace, pohybujici
se na trzich s vysokou investi¢ni naro¢nosti a zarovenl velkym rizikem. V kultuie
prevlada odbornost a formalni sd€lent;

- Uderna firemni kultura: Jejim smyslem je co nejrychleji ptichazet s inovacemi a
tyto inovace rychle komunikovat vefejnosti i pies spojend rizika. Reakce
vetejnosti je také nasledné obvykle velmi rychld;

- Hierarchicky uzaviena firemni kultura: Lze fici, ze jde o opak uderné kultury.
Organizace pouzivajici tuto kulturu méa vSe formaln€ nastaveno a fungujici
postupy obvykle neméni, ani kdyz si to mize trh zadat a kazdé sd€leni byva
fadné promysleno;

- Firemni kultura aktivit: Kultura aktivit se odehrava ,na misté¢ prodeje®
Organizace svoji kulturu aktivné piendsi na své zaméstnance, kteti ptichdzeji do

styku se zakazniky a oni jsou hlavnim nositelem firemni kultury.



2.1.5Produkt organizace

Posledni soucasti ucelené CI je vystup bé€Zné Cinnosti organizace, ¢imz miZze byt
vyrobek nebo poskytnutd sluzba. VSechny ptedchazejici pfistupy jsou nehmotné a
kone¢ny produkt dodava CI potiebny obsah a néco co si mize zdkaznik vyzkouset. Bez
produktu by vlastné celd CI neméla smysl a byla by jen prazdnymi myslenkami, které

nejsou vlozeny do néceho, z ceho mlize mit zakaznik uzitek.

Jist¢ pak musi platit, Ze produkty jsou v souladu se vS§emi piedeslymi ¢astmi CI a tvorii

pouze ¢ast mozaiky, bez které by se celé CI neobeslo.

3 PR s vyuzitim internetu a dalSich novych médii

Diky globalizaci a modernim technologiim piichazeji pro management organizace
neustale nové moznosti. Pokud se jich management v¢as chytne, nebo je jesté 1épe
anticipuje, tak to zvySuje jeji konkurenceschopnost na trzich se stile tvrdSimi
podminkami pro pfeziti. U PR tomu samoziejmé neni jinak, je mozné spise fici, Ze PR
je oblast, kterd je trendy a vyvojem velmi zasazena. Organizace se nyni museji potykat
s faktem, Ze zédkaznici jsou kromé reklam jiz odolni vii¢i jednoduchym tiskovym
zpravam v médiich a pro ziskédni si jejich pozornosti a néklonosti musi organizace
vymyslet nové formy PR a styl komunikace. Dnesni trzni prostfedi je stale cCastéji
okupovéno organizacemi, které plsobi diky globalizaci na trzich v celosvétovém
meétitku a hledaji média, kterd nendkladné zasdhnou vSechny stakeholdery. Jestlize
klasicka teorie PR definuje verejnost jako obyvatele v okoli organizace, tak vetejnosti je

dnes pro mnoh¢é organizace cely svét.

3.1 Zmény PR s prichodem internetu

Internet je médium, o kterém se da bezpecné fici, ze zasahuje takika cely svét.
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V nize uvedené Tabulce 1 je vidét kolik lidi je dnes pfipojeno k internetu na celém svéte
v jednotlivych svétovych regionech. Ve vyspélém svété je jiz pfipojeno k internetu vice
jak polovina populace a v takzvanych rozvojovych zemich se internet velmi rychle §iii.
Zajimavy je vyvoj v Asii, kterd jest¢ pted 10 lety nebyla pro organizace, z hlediska
vyuziti internetu pro své PR, piili§ zajimava a nyni jiz internet nabizi moznost spojit se
s necelou miliardou uzivateli v ekonomicky se rozvijejicich zemich, coz je neceld
polovina vSech uZzivatelll na svété. Kromé pftileZitosti zasdhnout velkou ¢ast populace
pfindsi internet celou fadu dalSich vyhod. PR na internetu je pro organizace mnohem
levnéj$i neZ svolavani tiskovych konferenci nebo vytvafeni reklamnich spotl pro
televizi. Obrovskym piinosem je také naprostd kontrola nad zvefejnénym materialem na
svych webovych strankach, socidlnich sitich nebo blozich. Organizace se nemusi
obavat, zda zprava zaujme novindfe, a jestli ji otisknou v pfesné podobé¢, tak jak byla

sdélena tiskovym mluv¢im.

Tabulka 1 Svétové statistiky pfipojeni k internetu

Svétové statistiky pfipojeni k internetu k 31.3.2011

Zivatelé Zivatelé Podil gtovy

Region Populace Umva e Uzwa e od na. Rust Sveétovy
internetu internetu populaci podil
data k Data k
0 _ 0
data k 2011 31.12.2000 | 31.3.2011 v % 2000-2011 | v %

Afrika 1037 524 058| 4514400| 118 609 620| 11.4%| 2,527.4%| 5.7%
Asie 3 879 740 877| 114 304 000 922 329 554| 23.8 %| 706.9 %| 44.0 %
Evropa 816 426 346| 105 096 093| 476 213 935 58.3 %| 353.1 %| 22.7 %
Bl
vichod 216 258 843 3 284 800 68 553 666 31.7 %| 1,987.0%| 3.3 %
S p
Aiz:?ﬂza 347 394 870| 108 096 800| 272 066 000| 78.3 %| 151.7 %| 13.0 %
Latinska
amerika, 597 283 165| 18 068 919 215939 400 36.2 %| 1,037.4 %| 10.3 %
Karibik
Australie
a 35426 995 7 620 480 21293 830 60.1 % 179.4%| 1.0%
Oceénie
Svét 6 930,055 154| 360 985 492|2 095 006 005| 30.2 %| 480.4 %|100.0 %

Zdroj: Internet World Stats, http:/www.internetworldstats.com/stats.htm (data k 31. 3. 2011)
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Na internetu je vSe pod kontrolou organizace a plati také, ze na sebe nemusi poutat
pozornost. Pokud né€kdo navstivi stranku dané organizace, tak pozornost jiZ ma a neni
tteba uzivatele na strankéach nasiln¢ udrzovat. Uzivatel, nav§tévujici stranku klubu je jiz
sam motivovan se o organizaci néco dozveédét, takze je nejefektivng)Si, aby se
pracovala s nutnosti upoutat pozornost zédkaznika. David Scott uvadi dal$i pravidla

star¢ho PR. (Scott 2010, s. 11):

- Jedind moznost zvetejnéni zprav byla pies média;

- S novinafi se komunikovalo pfes tiskové zpravy;

- Original tiskové zpravy vidé€li pouze néktefi novinafi;

- Organizace musely pfichdzet s velkymi zpravami, aby ziskaly odkaz v médiich;

- Pouzival se zargon.

Ve stejné monografii se mimo jiné uvadi i tato nova pravidla, aplikovatelna na PR na

internetu:

- Marketing je jiz vice, nezZ pouze propagace;

- PR jiZ neni pouze pro vefejnost hlavnich proudt;

- Nad zvefejnénymi informacemi ma organizace plnou kontrolu;

- Lidé chtéji autenticitu nikoliv fale$né zpravy;

- Lidé¢ se chtéji na komunikaci podilet, ne byt pouze posluchacem,;

- Informace ziska zékaznik pfesné¢ v momenté, kdy chce a je ochoten naslouchat;

- Internet pfinasi ptilezitost, jak oslovit malé, specifické skupiny zakazniki;

- PR jiz neni o tom, aby organizace byla vidét v mediich, ale aby ji vefejnost nasla

na internetu.

Internet pfinesl pro marketing také tyto zmény (Blazkova 2005, s. 28):

- Trhy se dnes velmi rychle méni
- Kinternetu se lze pfipojit takika kdekoliv
- Zmény nékupniho chovani

- Novy pohled na uspokojovani potieb zdkaznika
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Organizace piedtim nez zapocne svoji PR Cinnost, musi urcit jaké stakeholdery a jaké
zakazniky chce svoji ¢innosti a komunikaci zasdhnout. Nova pravidla tikaji, ze lze
zasahnout vSechny zakazniky a novou pfilezitosti je zejména moZznost osloveni
specifické uzké skupiny zakaznikl. Plati zde stale staré pravidlo, Ze pro efektivni
osloveni zakaznikli je potfeba je segmentovat do uzkych skupin. Nova pravidla vsak
tikaji, Ze komunikace nemiZe byt pouze v podobé monologu organizace, ale organizace
musi vyuzit internet k dialogu se zdkazniky. Internet nabizi jedine¢nou mozZnost

interakce a rozpoutani diskusi mezi zdkazniky a organizaci.

Jednotlivé segmenty je potieba oslovit sdélenim, které pro konkrétni skupinu fesi
n¢jaky problém a zajima je. Jakmile organizace vi, koho a ¢im chce oslovit, tak je
mozné stanovit si cile PR ¢innosti. Tyto cile navazuji na celkové cile organizace, jako
maximalizace zisku, podilu na trhu atd. PR na internetu je pak jednim z prostiedk, jak

téchto cilu dosahnout.

Vedle vzajemné interakce a vymén¢ informaci na internetu je potieba také navstévnika
navést na generatory trzeb, jako mize byt e-shop nebo ¢lensky ptispévek. Nesmi se také
zapomenout na fakt, ze uz jen diky dobrému jménu, image organizace a pozitivnim

vztahiim se zdkazniky je vytvaren pifedpoklad pro maximalizaci trzeb.

3.2 Webové stranky

Veskeré PR aktivity organizace musi byt na internetu nécim zastieSeny, urcitym
médiem, které bude centrem PR a kam budou vést odkazy z blogl a pfispévkl na
socialnich sitich. Touto ,,matkou* vSech aktivit jsou domovské oficidlni stranky dané
organizace. Na stranky organizace pak piijde ndvstévnik bud’ pfes zminéné odkazy,
pfipadné navstivi stranky pfimo. Dlraz na webovych strankdch by mél byt vzdy kladen
zejména na obsah a na jednoduchou dostupnost informaci. Chybou je piiliSna
soustiedénost se na vyuziti nejnovéjSich technologii na tvorbu stranek a na co

wewr

nejpropracovangjsi design stranek.
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Ano, design je dulezity a bude vychazet z CD organizace, ale nikdy by nemél byt
uptednostiiovan pied obsahem, nebo snad vyuZivan k ohromeni uZzivatele. Navs§tévnik
stranky hled4 informace a chce i sam na néco reagovat, pokud bude chtit byt vizualné
ohromen, tak navstivi spiSe galerii nez stranky sportovniho klubu. Design plni spiSe
funkci jednoduché navigace na strankach a komunikuje navstévnikovi CD organizace.
Jednoducha orientace je viibec zdsadni pro Uspé$né predani informaci, které navstévnik
hleda. Pro vyhledavani vzdy pomtize i vyhleddva¢ na webové strance, vyhledavajici
klicova slova. Na organizaci je poté vyhodnotit nejcastéji hledané polozky a tyto poté na

titulni strance zvyraznit.

Veskeré¢ tiskové zpravy jsou pak publikovany pies vlastni webové stranky, a pokud
bude néco zajimat i média, tak si zpravy mizZou najit zde. Pokud se jedna o organizaci,
o kterou vefejnost sama projevuje zdjem, tak novinati budou jejich stranky monitorovat
a v piipadé potieby 1 citovat. Stejné jako novinafi, tak i1 uzivatelé mizou pro sledovani
stranek urcité organizace vyuzit tzv. RSS feeds aplikace. Jejich uzivani samoziejmé
musi nejprve stranky podporovat a zdjemce si muze nasledné nastavit, jaké rubriky

stranek chce ptes RSS sledovat.

Poté je jednoduse upozornén na nové zpravy v rubrice a aplikace hlida, které zpravy jiz
ptecetl, a které jesté ne. Pro zvefejiiovani tiskovych zprav uvadi opét David Scott ve své

monografii nékolik pravidel (Scott 2010, s. 87):

- Neni potfeba ¢ekat na velké zpravy, je mozné zajimavé piibéhy publikovat
neustale;

- Zpravy nejsou zaméteny, aby zajimaly novindfe, ale aby oslovily zédkaznikys;

- Zpravy obsahuji klicova slova, kteréd jsou vyhledavana uZzivateli;

- Obsah zpravy a moznosti stranek donuti uzivatele na pfispévek reagovat a
diskutovat ho s ostatnimi;

- Zpravu muze uzivatel sdilet na socidlnich sitich pomoci jednoduchych odkazi;

- Navstévnik je zpravou navigovan do ndkupniho procesu.

Hlavni ptednosti stranek bude vzdy obsah, technologie a design bude vzdy aZ na

druhém misté a bude pouze podporovat obsah.
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Pted tvorbou stranek a obsahu je potfeba se zamyslet nad tim, co vlastné chce klub
zdkaznikim nebo fanouskiim sdélit. Na strankdch organizace je jiz komunikovano
pfimo se zakazniky, ktefi byli dopiedu segmentovani a jednotlivé zpravy pak miizou
oslovovat jiz uritou skupinu navstévnikii. Pfi segmentaci je dalezité zjistit, co vlastné
pfiznivce zajimd a co je vibec motivuje k navstévam stranek, poptipad€, co chtéji
organizaci sdélit a o ¢em chtéji diskutovat. V ptipadé fotbalové klubu to mizou byt
reporty z poslednich zapasli, novinky o pfipadnych posilach, touha diskutovat
s ostatnimi fanousky nebo si prohlédnout video rozhovor s oblibenym hracem. U této

analyzy je také k zamysSleni, co je vlastné produkt organizace.

Jiz bylo zminéno, Ze jednou z hlavnich vyhod internetu je moznost interakce zakaznika
a proto 1 webové stranky by mély byt co nejvice interaktivni. Diskusni fora a rizné
ankety jsou dnes jiz samoziejmosti a navs§tévnikiim nepiinasi zadné nové zazitky, které
by snad mély zintenzivnit jejich vztah k organizaci. Stale se rozSifujici blogy jsou
idedlni prilezitosti, jak navstévnikim umoznit podilet se na podobé stranek své oblibené

organizace, ktera se o sob¢ timto zplisobem muize dozvédét cenné informace.

Organizace by se neméla omezovat pouze na blogy a diskuse, ale mé¢la byt jit s vyuzitim
internetu jesté dale. Dnes je internet plny multimédii a nemélo by byt nic snazsiho pro
navstévniky na strankach zvetejniovat fotografie a videa, kterd znazoriuji jejich vztah
k dané organizaci. Pokud se navstévnik rozhodne na zaklad¢ zpravy z webovych stranek
organizace napsat blog na jiném internetovém portalu, tak nékteré uspésné webové
stranky nabizeji moznost provazat svoji organizaci s blogem pomoci odznaku (podobny
jako RSS odznak) umisténého na blogu a timto odkazovat ¢tenafe blogu na zdrojovou

webovou stranku.

Pted organizaci lezi ukol zjistit, jaké informace navstévnici hledaji, o ¢em by chtéli
diskutovat a o jaky druh interakce stoji. Urcit¢ neméd smysl pro tyto ucely d¢lat
nakladny marketingovy vyzkum. Moznosti pro vyzkum je ptipadné rozeslani
dotaznikového emailu. Pro tyto Gcely se tak vzdy hodi moznost ¢lenstvi na strankach

organizace, kam uzivatel pii registraci zada svij email.
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Vyzkum si vS§ak mize udélat 1 organizace sama studovanim blogii navstévniki. Je dost
mozné, 7e se zde najde spousta uZziteCnych informaci o jejich ptanich. Uplné

nejednodusi variantou je pak rozpoutat diskusi vlastnim blogem nebo forem.

JiZ bylo zminéno, Ze oficidlni stranky organizace jsou jakymsi centrem celého PR na
internetu a proto by mély byt aktivné provazéany s ostatnimi kandly. Napiiklad vSechny
novinky na strankdch se v momentu vloZeni objevi i na Facebooku ¢i na Twitteru.
Uzivatel prochéazejici pouze tyto socidlni sité, pak bude navigovan jednoduchym
odkazem na stranky organizace. Stejné i na webovych strankach, idealné na titulni
stran¢, bude informace, na kterych socidlnich sitich je mozné organizaci sledovat a
ziskat tak co nejvétsi pocet spriznénych uzivateli na téchto sitich. Divod pro¢ by mély
organizace Ipét na tom, aby se uzivatelé dostali z blogl a ze socidlnich siti na oficidlni
stranky je jednoduchy. Pouze na oficidlnich strankéach jsou generatory trzeb, jako je e-

shop nebo prispévek za ¢lenstvi.

Poté, co je vytvoiena webova stranka s obsahem, ktery zajiméd zakazniky, na ktery
muzou reagovat, ptipadné se na obsahu mizou pomoci blogi aktivné podilet a stranka
je, co se tyCe navigace intuitivni, nendsiln¢ prezentuje CD organizace, odkazuje na
generatory trzeb a je propojena s ostatnimi kandly, tak uZ zbyva zdanlivé malickost a to,
aby byla uzivateli internetu snadno dohledatelna na vyhledavacich jako je Google nebo
Yahoo. Nelze spoléhat na to, Ze si zdkaznik najde webovou adresu na vizitce, nebo si ji
zapamatuje z reklamy. Cilem je dostat na stranky organizace i uzivatele, ktefi ptivodné
o ni vilbec nevédéli, a navedl je tam pravé vyhledava¢ po zadani vyrazu, ktery dan¢ho
uzivatele zajimal. Ktomu dopomdha technologie SEO, ve volném ptekladu
»optimalizace pro vyhleddvace* Vyhledavace pak sefazuji vhodné stranky na zakladé¢
klicového slova pomoci nazvu stranky, nadpisti na strance, kliCovych slov stranky a
v neposledni fad¢ také na zdklad€ navstévnosti stranek, primérné stravené dob¢ jednim

navstévnikem, nebo také poctem odkazl na danou stranku.
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3.3 Socialni sité

Velka oblibenost siti jako je Facebook, Twitter nebo YouTube pfindsi dalsi nové
ptilezitosti pro PR a marketing organizaci. Diky socidlnim sitim mulze organizace
zasahnout obrovské pocty potenciondlnich zakazniki a fanouSk. Na Facebooku je
okolo 500 milioni uZivatelt z &ehoZ celych 50% je na Facebook piihlageno kazdy den.'
Potencial skryvaji socialni sité opravdu veliky a na organizacich samoziejmé uz je, aby
ho dokazaly efektivné vyuzit. Jestlize pro webové stranky plati diraz na obsah a
interakci, tak u socidlnich siti je moZnost interakce zcela zasadni. Sami fanousci a
zékaznici zde miizou nevédomky vést PR kampané za organizace. Casto se doporucuje
nechat fanousktim naprostou volnost a nechat si je na socidlnich sitich diskutovat a vést
své vlastni kampané. Socidlni sit¢ umoznuji uzivatelim voln€ vkladat ptispévky ze

stranek organizace.

»Socidlni média nabizi zplsob, jakym lidé sdileji napady, informace, mySlenky a vztahy
online. Sociadlni média se li§i od takzvanych ,,médii hlavniho proudu* tim, ze v nich
muze kdokoliv komentovat a pfiddvat vlastni obsah. Socialni média maji podobu textu,

audia, videa, obrazkt nebo komunit* (Scott 2010, s. 38)

Pifi vymysleni PR strategie, kampani nebo akci na socidlnich sitich se vyplati
organizacim experimentovat. Pokud se népad nechytne, tak ho lze jednoduse zrusit a
pfejit na jinou strategii nebo taktiku. Experimenty zde skoro nic nestoji a tim, Ze budou
zkouseny nové véci, 1ze Casem narazit na piistup, ktery bude opravdu efektivni a pfinese

organizaci dobré vztahy s jejimi stakeholdery.

Vybér spravné socialni sit¢ zavisi pochopitelné na jeji navstévnosti a primeérném veéku
uzivatelli. Organizace predtim, nez zacne své PR vést pfes urCitou socidlni sit, musi
zjistit, jestli ji vilbec vyuziva demograficka skupina jejich zakazniki. Urcit€¢ nema smysl
byt na vSech socidlnich sitich. Kanaly by se mély peclivé vybrat pravé na zakladé

struktury navstévnikl a na zaklad€ vyhod, které jednotlivé socidlni sité pfinasi.

1
Facebook [online]. 2011 [cit. 2011-06-15]. Dostupné z WWW: <http://www.facebook.com/press/info.php?statistics>.

17



Tyto kanaly je dobré néasledné propojit a spojit je s centrem vSech aktivit, tedy webové

stranky a utvofit jakysi efektivni mix.

3.3.1Facebook

Jestlize hlavnim cilem webovych stranek je informovat a prodat, tak vyznam socidlnich
siti je zejména bavit. NavStévnici vyuZzivaji socialni sit€¢ k zédbave, seznamovani a
komunikaci s ptateli. Organizace se snazi pak stat se ptitelem uZivatele a na socialnich
sitich zaujmout své fanousky zejména zabavnymi odkazy. Vyhodou socidlnich siti je, ze
se informace o profilu velmi rychle §ifi. Odkaz je samoziejmé na webovych strankéch,
ale dalsi fanousci piichazeji pies doporuceni svych pratel. Idedlni moznosti pro ziskani
co nejvetsiho poctu fanouskl je nabidnout novému fanouskovi, aby stranku doporucil

svym pratelim.

Na socidlnich sitich bude obsah z webovych stranek, ale u toho by organizace neméla
zustat. Kromé fotografii a videi by méla organizace naptiklad na Facebooku nabidnout
néco exkluzivniho. Tedy material a obsah, ktery neni k nalezeni na webovych strankach
organizace. Fanousci se tak budou citit opravdu jedinecni a ,,ptatelstvi® s organizaci jim
pfinese vic neZ jen monitoring novinek ptichazejicich z oficialni stranky. Tuto funkci
ostatné¢ dobie plni zminéné RSS feeds. Fanousklim na Facebooku je mozné naptiklad
nabizet moznost piednostniho ndkupu nového produktu nebo sdileni videi s hraci, ktera

nejsou jinde k vidéni.

Dalsi uziteCnou funkei socidlnich siti a zejména Facebooku je moznost vytvareni
udélosti a jednoduché rozesldni pozvanek vSem fanouskiim. Podobné organizované
udélosti se Casto setkaji s velkym uspéchem a navstévnosti. Samoziejmé je vhodné
umoznit i fanouskdm, aby si pod zastitou klubu organizovali udalosti, které¢ budou
s organizaci spojeny a na jejichZ organizaci se mize klub podilet. Neni tak potfeba
slozité zjiStovat, jaké udélosti fanouSky zajimaji, kdyz s navrhem na udélost mizou

pfijit sami uZivatelé.
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Socialni sité nabizi svym uzivateliim a organizacim vyuziti nejriznéjSich aplikaci, kdy
si ndvstévnici mizou meénit napiiklad zazitky a zkuSenosti s riznymi produkty a tyto

pak hodnotit.

Smyslem socidlnich siti je pravé 1 moZnost vymény informaci mezi zdkazniky a
organizace jim toto muze velmi snadno usnadnit vytvoienim aplikace, kde budou moci
produkt ohodnotit a poté hodnoceni odeslat na svoji vlastni ,,zed™. ,Zed* je u
Facebooku stranka uZivatele, kam si miize napsat nebo vlozit vlastni pfispévek a kam

muze také vlozit ptispévek jeho pfitel.

3.3.2 Twitter

Tato socidlni sit je mlad$i a mnohem jednodusi jak Facebook. Nenabizi organizacim
takové vyuziti jako Facebook, neni zde mozné piidavat udalosti, aplikace nebo
multimédia. V jednoduchosti je vSak Casto sila a tak 1 Twitter miZe byt pro PR podniku
velmi efektivni. Smysl je ve sdé€lovani kratkych zprav (max. 140 znakll) svym
»hasledovnikim* Jestlize u Facebooku se mluvi o ptatelich nebo fanouscich, tak u
Twitteru se jedna o takzvané ,,nasledovniky*, tedy uzivatele, kteti si zvolili uréity profil

ke sledovani a nasledné¢ mizou vidét jeho piispévky.

Kratké zpravy obvykle poslouzi pro rychlé sdéleni informace o aktudlni novince,
udalosti nebo ¢innosti organizace. Soucasti prispévki miize byt i odkaz bud’ pfimo na
webovou stranku nebo na jinou sit, naptiklad na YouTube. Twitter uvadi, ze ma 175
miliont uZzivatell, ovSem neoficialni zdroje tvrdi, ze aktivnich uzivatelii je pouze 56

milion.”

Velky potencidl skytd Twitter pro ziskdvani informaci od zakaznikd, respektive
,hasledovnika®. Uzivatelé totiz mizou ptispévky oznalit, aby bylo jasné, ze se tyka
dané organizace, ktera pak spolecné¢ s dalsimi ,,nasledovniky* ptispévek uvidi. Opét je
zde tedy moznost zjist'ovat, co zdkazniky zajima. Twitter je pro sdé€leni kratkého nazoru

jednodussim kanalem nez naptiklad Facebook.

% Newton Media [online]. 2011 [cit. 2011-06-16]. Dostupné z WWW: <http://www.newtonmedia.cz/kolik-uzivatelu-ma-twitter>.
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Zatimco Facebook by mél byt hlavné o vzdjemné interakci s vyuzitim multimédii, tak

Twitter je platforma pro sdélovani nazort a svéfovani se s tim, co uzivatel praveé déla.

Kromeé toho, Ze je mozné sledovat, co zdkazniky zajima a jaké maji nazory, napiiklad na
produkty podniku, tak obchodnik muze zaregistrovat pozadavek zdkaznika na urcity
produkt, ktery jiz neni klasickymi kanaly dostupny a vytvari mu tak idedlni ptileZitost
pro prodej. Zakaznikovi miiZze byt nasledné produkt prednostné zarezervovan, pfipadné

nabidnut substitu¢ni produkt.

Socidlni sit¢ mizou kromé upeviiovani vztahu se zédkazniky a fanousky vést také ke
generaci trzeb. Mezi fanouSky a organizaci se miiZze rozpoutat diskuse, jejimZz
vysledkem bude vytvofeni nového produktu nebo udalosti. Tyto kanaly jsou zkratka
idedlni pro zjiSténi ptani a potieb spotiebitell. Jedna z nevyhod Twitteru je, Ze uzivatelé
Casto neuvadi sva skute¢na jména, tak jako je tomu na Facebooku a tim padem neni
dovoleno, aby mélo vice uzivatell stejné jméno. Uzivatel€, ktefi pak chtéji najit urcitou
organizaci nebo osobnost, maji ztizenou praci tim, Ze musi peclivé hledat, ktery ucet je
opravdu oficialni. Vyhodou je naopak moznost personifikace vzhledu stranky, takze si ji

organizace miiZzou pfizpusobit svému CD, Facebook toto bohuzel neumoziiuje.

3.4 Blogy

Clanky voln& zvefejiiované na internetu se staly velmi oblibenym teréem uZivatel
internetu. Nékterymi jedinci jsou dokonce blogy upfednostiiované pied origindlnimi
¢lanky riznych novinatskych periodik, protoze ¢tenafi dnes chtéji autenticitu, upfimnost
a nadhled. VSechny tyto kvality blog ma a pfedstavuje jedineCnou moznost pro
vefejnost vyménovat si ndzory mezi sebou a poté nad tématy horlivé diskutovat. Pro
vefejnost byvaji blogy mnohem divéryhodnéj$im zdrojem informaci, protoze citi, Ze za
nim neni Zadna vedlejs$i motivace, jako ziskani vlivu. Tvirci blogil jsou vSak casto
paradoxné velmi vlivni, protoZze néktefi jedinci se nechaji pravé ovlivnit blogem, nez

prestiznimi novinami.

20



Diivéryhodnost je ostatné provazana celym PR s vyuzitim internetu. Lidé zkratka
blogim a pfispévkiim na socialnich sitich véfi vice nez klasickym reklamdm nebo
¢lankim v tisku. Blogy psané piiznivei kluby jsou idedlni formou PR. Jak uz bylo
zminéno, tak nejlepSi PR za organizaci udélaji vlastni zdkaznici, respektive fanousci.
Proto by organizace mély pro své ptiznivce vytvorit platformu pro blogy na svych
strankach a na Facebooku. Pokud bude chtit uZivatel zvefejnit blog na jiné strance, tak
mu muize byt nabidnuta moznost oznaceni blogu, odkazem organizace, ktery povede
Ctenafe na jeji stranku. Blogy pfiznivel také slouzi opét pro ziskdni informaci o

zédkaznicich. Co je trapi, jaké maji potieby, po cem touzi atd.

Na PR kandlech organizace pak lze zvefejiiovat blogy znamych novinait, které se
organizace dotykaji. Pro pfiznivce je pak zajimavé piecist si nazor tieti osoby na
zvefejnéné novinky. Blogy samoziejmé muze tvofit i pfimo organizace. Zde se vSak
musi vyvarovat potfebé zdiiraziovat své produkty a sluzby. Takovy blog pak budou
Ctenaii spiSe povazovat za klasickou reklamu. Nesmi byt zapomenuto, ze blog je
prostiedek PR, nikoliv reklamy a pomoci PR jsou utvafeny dobré a dlouhodobé
vzajemné vztahy se zdkazniky. Maximalizace trzeb je az dusledek dobrych vztahi.
Blogy by se mély soustfedit na urcity pfibéh nebo problematiku, o které se oteviené a
upiimné organizace rozepiSe. Nabidne zkratka jiny pohled na véc nez suché tiskové
zpravy nebo rozhovory. Ctenat musi ziskat pocit, Ze &te néco opravdu autentického, co

by jinde nenasel.

Efektivni mtze byt funkce odkazli pfimo v textu na C¢lanky jinych blogerti. Pokud
vramci psani blogu narazi autor na uritou informaci, kterd byla v jiném logu
rozepsana, tak mize z ¢asti textu ucinit odkaz na jiny blog. Timto mize zminit i blogy
ze strany verejnosti, ¢imz dava organizace najevo, ze ji jejich blogy zajimaji a libi se ji.
Tvarce ¢lanku, na ktery vede odkaz z oficialniho blogu organizace bude urcité patfi¢né
potéSen a hrdy, coZ upevni jeho vztah k organizaci a bude ho to motivovat k tvorbé
dalsich blogt. Vesker¢ blogy také budou v rdmci jiz zminéné provazanosti vSech kanali

obsahovat moznost uvetejnéni blogu ctenafem na Facebooku nebo funkci RSS feeds.
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3.5 YouTube

Dalsi z kanalt, ktery se da velmi dobfe vyuzit pro PR organizace na internetu je nejveétsi
stranka s multimédii. Na YouTube muze kdokoliv zuzivateld vlozit své video a
organizace si zde miizou vytvofit velmi jednodusSe vlastni televizni kanal, ktery ho
kromé& nékladu na vyrobu videi nebude nic stdt a miZze snadno ziskat n¢kolik divaki.
YouTube by mél byt nedilnou soucasti PR mixu na internetu. Lidé cht&ji multimédia,
cht¢ji videa, protoze takto se citi s organizaci vice spojeny, nez po piecteni blogu. Navic
video vyjadii béhem par minut pomoci obrazu tolik, kolik se ¢asto nepodaii dlouhym

blogem.

Svidei na YouTube je stejné jako s ostatnimi Castmi mixu spojena mozZnost
komentovani, hodnoceni a umisténi videa na Facebooku a material tak dale Sirit. Kromé
oficialniho kanalu mtizou vznikat i kanaly neoficidlni vytvofené piimo piiznivci, ktefi
op¢t timto zptsobem délaji PR za klub. Tyto videa je vhodné uvetejiiovat na Facebook
profilu organizace a docilit stejnych efekti jako v pfipadé odkazovani na blogy

priznivcu. Videa, ktera jsou tvofena fanousky, ukazuji, jaky materidl je vlastné zajimé a

jaka videa by mél klub zvetejnovat.

3.6 Viralni efekt PR na internetu

Po stanoveni PR mixu s vyuzitim internetu (webové stranky, Facebook, Twitter,
YouTube a blogy) jiz vime, ze jednotlivé soucésti jsou propojené mezi sebou a jsou
velmi snadno Sifitelné pfiznivci mezi dalsi vetejnost. Diky snadnému a rychlému S$iteni
materidlii vznikéd virdlni efekt, tedy situace, kdy se informace §ifi jako vir a postupné
zasahuje nespocet jedincl. Jak jiz bylo zminéno, tak kromé aktivniho PR organizace
vznikaji na internetu odkazy pfiznivel, které muzou také ziskat virdlni efekt. Pro
organizaci pak neni nic jednodusi, nez Sifeni pomoci zvefejnénim materidlu na svych
kanalech. K tomu je vSak potieba byt pfizniveiim opravdu otevienou organizaci a

sledovat jejich aktivity v€etn¢ neoficialnich fanklub.
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Idealni siti pro viralni efekt je pak Twitter, kde pomoci funkce ,,retweet muze uzivatel

jednoduse poslat dal zpravu uvetejnénou organizaci.

Proces viralni komunikace dal pak vzniknout platformé HLUK °:

v

- H jako humor: §ifené zpravy museji byt vtipné, protoze pak se jich zdkaznici
chytnou a budou se spiSe $itit dal. Vtipné véci si Clovek také snaze a radéji
zapamatuje;

- L jako levné: je nesporné, Ze tento zpisob komunikace je naprosto nendkladny.
Je potieba jen vylozit dostatecnou invenci a kreativitu pii vytvafreni zpravy a
poté spravné nacasovani vypusténi zpravy. Pokud se poté ,,buzz* chytne, tak uz
se $ifi sam a zadarmo mezi potencionalnimi zédkazniky;

- U jako ucelné: vychazi z ptedpokladu, ze spottebitelé jsou pohodlni a ud€laji jen
to, co museji. Maji potiebu si vSe zjednodusSovat, a tak i proces viralni
komunikace musi byt G€elny, takZe potencionalniho zédkaznika zasahne, aniz by
ho obtéZzoval,;

- K jako kreativita: nakonec pfichazi aspekt, bez né¢hoZ by se neobesla Zadna
marketingova komunikace. Jen origindlni zpravy, Sifené ptes originalni kandly a

jedinecnym zpiisobem budou maximaln¢ efektivni.

V knize Davida Scotta (Scott 2010, s. 98) se pak pro virdlni marketing uvadi pravidla
takzvaného ,,World Wide Rave®, volné ptelozeno jako celosvétové nadseni a tyka se

prave virdlniho efektu PR a marketingu na internetu:

- Lidé nezajimaji produkty jako takové, ale zajimaji je jejich problémy a ptani.
Chtéji byt baveni a sdilet nevSedni zazitky a informace. Aby lidé mluvili o
organizaci, tak organizace nesmi mluvit pouze o svych produktech a sluzbach.
Cilem je vytvofit néco zajimavého co budou lidé ochotni §ifit dale. Touzebné
trzby poté piijdou jako disledek povédomi o organizaci a dobrych vztahli

s vefejnosti;

3
Marketing journal [online]. 2010 [cit. 2011-06-16]. Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/blog/Cichovsky/?detail=63>.
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- Pro Sifeni zprav neni potfeba vefejnost né¢im donutit. Piipadnd upozornéni na
nejnovejsi nabidku nebo slevu, ¢tendie spise otravi.
Pokud bude material zajimavy, tak se s nim zdkaznik rad podéli se svymi ptateli,
neni tfeba ho k tomu tlacit;

- Organizace musi byt soucasti ,,Sumu* a aktivné se podilet nejen na vytvareni
novych zprav, ale i na jejich dal§im Sifeni.

- Jakmile ma organizace k dispozici zajimavy pifibeéh nebo material, ktery zajima
priznivce, tak neni tfeba védhat s uvefejnénim. Materidl se zvetejni a poté uz

zalezi na veftejnosti, jak se ho chytne.

4 Public relations ve sportu

Nejvétsi vyhodou sportovnich organizaci oproti klasickym podnikiim jsou velmi vérni
zédkaznici. Pokud mluvime o zdkaznicich v souvislosti se sportovnim klubem, tak mame
na mysli fanousky a ptiznivce klubu. Fanousci a pfiznivci zlstavaji po cely svlj Zivot
obvykle vérni pouze jednomu klubu, coz je Gplné jind situace, nez se kterou se stietavaji
naptiklad podniky na trhu s nealkoholickymi nédpoji. Ur¢iti jedinci miizou sice po jistou
dobu preferovat Coca Colu a podporovat ji na socialnich sitich. Chuté¢ zakaznika a jeho
preference se vSak miZou ¢asem zménit. Naopak pravy fanousek podporuje svilij tym po
cely sviij Zivot, i pfes Spatné Casy klubu a svoji vasen §iii dale, zejména na své potomky.
V ptedchozi kapitole zminiované PR kampané ze strany fanousku plati pro oblast sportu
dvojnasob. Fanousci se sami chtéji se svym klubem na socidlnich sitich spojit, podilet se
na obsahu a déle §ifit svoji vasen. Plati pro né€, ze dychti po novych informacich o klubu

a jsou vdécnymi Ctenaii a divaky vSech materialt spojenych s klubem.

4.1 Potiebuji sportovni organizace PR?

Kdyz maji fotbalové kluby tak vérné pfiznivce, nabizi se otazka, pro¢ by mély sportovni

organizace PR viibec vést.
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K vysvétleni je tfeba rozdélovat lokalni fanousky, od pfiznivch v zahranici. Lokélni
fanouSci maji o svém tymu jasno prakticky od narozeni do konce svého Zivota. Sviij
tym podporuji i v tézkych ¢asech a nevahaji uspotfadat protesty v pfipadé, kdy citi, ze
majitelé nevedou jejich klub spravnym smérem. Tito fanousci jsou zarukou, ze klub se
drzi své filozofie a identity po celou dobu své existence. Ptiznivci ze zahranici vsak jiz
tak vérni obvykle nebyvaji. Ani vybér tymu jim neni pfeddn v rodiné, ale ¢asem si
zkratka néjaky vyberou. Dlvodem mulze byt pfitomnost jejich oblibeného hrace,
pfedsezonni tura tymu v jejich zemi, ovlivnéni prateli a dalsi, ¢asto ne pfili§ racionalni
divody. Sviij tym navic mizou 1 ¢asem zménit nebo jen jejich vztah k tymu postupné
ochladne, pokud uz jejich oblibeny hra¢ hraje jinde, nebo uz je to zkratka dlouho, co

jejich zem tym navstivil.

Vyzvou klubt je u€init z téchto zahrani¢nich pfiznivel vérné fanousky. Zménit jejich
vztah ke klubu od oblibenosti k naprosté vérnosti a vasni. Z toho divodu se vyplati
klubiim vénovat se PR aktivitdm na internetu, udrzovat a rozvijet vztahy se svymi
pfiznivci az do té miry, Ze se piijedou za svym oblibenym tymem podivat a navstivi
nazivo zapas. Toto je pak Casto praveé bod, kdy se ptiznivci méni na vasnivé fanousky.
Nejlepsi produkt, kterym totiz sportovni organizace disponuji je zdzitek a atmosféra ze
soutézniho zapasu. Sport je zejména o emocich a ty se dostanou k ptiznivciim jedin€ na
stadionu. SoutéZni zapas zkratka Zadny marketing nenahradi. Na, od utlého v€ku, vérné

lokalni fanousky by vSak PR také samoziejmé nemélo zapominat.

Ackoliv organizaci tyto fanousci pravdépodobné nikdy neopusti, budou chodit neustale
na zapasy a kupovat suvenyry, tak si zaslouzi pozornost klubu. UZ jen proto, aby se jim
klub odvdécil za jejich vérnost a nabidl jim v rdmci svého PR mixu na internetu
vzajemnou interakci a spojeni s jejich oblibenym klubem a hraci. Plati také, ze vSechny
vztahy lze dale rozvijet. To znamend, Ze 1 vérny fanouSek muze sviyj vztah ke klubu
jeste vice prohloubit. Klub mize mit nékolik vérnych fanouski, ale jakmile nebudou

nakupovat suvenyry, tak cely proces selhava.
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Vtazeni téchto fanouski do PR aktivit klubu miize jen pomoci k utuzeni vztaht se
zminénymi pfiznivci ze zahrani¢i. Tato teorie se asto oznacuje jako CGM — consumer
generated media, tedy volné pielozeno, jako média generovand zakazniky (Pfikrylova,

Jahodova 2010, s. 242).

CGM oznacuje podil fanouskl na tvorbé obsahu webovych stranek a dalSich medii.
Fanousci sportovni organizace jsou idealnim prostfedkem pro viralni efekt PR, navic
pro zahraniéni pfiznivce muize byt Casto mnohem zajimavéjsi Cist prispévky od
lokélnich fanouskd. Zahrani¢ni pfiznivec touzi stat se jednim z ,,lokalnich* fanousk,
alespon co se zaujeti a vasné pro klub ty€e. Byt jednim z fanouskd na stadionu je
ostatné 1 jakysi emotivni druh ,,produktu®, ktery klub ,,nabizi*. Plati, ze ¢im vérnéjsi a
stanou fanousci. Tato teorie samoziejmé plati pouze u klubti, které¢ maji globalni rozsah

a jsou znamy po celém svéte.

4.2 Pristupy PR pro sportovni organizace

Sport neni specificky pouze strukturou a charakterem svych ptiznivcl. Sportovni kluby
a hraci jsou také socidlnim vzorem pro Sirokou vefejnost a nabizi zazitky, které
vetejnost spojuji nebo naopak rozdé€luji, coz vytvaii prostredi pro diskuse a blogy. Zde
jsou priklady cili, které se snazi sportovni organizace svou PR ¢innosti dosdhnout

(Hopwood 2010, s. 23):

- Vytvofit a udrZet dlouhodobé vyhodné vztahy;
- Zvysit povédomi o klubu;

- Informovat;

- Vzdélavat;

- Vytvéfet duvéru;

- Uzaviit pratelstvi;

- Dat lidem dtvod k podpote;

- Pfijmout nové fanousky.
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O fanouscich je pak tfeba uvazovat v roving, co si o klubu uvédomuji, kdyz si sviij
oblibeny klub ptedstavi. Obvykle to budou barvy, logo a dres. CI sportovniho klubu je
tak velmi dulezité a rozhodné by mélo zistat neménné. Déle v myslich fanouski utkvi
pamatné zapasy a hraci. Hraci a materialy o pamatnych zépasech, tak budou centrem PR

kampani sportovniho klubu.

Sportovni organizace miiZou PR na internetu a styl komunikace pojmout rtiznymi styly.
Nabizi se vyuzit model PR pouze ptes PR agenturu, komunikace na zdklad¢
informovani nebo nejvice otevieny oboustranné symetricky model. (Hopwood 2010, s.
37) Jak jiz vychazi z predchozich kapitol, tak nejidealnéjsi model je pochopitelné ten
oboustranné symetricky. Tedy proaktivni pfistup organizace s diirazem na interakci a
naslouchani piizniveim. Uspé$né vztahy se musi budovat vzajemné a nelze pouze
seznamovat organizaci s vefejnosti, ale 1 organizace se musi se svoji vefejnosti
seznamit. Proaktivni pfistup a mix webovych stranek, blogh a socialnich siti dava
v piipad¢ sportovnich organizaci vzniknout néasledujicimu schématu pro jednotlivé styly

a situace.

Obrazek 1 Schéma PR ¢innosti pro rizné styly a situace

Management krize -
Web. stranka,
participace na

blogu, online rakce

na Twitter, odkazy
na vlivna média,
monitoring webu

Management
propagace - RSS,
SEO, pfitomnost na
socialnich siti

Management
aktivismu - Vlastni
komunita a skupiny,
Blogy a Twitter,
Wikipedia, Video
kanaly

Management
zakaznikl - Web.
stranka, odkazy na
sponzory, SEO,
charitativni akce

Zdroj: Hopwood (2010), Nova média pro sport str. 207
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Smysl schématu je ukazat, Ze pro kazdou situaci se hodi orientace na jiné pfistupy.
Organizace se po svou dobu existence setkd s n€kolika riznymi situacemi, takze 1 kdyz
strategii organizace je proaktivni pfistup, tak je pravdépodobné, ze casem bude muset
uplatnit management krize a zvolit pro PR po uréitou dobu jinou taktiku. Sipky nam

dale znazornuji, kam smétuji jednotlive styly fizeni.

- Vpravo: Diiraz na reputaci, pfesvéd¢ovani a vyjednavani;
- Doli: Obousmérna komunikace se zaméfenim na zakaznika;
- Vlevo: Diiraz na propagaci a komerci;

- Nahoru: Jednosmérna komunikace se zaméfenim na Sirokou veiejnost.

4.3 PR jednotlivych hraca sportovniho klubu

Hraci jsou velmi vyznamnym nositelem hodnot sportovnich klubii. Vetejnost k hractim

vzhlizi a mladi hraci je povazuji za své vzory.

Fanousci se pak praveé chtéji dozveédét co nejvice o jejich oblibenych hracich a kontakt
s klubem si predstavuji jako kontakt s jednotlivymi hraci. Jiz bylo zminéno, ze praveé
pro tyto divody by méli byt hraci centrem PR aktivit organizace a méli by se aktivné
zapojit do kolob&hu socialnich médii. Hraci pak ¢asto maji 1 své vlastni soukromé PR.
K tomu miZzou vyuzivat podobny internetovy mix jako jejich kluby. Organizace
samoziejmé oceni, Ze hra¢ je v uzkém kontaktu s jeho fanousky a vede vlastné sam za
sebe PR 1 pro svij klub, protoze utuzeni vztahu s uréitym hracem je ¢asto doplnéno i
s veétSimi sympatiemi ke klubu, za ktery momentalné hraje. Nakonec muze ptivést i do
klubu nové fanousky, protoze jak jiz bylo feceno, tak nektefi jedinci si vybiraji svij

oblibeny klub na zaklad¢ faktu, Ze za n&j hraje jejich oblibeny hrag.

Vlastni PR hrac¢t mtze byt pro kluby jak hrozbou, tak piinosem. Aktivity hrac¢t na
socidlnich sitich jsou velmi sledovany masovymi médii, protoze pro n¢ muzou byt
zdrojem velmi zajimavych material. Hraci se na Twitter mizou svéfit naprosto se v§im
a Casto se v praxi stava, ze svymi prispévky rozviii boutlivé diskuse k nevoli svych

zaméstnavatelu.
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Miuzou prozradit, Ze maji ur¢ité¢ zranéni, které jejich klub chtél utajit, vyjadfit se
nevhodné k rozhod¢im nebo k protihractim, ¢i si dokonce pies Twitter fict o pfestup a
dat najevo nespokojenost se svym klubem. Je jasné, ze podobné piispévky narusuji
chod klubu a jeho reputaci. Hraci bohuzel nejsou v situaci, kdy si miizou zvetejnit, co
chtéji. Ve vztahu k jejich klubiim jsou zaméstnanci a musi tak svého zaméstnavatele
reprezentovat v té nejlepSi podobé. Nevhodné vyjadieni se o vykonu rozhodciho
ur¢itym hracem vrha i Spatné svétlo na klub a vefejnost miize povazovat vyjadieni hrace
za vyjadreni celého klubu. Hrac¢ je reprezentant klubu a tak by se jeho PR nemélo dostat
zramce PR aktivit klubu. Newcastle United naptiklad své hrace zaSkolil a urcil jim
hranice, ve kterych by se m&li pohybovat.* Sami viak pfiznali, Ze nemiiZou hraée omezit

ve vSem.

* Guardian [online]. 1.1.2011 [cit. 2011-06-17]. Dostupné z WWW: <http://www.guardian.co.uk/football/2011/jan/01/newcastle-
united-twitter-guidelines>.
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5 Predstaveni sportovni organizace Liverpool FC

Anglicky fotbalovy klub Liverpool FC byl zalozen v roce 1892 a o rok pozdé&ji se stal
Clenem anglické fotbalové ligy. Po dobu svého pulsobeni se stal jednim
podafilo ziskat celkem 18 titull z domadci ligy a 5x pohdr pro vitéze Ligy Mistrl.
Liverpool FC je také bohuzel spojen s dvéma tragédiemi na fotbalovych stadionech a to
incidenty v Hillsborough (15. 4. 1989), kde zahynulo 96 fanouskt Liverpoolu a v Belgii
(1985), kde naopak vinou fanouskii Liverpoolu ztratilo na stadionu zivot 39 ptiznivca
italského klubu Juventus. Tyto incidenty klub a fanousky velmi ovlivnily a mezi sebou
spojily. Zatimco nyni jsou mezi Liverpoolem a Juventusem velmi viel¢ vztahy, tak
incident v Hillsborough je kazdoro¢né pfipominan pietou na stadionu Anfield, kde hraje
Liverpool své doméci zapasy. V historii neméli fanousci Liverpoolu FC i diky
zminénym incidentim nejlep$i reputaci, prestoze incident v Hillsborough nebyl
zpusoben fanousky a fanouSci spolecné s klubem se do dneSniho dne dozaduji
spravedlnosti a urceni vinika tragédie. Nyni maji vSak fanousci Liverpoolu reputaci

slusnych, fotbalu velmi znalych a velmi vasnivych ptiznivci.

V poslednich letech pak organizace proSla vyraznymi zménami v podobé vymeény
majiteld. V roce 2007 koupili klub od anglickych majiteld dva ameri¢ti obchodnici
Hicks a Gillett. FanousSci brzy poznali, Ze tito dva majitelé jsou to nejhorsi, co jejich
klub v historii potkalo. Majitelé nepfinesli zadné nové investice, nebudovali novy
stadion, jak slibovali a klub dostali do velkych dluhti. Majitelé navic nebrali ohled na
filozofii klubu, coz velmi popudilo fanousky, ktefi vyvijeli na majitele enormni tlak
v podobé protesti a demonstraci. V roce 2010 pak klub i s dluhy odkoupila financni
skupina NESV, ktera se vénuje vyhradné investicim do sportovnich organizaci. Prvni
meésice jejich plisobeni naznacuji, ze dostanou Liverpool FC zpét do spravnych koleji.

Nejvétsim prislibem pro fanousky je, ze velmi Ipi na CI organizace.
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5.1 Corporate identity Liverpool FC

Diky svym fanouskitim se Liverpool FC velmi drzi své jasné filozofie, kterou v prubéhu
svého pisobeni stanovil slavny manazer Bill Shankly. Shankly fikal, ze klub existuje
zejména pro fanousky a hraci jsou de facto reprezentanti fanouska klubu a obyvatel
Liverpoolu. Smysl Liverpoolu FC je délat lidem radost a bavit je. Tato vize vychazi i
z faktu, ze v dobé¢, kdy pasobil Shankly u klubu, byl Liverpool chudy region a fotbal
m¢él obyvatele pfivést na jiné myslenky a ptinaSet jim radost do Zivota. Tato filozofie se
v klubu stale drzi a fanousci zlistavaji na prvnim misté. Liverpool FC se také snazi drzet
hodnot historického klubu. Rad si pfipomina své historické mezniky a stadion Anfield
by uz mohl byt pomalu kulturni pamatkou. Klub se také rad drzi hodnot fair play a
etiky. Pfi vybéru hraca se obvykle vyhyba kontroverznim typlim a na své mladé hrace

se snazi uplatnit smysl pro fair play uz od nejutlejsiho véku.

Vyraznym prvkem CI je klubova hymna You Will Never Walk Alone, ktera hraje na
stadionu pied kazdym zapasem a kazdy fanousek ji umi zazpivat. Slova pisné spojuji
klub s fanousky a vzkazuji, Ze tym by se nemél nikdy vzdat a nikdo neni nikdy sam. Co
se CD organizace tyce, tak jasnou dominantou je Cervena barva, ostatné i jedna
z prezdivek klubu je ,,Reds“. Klubové materidly, dresy a stadion maji ¢ervenou jako
dominantni barvu. Seskupeni obrazki pak ukazuje vyvoj loga od roku 1950 po

soucasnost.

Obrazek 2 Vyvoj loga Liverpool FC od roku 1950

Je vidét, ze Cervend barva zlstdva vyraznou barvou ve vSech logech a dalsi znak,

kterého se klub drzi je podobizna bajného ptika, takzvaného ,,Liverbird*.
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Svym PR se Liverpool FC snazi fidit vztahy samoziejmé se vSemi subjekty, které by dle
teorie mely byt zasazeny Ccom organizace. PR s vyuzitim internetu a novych médii

vSak bude zasahovat primarné vefejnost a fanousky. Média pak PR z internetu

4

6 Analyza PR Liverpoolu FC s vyuzitim internetu a dalSich

novych médii

Mezi Sirokou vefejnosti maji fanousci Liverpoolu FC povést jako jedni
z nejloajalnéjSich a nejvasnivéjSich. Historie ukazuje, Ze fanouSci drzi s klubem
v tézkych cCasech stejn¢ jako v dobrych. Piesto se vyplati s fanousky vztahy dale
rozvijet, coz by mé¢lo vyustit ve vétsi trzby, veétsi znalost svych fanouskl a v neposledni
fad¢ jsou fanousci vyuzivani k Sifeni PR organizace dale do svéta, k ziskani dalSich
pfiznivcl. Loajalni fanousci klubu obvykle pochazi pifimo, nebo z okoli mésta a PR
klubu se zamé&fuje 1 na zahrani¢ni fanousky, ktefi jiz zdaleka nejsou tak loajalni a piesto
muZou klubu pfinést vyrazné trzby. Internetovy PR mix Liverpoolu FC je sloZen
z oficidlni webové stranky a Gctu na Facebooku a Twitteru. Momentalné jsou aktivity

klubu na internetu postaveny na téchto tfech zakladnich kamenech.

6.1 Webové stranky

Oficialni stranky klubu, fungujici jiz n€kolik let, jsou zaméfeny zejména na informovani
o aktudlnim déni v klubu. Zde 1ze nalézt vyjadreni hracd, manaZert a ptipadné dalSich
¢inovniku klubu k aktudlnim otdzkdm a zapasim. Samoziejmosti jsou pak reporty
z odehranych zapasti a zpravy o prestupech a zranéni hraci. Tim, Ze Liverpool FC
nezapomind na svoji historii, se zde objevuji i €lanky k historickym udalostem a
rozhovory s byvalymi hraci. Stranka je velmi komeréné orientovana, kdy je navstévnik
udrzovan prakticky po celou dobu surfovani jeden klik od e-shopu pomoci postranniho

banneru.
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Strankou jsou také provazany odkazy na sponzory klubu a nabidky koupé¢ Clenstvi, které
je nutné pro nakup listkd na zapasy. Tyto odkazy na generatory trzeb i pii ¢teni urcitého
¢lanku zabiraji velkou ¢ast obrazovky a jsou tak neptehlédnutelné. DalSim vyznamnym
generatorem trzeb, na ktery jsou odkazy, je video sekce stranek nazvanych LFCTV. Zde
si muze priznivec koupit za necelych 45 liber piistup ke spousté multimedialniho
materidlu v podobé¢ sestiihii zdpastl, rozhovori, vintage videi a celodenniho programu
exkluzivniho televizniho kanalu, tvofenym vyhradné Liverpoolem FC. Ptiznivci, ktefi si
pfistup nezaplatili, mtizou shlédnout pouze videa, ktera jsou urcena k bezplatnému
zhlédnuti. Tato videa jsou vSak Casto komeréné¢ zaloZena. Na titulni stran¢ jsou pak dale

kromé novinek a odkazii tyto informace:

- Novinky ohledné prodeje listki;

- Odkazy na novinové ¢lanky, tykajici se spekulaci o moznych ptestupech;

- Odkazy na Facebook a Twitter véetné aktudlnich ptispévka na Twitteru;

- Okno s informacemi o nadchazejicim a poslednim zapase a aktualni ligova
tabulka. Zapasy jsou doplnény o linky na diskusni fora, report, respektive
predpoveéd’ zapasu a moznost vsadit si;

- Soupiska hraca;

- Kalendaf s vyznamnymi daty a program LFCTV.

Navigacéni liSta stranek je pak rozmisténa vodorovné, v horni ¢asti obrazovky, vcetné
efektivniho vyhledavace a lze tak fici, Ze neni tézké na strankach najit pozadované
informace. Material, ktery byl zatim zminén, je pro uZzivatele interaktivni pouze
v moznosti komentovat ¢lanky, sdilet je se svymi ptéateli na Facebooku a diskutovat o
aktudlnich zapasech. Slabou strankou webovych stranek je podpora pouze anglického
jazyka. Klub nevychazi vstfic zahranicnim pfiznivcim, zejména tém s Asie, kde se

nachazi pocetna zakladna soucasnych a potencionalnich fanouska.

Na webovych strankdch obcas klub uvadi seridlové blogy, pokryvajici cesty tymu na
zapasy do zahrani¢i. Informuji fanousky, kde se momentdln¢ tym nachazi, prindsi
fotoreportaZe a placend videa z tréninku a také samoziejmée nechybi rozhovory s hraci a

manazerem.
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Opét jde vSak pouze o jednostrannou komunikaci ze strany klubu, pokud se chtéji

fanousci podélit o své zazitky ze stejné cesty, tak k tomu musi vyuzit vlastni blog.

6.1.1Platforma ,,The Kop* a analyza zpétné vazby

Hlavni PR sekci je pak tzv. ,,The Kop®, coz je nazev tribuny na Anfield, kam chodi
obvykle ti nejvérnéjsi fanousSci. Na internetovy socidlni hub ,,The Kop*“ vede odkaz
z titulni strany webovych stranek, ktery vSak neni nijak zvyraznén nebo oznacen.
Uzivatel musi bud’ védét, co se pod timto odkazem skryva, nebo se to dozvi, az po
nahodném kliknuti na odkaz. Zde mtzou registrovani fanousci pridavat fotografie, videa
a blogy s tématikou Liverpool FV a samoziejmé také diskutovat nad aktudlnimi
problémy. Nejcastéji si zde fanousci méni zaZzitky z jejich cest na zépasy a navrhy na

nové pisné a popevky. Nasledné Sifeni materidlii na ostatni socialni sité je samoziejmou

moznosti.

Na ,,The Kop* je pfes 60 tisic registrovanych fanouska a nejctenéjsi blog dosahl 185
tisicii precteni. Vzhledem k odhadu, Ze Liverpool mé po celém svété na 42 miliont
fanouskd,’ jde o malé ¢isla a potencionalni odezva na PR klubu je mnohem vétsi. Nutno
vSak podotknout, ze projekt ,,The Kop* je pomérn¢ mlady a 1 titulni strana sdéluje, Ze se
jedna o beta verzi. Liverpool FC nevaha 1 na tento svilij socidlni hub umistit odkaz na
svij e-shop, ale s fanousky zde komunikaci nijak nerozvadi. Obsah na ,,The Kop* je tak
pln¢ v rezii fanouskl. Zatimco na oficidlnich strankach je komunikace jednosmérna ze
strany klubu, tak na ,,The Kop* probihd vzajemna komunikace pouze mezi fanousky.

Tolik potfebna obousmérna komunikace, tak na webovych strankach neprobiha.

5
Yahoo : Answers [online]. 2011 [cit. 2011-06-17]. Dostupné z WWW:

<http://answers.yahoo.com/question/index?qid=20110510030506 AAMXy6;j>.
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Tabulka 2 Statistika reakci na clanky na webu LFC v obdobi 24.4 - 30.4.2011

Statistika reakcina ¢lanky na webu LFC v obdobi mezi 24.4 - 30.4. 2011
Téma Pocet clank( Primérny pocet komentait
Permanentky 1 6,00]
Blog 2 17,00
Mladez 7 17,28
Historie 4 18,00]
Charita 2 18,50|
Zapasové preview 5 21,6OI
Volné video 2 24,00}
Anketa 3 31,33
Reportaz 17 2741
Rozhovor 17 50,70]
Zranéni 2 62,50I
Piestupy 26 77,15
Celkem 88 30,96

Zdroj: Liverpool FC
http://www.liverpoolfec.tv/news/archive/date from/24+Apr+11/date_to/30+Apr+11/pp/10/page/10/ (data
k 18.6.2011)

V uvedené tabulce je vidét Cetnost clankd uvefejnénych organizaci na oficidlnich
strankach ve sledovaném obdobi a poCty naslednych komentait ¢tendit a fanouskd.

Ukazuje nam, na jaka témata ptiznivci nejvice reaguji a kterd je tedy nejvice zajimayji.

Témata s nejveétsi zpétnou vazbou byvaji na strankach také i nejcetnéjsi s vyjimkou
clanka tykajicich se aktudlniho zdravotniho stavu hrac¢t. Tam je pocet clankt
pochopitelné pevné omezen aktudlnim poctem zranénych hraci. Nejvetsi potencial pro
interakci ze strany fanouskl jsou novinky o piestupech, zejména pak piestupové drby a
zvésti. Je vidét, Ze fanousci si rddi méni ndzory na jednotlivé hrace, které jsou médii
s klubem spojovany a fanousci radi pfichazi s vlastnimi drby nebo navrhy jakého hrace
by mél klub koupit. Tyto ¢lanky o potencionalnich pfestupech jsou pievzaté materialy
od novinafskych periodik a klub vzdy uvadi, ze se nejednd o nazory a prohlaseni klubu.
Dal$im vdécnym tématem pro fanousky jsou rozhovory s hrac¢i, manazery nebo jinymi

ptedstaviteli klubu a déle reportaze, tykajici se zejména jiZ odehranych zapast.
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6.1.2 Diskusni fora na oficidlnich webovych strankach

Vedle platformy ,,The Kop*“ mlze fanousek najit na webovych strankach organizace
odkaz na diskusni fora pro fanousky. Diskusni fora pfindsi pro organizace uzite¢né
informace o svych fanouscich, jelikoz vidi, co je zajima a o ¢em by se eventualné chtéli
vice dozvédét, pripadné co je na klubu aktudlné trapi. Bohuzel Liverpool FC se do
diskusi prakticky nezapojuje a s fanousky zde nekomunikuje. Opét jsou zde fanousci
ponechéni sami sob¢, stejné jako je tomu na platformé ,,The Kop®. Soucasti diskusnich
for je mistnost, kam mizou fanousci pridavat zpétnou vazbu a otazky tykajici se
webovych stranek. Klub zde fanouskim opravdu radi pouze tehdy, pokud si nevi rady
s nakupem online nebo s pfihlasenim k c¢lenstvi. Vedle téchto technickych dotazli se
objevuji 1 navrhy na zlepSeni for. NejCastéjsi navrhy se tykaji nonstop piistupu
k diskusnim forim (pfes noc se muzou diskusi zcastnit pouze uzivatelé, kteti si
zaplatili Clenstvi v LFCTV) a k moznosti byt upozornén, kdyz nékdo reaguje na
prispevek urcitého fanouska. U prvniho navrhu poradil klub fanouskovi, aby si koupil
¢lenstvi v LFCTV a k druhému néavrhu se klub nevyjadtil, ackoliv jde o navrhnuti velmi
uzite¢né funkce. Diskuse se mize opravdu rozpoutat jediné tehdy, kdyz fanousci reaguji
na ptispévky druhych. Za dnesniho stavu vSak fanouSek musi kontrolovat, jestli na jeho

komentaf n€kdo reagoval, pomoci ru¢niho projeti fora.
Fora pak obsahuji tyto dal$i mistnosti:

- Obecna diskuse o fotbale;

- Diskuse o aktudlnich zapasech,;
- Diskuse o pocitacovych hrach;
- Diskuse o ptestupech;

- Ostatni nefotbalova témata;

- Hillsborough.
Co se tyce Cetnosti piispévkl, tak zajem fanouskil kopiruje zminénou statistiku reakei

na klubem zvetejnéné clanky. I na diskusnich forech jsou hlavnim stfedem zajmu

potencionalni prestupy.
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V &ervnu 2011 se nejen na diskusnich forech velmi probiralo téma nového téetiho dresu®
(tento dres pouziva klub zejména pro prodej, v zdpasech je vyuzivin minimaln¢).
Zejména u lokalnich fanouski vyvolal vinu nevole, jelikoz obsahuje ¢astecné modrou
barvu, kterd je spojena s nejvétSimi rivaly Liverpoolu FC, Evertonem. Na diskusnich
forech 1 na socidlnich médiich se objevily vzkazy fanousktl, Ze tento dres rozhodné
nebudou kupovat a nesouhlasi s nim, protoze neodpovidd CD klubu. Pfiznivci také za
barvou dresu vidi vliv sponzora Standard Chartered, protoze barvy napadné pfipominaji
CD této organizace. Jelikoz se jednd pravé az o treti dres, ktery byva kazdorocné
ménén, tak reakce fanouskil nebyla pfilis silna. Klub zde vSak dostal ur€ité upozornéni,
ze od CD klubu by nemél nikdy opustit a pravdépodobné¢ se dres nebude minimalné
v Anglii dobfe prodavat. OvSem na dotaz fanouSka, sméfovany piimo klubu na
oficidlnim diskusnim foéru, pro¢ se klub rozhodl pro tyto barvy, dostal fanouSek
odpovéd’, ze tento dotaz nepatii na diskusni fora a bylo mu doporuceno kontaktovat
klub pisemné nebo emailem. Namisto oteviené¢ diskuse s fanousky na téma, které
pfiznivce pali a které je citlivé pro vzdjemné vztahy, se klub na toto téma pred

vetejnosti uzaviel.

6.2 Facebook

Druhym zékladnim kamenem internetového PR Liverpoolu FC je tucet na
nejrozsitenéjsi socidlni siti. K 18. 6. 2011 mél ucet Liverpoolu FC na Facebooku
6 220 666 piiznivcd. ' a toto &islo pochopitelnd dale roste. Liverpool FC ma ,,zed™
sestavenou ze dvou ¢asti: na jedné jsou piispévky organizace a na druhé jsou piispévky
fanouskill. Obsah vloZeny organizaci je Casto totozny s nékterymi ¢lanky umisténimi na
webovych strankach. Klub jednoduse vybere ty nejzajimavéjSi novinky umisténé na
strankach a ty nasledné zvetejni i na svém Facebook profilu. Po kliknuti na zpravu se

uzivatel vZzdy dostane na oficidlni webové stranky organizace.

S Guardian [online]. 2011 [cit. 2011-06-18]. Dostupné z WWW: <http://www.guardian.co.uk/football/2011/jun/16/liverpool-blue-
kit>.

7
Facebook [online]. 2011 [cit. 2011-06-18]. Dostupné z WWW: <http://www.facebook.com/LiverpoolFC>.
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Je jasné videt, Ze lidé Facebook stranku sleduji Castéji nez web klubu, protoze 1 reakci je
mnohem vice. Pro porovndni, identicky odkaz byl na strankach klubu okomentovan 41x
a na Facebooku byl okomentovan 563x a ptes 4000 lidi jeste¢ oznacilo odkaz, Ze se jim

libi. Interakce a zpétnd vazba je zkratka na socialni siti mnohem intenzivnéjsi.

Profil je doplnovan o fotografie ze strany organizace i fanouskt. Oficialni fotografie se
obvykle tykaji propagace novych drest, reportdze z charitativnich akci a samoziejmé
dokumentace ze zapast a tréninkil. Ze strany fanouskd jsou pak nejvice komentovany
praveé fotografie hracti zachycujici je pfi hie nebo pfi tréninku. Obrazky vlozené
fanouSky jsou vSeho druhu. K naleznuti jsou fotky pii navstéveé zéapasu, fotky s hraci,
kolaze a aktudlné vkladaji fanousci své ndvrhy na upravu jiz zminéného tfetiho dresu.
Profil na Facebooku je provazan s tim na siti Twitter a navstévnici zde mohou vidét i
ptispévky klubu zaslané ptes Twitter. Dal$im vyznamnym obsahem profilu jsou vlozena
videa. Na Facebook vSak neni umoznéno fanouskiim vkladat videa, takze video sekce je
pIné v rezii organizace. NejCasteji Ize naleznout komercné ladéna videa, jako prezentace
nového dresu nebo reklama na jednoho ze sponzort s oblibenym hracem klubu. Jsou
zde i velmi kratké rozhovory s hraci, ale zabéra ze zapasi nebo tréninku je zde malo.
NiZe uvedena tabulka zndzoriiuje, Ze ve stejném sledovaném obdobi jako u webovych
stranek, bylo na Facebooku uvefejnéno méné clankd, ale s mnohem vétsi odezvou

fanousku.

Tabulka 3 Statistika reakci na obsah na Facebooku v obdobi 24.4. - 30. 4. 2011

Statistika reakci na obsah na Facebooku v obdobi 24.4. - 30.4. 2011
Téma Pocet |Primérny pocet "libi se mi" [Primérny pocet komentait
Blog 1 5 846 525
Fotoreportaz 1 18 572 1 198
Mladez 1 5 862 759
Charita 1 5494 284
Zapasové preview 1 5613 451
Volné video 3 5725 432
Rozhovor 5 11 048 1327
Odkaz z "The Kop" 3 5 662 1 260]
Zran&ni 1 6 046 410
Celkem 17 7 763 738

Zdroj: Facebook, http://www.facebook.com/LiverpoolFC (data k 18. 6. 2011)
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Jiz bylo teceno, ze znacna Cast obsahu na Facebooku je pouze odkazem na c¢lanek
umistény na oficidlnich webovych strankach. Obsah, ktery je zde navic, jsou volna
videa s hrac¢i. Ve sledovaném obdobi se jednalo o tfi zdbavna videa s hraci (fantazijni
seznam hostll na vecefi potfadanou hracem, ,,privodce* Liverpoolem mistnim hra¢em a
test, ktery ze dvou zahranicnich hracu se 1épe vyzna v kultufe Liverpoolu). Z prizkumu
je vSak vidét, Ze reakci tato videa vyvolala podprimérnou. Nejvice pfiznivei reagovali
na fotoreportdZz a rozhovory s hrac¢i a manazerem. Na Facebooku zcela chybi nejvice
komentovany obsah z webovych stranek, tedy prestupové spekulace. Je to dano tim, ze
¢lanky tykajici se pfestupovych drbll nejsou originalnim materidlem klubu. Jedinou
moznosti pro fanousky, jak diskutovat o pfestupech na Facebooku je pomoci vlastniho
vzkazu na zed’. Fanousci si vSak téchto prispévkii moc nevs§imaji a komunikace mezi
fanousky je tak minimalni. Na pfestupové spekulace miize ale odkazovat obsah vlozeny
z platformy ,,The Kop*“. I proto byly tyto odkazy na Facebooku druhymi

nejkomentovangjSimi.

6.3 Twitter

Poslednim kanalem, ktery vyuziva Liverpool FC pro své PR na internetu je Twitter. Zde
ma Liverpool celkem dva oficialni ucty. Jeden pouze propojeny s webovymi strankami,
ktery vzdy upozornuje na novy clanek. Jiné ptispévky uZivatelé u tohoto uctu
nenaleznou. Exkluzivni obsah, ktery odpovida filozofii a ucelu Twitteru, je umistovan
na druhy Gcet. Z poctl ptiznivcl jednotlivych ucth Ize jasné vypozorovat, ze fanousci
touzi po jiném obsahu, nez ktery mizou najit uz na webovych strankich a na
Facebooku. Zatimco prvni uéet sleduje pouze okolo 43 tis.® lidi, tak et s originlnim
obsahem sleduje pies 330 tis.” piiznivcil. Je tedy jasné co opravdu pfinasi fanouskim

urcitou pfidanou hodnotu.

Twitter je jediné médium, které Liverpool FC opravdu vyuZziva k oboustranné vzajemné

komunikaci s fanousky.

8 Twitter [online]. 2011 [cit. 2011-06-18]. Dostupné z WWW: <http://twitter.com/#!/LiverpoolFC>
® Twitter [online]. 2011 [cit. 2011-06-18]. Dostupné z WWW: <http://twitter.com/#!/LFC>.
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Krom¢ informovani fanouskii o sou¢asném stavu tymu a co tieba pravé délaji hraci pii
cesté na venkovni zapas, zde i1 aktivné reaguje na piispévky fanouskl a komunikuje
snimi. To je velky rozdil od Facebooku, kde je vzdjemna interakce velmi slaba.
Komunikace na Twitteru je pomérn¢ Ziva, kdy klub posila desitky novych vzkazii denné

a byva Casto zminovan i v ptispévcich svych fanouskt.

v

Nejaktivnéjsi je klub na Twitteru v pfipad€ cest tymu na zapasy za hranicemi Anglie.
Jiz bylo zminéno, Ze klub k témto pfilezitostem vede vzdy blog na webovych strankéach.
Twitter pak pfindsi moznost, jak novinky zvefejnit co nejrychleji a nabizi jednoduse i
fanouSkiim svétit se se svymi zazitky z cesty a vzdjemné si ptipadné doporucit, co je
v navstévovaném mesté zajimavého k vidéni, nebo kde se mizou fanousci spolecné sejit

na vecefi ped zapasem.

6.4 PR kampané klubu

Kromé informovani fanouskt o aktudlnich novinkach vyuziva Liverpool FC internet i
pro sifeni povédomi o PR kampanich, které klub vede mimo internet. Obvykle se jedna
o charitativni akce jako ndvStévy nemocnic, détskych domovi atd. Jak ukazuji

statistiky, tak vefejnost na internetu na tyto zpravy pfili§ nereaguje.

Vyznamny prostor pro Sifeni povésti klubu a ziskdni novych fanouski dostala ovSem
Asie. Asijsky trh je pro anglické kluby vysoce potenciondlni a pravé zde lze ziskat
mnoho novych ptiznivct. Je tak logické, ze se na tento trh nyni obraci 1 Liverpool FC.
Tato strategie je jesté¢ podporovana rok starym hlavnim sponzorem Standard Chartered,
ktery puisobi pravé hlavné na asijském trhu. Lze tak fici, ze zde probihd PR dvou
organizaci: Liverpoolu FC a Standard Chartered, jejichz jméno je dominantou drest
fotbalového klubu. Pro obyvatele Asie je stile snadnéjSi sledovat jejich oblibeny
zahrani¢ni tym u nich v televizi a koupit si na internetu suvenyry. Velky vyznam pro
zvySeni popularity fotbalu v Asii mélo mistrostvi svéta v roce 2002, které se odehralo

v Japonsku a Jizni Koreji.
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Potencional asijského trhu si pochopitelné uvédomuji vSechny velké kluby v Evropé,
takZe o ziskani Casti z miliardy potenciondlnich fanouskd soutézi mezi sebou né€kolik

konkurentu.

Liverpool FC planuje na letni ptipravu 2011 turné po Asii, kde by méli navstivit Jizni
Koreu, Malajsii a Cinu, ktera skryva pro anglické kluby asi nejvétsi potencional. P
pfipravné cesté¢ zjistil tym predstaviteld klubu nékolik zajimavych poznatkd o

fanouscich v Jizni Koreji'®, které se miizou vyuzit pro dalii aktivity PR na internetu.

- Vitézstvi Liverpoolu FC v lize mistri vroce 2005 dalo vzniknout spousté
novych fanouskia Liverpoolu FC. Liverpool FC vyhral findlové utkani, ackoliv
prohraval o polocCase jiz 0:3. Obyvatelé Jizni Korey se poté s Liverpoolem
identifikovali, protoZe je jim vlastni se nikdy nevzdavat, coz povazuji za jakousi
narodni vlastnost.

- Nejoblibenéjsim hracem je Steven Gerrard. Toto neni ptili§ prekvapivé zjisténi,
protoze Gerrard patii k nejoblibenéjSim hracim po celém svété pro svoji
technickou dovednost, ale zejména pro sviij bojovny a vzdy pozitivni charakter.
Klubu toto zjisténi pouze potvrzuje, jakého hrace by mél nejcastéji vyuzivat jako
pfedstavitele svého PR.

- Mistrostvi svéta ve fotbale v roce 2002 hralo velkou roli v oblibé tohoto sportu
v zemi a fanousci povazuji léto roku 2002 jako jedno z nejlepsich v jejich zivote.

- Barcelona FC neni v Jizni Koreji ptili§ oblibenym tymem, protoze fanousci si
klub viibec neuzili pfi jejich nedavné cesté¢ do zemé&. Fanousci byli uraZeni tim,
ze klub na posledni chvili rusil tiskové konference a do pratelského zapasu, na
ktery se fanouSci nejvice té$ili, nenasadil své nejlepsi hrace. Nespokojenost
dosahla bodu, kdy fanousci chtéli vratit své penize za vstupenky.

- Hlavni konkurent Liverpoolu FC v anglické lize Manchester United ma v Koreji
vice fanouskl. Divod je jednoduchy; Manchester United md ve svém kadru
hréce, ktery je povazovan za nejlepsiho korejského fotbalistu. Tento fakt poté

logicky ziskava v této zemi klubu spoustu fanousk.

" Liverpool FC[online]. 28.4.2011 [cit. 2011-06-19]. Dostupné z WWW: <http://www.liverpoolfc.tv/news/latest-
news/ten-things-Ifc-learned-in-korea>.
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Nyni se spekuluje, ze 1 pod tlakem sponzora Standard Chartered, zisk4a do svého
tymu hrace z Asie 1 Liverpool FC. Neékteti fanousci se vyjadiili, Ze v pfipadé
ptrestupu zminéného korejského hrace z Manchesteru United do Liverpoolu FC,
by okamzité¢ namisto Manchesteru zacali fandit jejich hlavnimu rivalu.

- Letni turné po Jizni Koreji neni vnimdno v zemi pouze pozitivné. Pratelsky
zapas Liverpoolu zasahne do rozpisu mistni prvni ligy, ¢imZ vyznamné narusuje
béZzny chod fotbalu v zemi. FanousSci, tak maji od pratelského utkani vysoka

ocekavani, aby se pteruSeni korejské ligy vyplatilo.

Ackoliv se klub nyni soustfedi na asijsky trh v ramci svych cest na kontinent, tak na
internetu nejde asijskym fanouSkim pfili§ naproti. Na webovych strankidch chybi
moznost zmény jazyku z anglitiny na ¢instinu, korejStinu nebo jakykoliv jiny jazyk.
Fanousci z Asie, ktefi neumi anglicky, se tak na strankach klubu nic nedozvi. Nelze ani

vypozorovat zvlastni pozornost asijskym fanousktim z obsahu na Facebooku a Twitteru.

6.5 PR jednotlivych hraca Liverpool FC

Vedle klubem vedené¢ho PR maji na internetu své PR aktivity také jednotlivi hraci a
ostatni zaméstnanci klubu. Dé€laji to pro zlepSeni vztahu s jejich fanousky. Jiz bylo
zminéno, ze klub by m¢l mit PR aktivity svych hract pod kontrolou, protoze se jedna o
jejich zaméstnance. Jde sice o jejich vzdjemné vztahy s fanousky, ale tim, jak hraci
pusobi na vefejnosti, reprezentuji sviij klub a méli by tak akceptovat urcita pravidla. Na
vetejnosti nikdy nevyplulo na povrch, ze by Liverpool FC své hrace v tomto sméru
néjak hlidal nebo pro né organizoval specidlni Skoleni. Liverpool FC svym hra¢im
v tomto ohledu zfejmé véfi. Ostatné jiZ filozofie Liverpoolu je neangaZovat spolecensky
komplikované hrace a kazdy hrac¢, ktery do klubu vstupuje je obezndmen s hodnoty

klubu a mél by je plné chépat.
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Jedinym zaznamenanym incidentem byl piispévek, nyni jiz byvalého, hrace Ryana
Babela na sit’ Twitter, kdy umistil na sit’ obrazek rozhodciho v dresu rivalského tymu
poté, co dle jeho soudu nespravedlivé vedl jejich vzajemné utkani.'' Hra¢ byl nasledn
potrestan jak anglickou fotbalovou asociaci, tak klubem, protoze klub na vetejnosti
poskodil. Pokud hraci sd€luji své pocity spojené s jejich zaméstnanim, tak reprezentuji

také ndzor svého klubu. Nyni vedou na internetu své PR tyto pfedstavitelé klubu.

- Kenny Dalglish: manazer;

- John W. Henry: majitel klubu;
- Dirk Kuyt: hrac;

- Lucas Leiva: hra¢;

- Glen Johnson: hrac;

- Luis Suarez: hrac;

- Chris Morgan: fyzioterapeut.

Jde tedy pouze o zlomek ptedstavitelt klubu a chybi zde nejoblibenéjsi hraci jako je
Steven Gerrard nebo Jamie Carragher. Ti, co na internetu své osobni PR vedou, tak
vyuzivaji hlavné Twitter, kde maji ¢tyfi hra¢i Liverpoolu v priméru okolo 200 000
nasledovnikt. Jejich hlavnim obsahem jsou jejich aktudlni aktivity a ptedzdpasové nebo
pozéapasové pocity. Jejich prispévky jsou vSak vzdy maximalné objektivni a zatim
nezpusobili kontroverzi, jako jejich byvaly spoluhra¢ Ryan Babel. Citlivym tématim se
zkratka a jednoduSe vyhybaji. Co se tyce profilu manazera klubu, tak ten neni na siti
Twitter pfili§ aktivni a novy obsah piinasi jen sporadicky. Pfili§ aktivni neni ani novy
majitel klubu John W. Henry, ktery kromé utuZeni vztahii s fanouSky Liverpoolu

komunikuje také s fanousky dalSich sportovnich organizaci, které vlastni.

" Guardian [online]. 13.1.2011 [cit. 2011-07-03]. Dostupné z WWW: <http://www.guardian.co.uk/football/2011/jan/13/ryan-

babel-fa-charge-howard-webb?INTCMP=SRCH>.
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7 Hodnoceni PR Liverpoolu FC s vyuZitim internetu a

dalSich novych médii

Liverpool FC si je védom potieby komunikovat se svymi fanousky pies internet a snazi
se je pomoci webovych stranek, Facebooku a Twitter udrzovat v kontaktu s klubem a
pravidelné informovat o déni v tymu. Klubu rozhodné nelze upftit snahu své fanousky
co nejvice informovat, kdyz v pribéhu jednoho sledovaného tydne uvetejnil 88 novych
&lankd. Cast téchto ¢lanku je autentickych a ¢ast, tykajici se prestupovych spekulaci, je
pievzata z ostatnich médii. Na novy ¢lanek na strankach je fanousek upozornén pomoci
RSS feeds nebo zpravou na Twitteru. Vybér toho nejzajimavéj$iho obsahu je pak
umistén i na Facebooku. Témata ¢lankt jsou velmi riznoroda, takze Ize fici, ze fanousci

jsou o chodu klubu informovani opravdu dobte a intenzivng.

Velmi slabé je PR klubu na internetu, co se ty¢e oboustranné komunikace a obecné
otevienosti vefejnosti. Nékterd rozhodnuti klubu opravdu plisobi, Ze se spiSe uzavira
pfed fanousky nez naopak. Jako ptiklad slouzi ,,oteviraci doba* diskusnich for pro
neplatici ¢leny, pfisna pravidla a kontrola diskusnich for. Diskusni fora nefunguji pro
interakci s klubem, klub zde pouze poskytuje prostor pro diskusi, ktery nasledn¢ hlida.
Fanouskiim nepfinédsi Zaddnou pfidanou hodnotu. Stejné dobie by mohli diskutovat na
neoficidlnich strankdch fanklubi a mozna s vétsi svobodou. Dal§im nezainym
piikladem je zmiflovana situace s novym tfetim dresem, ktery se nékolika fanouSkiim
nelibi kvili barvam, které odpovidaji CD rivalského tymu. Na misto, aby klub na toto
téma otevrel s fanousky otevienou diskusi na internetu a vysvétlil ditvody barev dresu,
tak se klub na toto téma alespon, co se ty¢e komunikace na internetu, uzaviel a na

negativni zpétné vazby nijak nereaguje.

Klub ptisobi také uzaviené, co se tyce zvetejiiovani multimédii. Na Facebooku je pouze
par stovek fotek a vétSina z nich je z cest do Asie nebo jinych PR aktivit. Fanousci by
jisté uvitali vice fotografii z tréninktli, z utrob stadionu a dals$i materialy, které nejsou
jinak vidét. Velmi komeréné pojima klub nakladani s videi. Voln€ dostupna videa na
Facebooku byvaji Casto komeréné naladéna. Bud’ se jedna piimo o reklamy sponzort

nebo product placement.
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Videa obsahujici fotbalové zdbéry jsou soucasti placené ¢asti webovych stranek, tzv.
LFCTV. YouTube je v ¢innostech organizace zcela ignorovan. Je logické zpoplatnit
¢ast multimédii jako zivy komentaf zapasu, sestfih zapasu ihned po ukonceni utkani
nebo exkluzivni program LFCTV. Vztahy s fanousky vSak urcit€é nepodporuje
rozhodnuti zpoplatnit videa, jako jsou sestfihy starSich zapast, kompilace byvalych
hrac¢h, nebo zabéry z tréninku. Fanousci si zadarmo nemiiZou pustit zddné video, které
by je opravdu zajimalo a zobrazovalo jejich oblibené nebo byvalé hrace pii hie ¢i
tréninku, coz rozhodné nelze povazovat za pristup, ktery by mél ziskat nové fanousky a

upevilovat vztahy s t¢émi soucasnymi.

Tolik potifebnd oboustrannd komunikace, ktera by vztahy s fanousky nejvice utuzila,
prakticky neprobihd. Pouze na Twitteru reaguje klub na ptispévky svych fanouskl a pfi
uréitych udélostech je zde s fanousky v zivé komunikaci. Komunikaci vSak nijak
nestimuluje, naptiklad vyzvou fanouskt, aby psali své komentaie k pravé probihajicimu
zapast. FanousSci spiSe obCas vznesou urCity dotaz nebo pfani, na které je jim
odpovézeno. Ostatné v piipad¢ probihajiciho zapasu neni fanousklim vitbec umoznéno
se urcitym zpusobem podilet na sdileni svych komentari k zapasu s klubem a s
ostatnimi fanousky. Internetovy pifenos zapast probiha pouze jednostrannym textovym
komentovanim klubu. Zde klub rozhodné nevyuziva potenciondlu internetu, kdy

v pfipadé€ zapasu ma idedlni ptileZitost zapojit fanousky do diskuse.

Na ostatnich kandlech PR oboustrannd komunikace vibec neprobihd. Pfiznivcim je
vzdy umoznéno na prispévky reagovat a piipadné je sdilet na socialnich sitich, ale
¢lanek nikdy nevede k oboustranné komunikaci. Jakmile Liverpool FC uvetejni urcity
obsah na Facebooku, tak se mezi komentujici nezapojuje. Jednostranna komunikace pak

rozhodné neni zplisob, jak vést vztahy s fanousky.

Nejvétsim krokem smérem k fanouSkiim bylo vytvoteni socidlni platformy The Kop,
kterd je soucasti oficidlnich stranek klubu. Jeji vznik se vSak zatim nesetkal s pfili§
velkym tuspéchem, kdyz je zde pocet registrovanych c¢lenti zhruba 100x mensi nez
priznivct na Facebooku. Liverpool FC se nyni, zatim spiSe schovanou platformu, snazi
zviditelnit odkazy na Facebooku. Prozatimni netspéch vsak je také pravdépodobné

zpusoben i jinymi faktory, nez pouhym nepovédomim fanousku o této platformé.
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Je pomérné zarazejici, ze stranky pfiliS nerespektuji CD klubu. Zatimco oficidlni
stranky vychazeji pln€ z CD klubu, tak u ,,The Kop* pfevlada cerna barva. Rozhodnuti
pro zménu barev je opravdu nelogické, kdyz klub by si mél uvédomit, ze fanousci na

CD svého klubu velmi Ipi a je to zéklad pro kazdou PR komunikaci.

Dalsi slabou strankou ,,The Kop* je fakt, ze opét nepiinasi fanousktim prakticky zadnou
pfidanou hodnotu, kontakt s klubem a oboustrannou komunikaci. Pfestoze se da fici, ze
jde vedle Facebooku o vlajkovou lod’ PR komunikace na internetu, tak projekt zatim
nema potenciadl PR klubu jakkoliv pozdvihnout. Stejnou stranku by si mohli fanousci
vytvofit sami a mohli by na nich mezi sebou stejn¢ tak dobfe komunikovat. Klub zde
op¢t poskytuje prostor pro fanousky, ale do komunikace se nijak nezapojuje. Jeho
funkce je stejnd jako u jinych neoficidlnich stranek klubu. Fanousci zde diskutuji,
bloguji a méni si fotky a videa spojena s klubem. Klub ani hra¢i se komunikace zde
nezucastni, takze jde o velmi pasivni aktivitu klubu, kterd by mohla byt velmi jednoduse

nahrazena prave neoficidlnimi strankami.

8 Doporuceni pro zménu PR Liverpoolu FC s vyuzitim

internetu a dalSich novych médii

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Liverpool FC pro své PR nevyuziva dostatecné potencial
internetu a jeho socialnich siti ani dostate¢né potencidl své organizace pro utuzovani
vztahl s fanousky a ziskéni novych fanouskt. Liverpool FC by mohl byt ve svém PR
mnohem efektivnéjsi a vice se sbliZit se svymi fanousky. Pro to je potfeba na prvnim
misté zménit celkovou koncepci a strategii PR a urcit si jasné cile ¢eho chce organizace

svym PR na internetu doséhnout.
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8.1 Zména koncepce a strategie

Liverpool FC musi na prvnim mist¢ zménit svij piistup k PR na internetu
z jednosmérné komunikace na vzajemnou oboustrannou komunikaci. Tedy vyuzit
internet pro to, v ¢em je nejsilnéjsi a to je moznost menit si aktivné nazory s fanousky,
vtahnout je do déni klubu a nechat je se podilet se na obsahu internetovych stranek a
socialnich siti klubu. Dalsi strategickou zménou musi byt vétsi otevienost vetejnosti a
fanouSklim a to zejména co se tyce publikace videi. Je jasné, ze momentaln¢ slouzi
kanal LFCTV jako vyznamny generator trzeb. V piipad¢ uvolnéni ¢asti materialu do
bezplatné zony, se mize vytvofit prostor pro piipadné zdraZeni placeného pfistupu.
Placené¢ materialy timto dostanou vétsi punc exkluzivity, takze fanousci budou ochotni
si za n¢j priplatit a kompenzovat tak klubu castecné uslé trzby. Pokud vice videi
v bezplatné z6né nasledné utuzi vztahy s fanousky, tak se tento vysledek efektivné
zobrazi i na trzbach diky vétSimu poctu prodanych suvenyri. Nemél by tak byt diivod
k obavam ze ztraty trzeb pii piesunuti ¢asti multimedidlniho materialu do bezplatné

zony.

Zvysit se musi také moznost interakce fanouska s obsahem webovych stranek a odkazi
na socialnich siti. Fanouskim by mélo byt umoZnéno podilet se na obsahu vice nez jen
pouhym komentovanim odkazt a aktivitami na platformé¢ ,, The Kop“. Organizace by
také méla do svého PR pocinani zahrnout vice své hrace a zapojit je do komunikace
s fanouSky. Nakonec fanousci touzi hlavné po tom byt ve styku s hraci, kvali kterym

¢asto klub viibec podporuji.
Hlavni body zmény koncepce a strategie PR:

- Piechod z jednostranné komunikace k oboustranné komunikaci;
- VEtsi otevirenost fanousktiim;

- Vétsi moZnost interakce a zapojeni hract do ¢innosti PR;
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8.2 Cile PR Liverpoolu FC na internetu s vyuZzitim novych médii

Jak naznacuje teorie, tak hlavnim cilem veskerych PR aktivit je vzdy zlepSeni vztahu se
zakazniky a pfeménit piipadné potencionalni zdkazniky nebo obcasné zakazniky
v loajalni konzumenty. V ptipad¢ Liverpoolu FC bereme za zékazniky pfiznivce a
fanousky klubu, kde bude jednim z cili PR pfeménit pfiznivce na loajalni fanousky.
Mezi piizniveem a fanouskem je totiz citit urCity rozdil. Pfiznivec jen sleduje déni
okolo klubu, zajimé se o vysledky a sleduje v televizi dulezité zapasy. Fanousek je uz
nekdo, kdo je v izkém kontaktu s klubem, o kterém vi takika vSechny vetfejné dostupné
informace, nakupuje suvenyry, sleduje veSkeré zapasy a to nejen v televizi, ale 1 zivé na
stadionu. Je jasné, ze fanousek piinasi klubu vice trzeb a proto je potfeba z co nejvice
priznivet ucinit fanousky. Nakonec fanousci jsou také velmi dobrym prostiedkem pro

§ifeni PR klubu.

Dalsim vSeobecnym cilem PR aktivit organizace je Sifit povédomi o organizaci mezi
Sirokou vetejnosti a zlepSovat jeji povest mezi obyvateli. K tomu bude Liverpoolu FC
slouzit kromé& konkrétnich PR aktivit také jasna CI organizace. Sifeni povésti a
povédomi o klubu bude docileno snadnou identifikovatelnosti znacky, komunikaci na
internetu a zejména zpfistupnéni materialli 1 v cizich jazycich, aby byli snaze zasazeni i

ptiznivci v zahranici, zejména v Asii.

Utuzeni vztahii s fanouSky vede k dalSimu cili organizace a tim je maximalizace trzeb.
Je logické, Ze loajalni fanousci, ktefi budou mit s klubem dobry vztah, budou ochotné;si
pfi nakupu listk nebo suvenyri. Kromé obecnych cilti PR aktivit organizace by se mé¢la
organizace zaméfit také na konkrétni cile PR Cinnosti na internetu s vyuZzitim novych

médii. Témito cili nové doporucované strategie bude zejména:

- Zvysit Cetnost zpétné vazby na obsah Liverpoolu FC (Clanky na internetu a
odkazy na socialnich sitich;

- Ziskat vice fanouski a pfiznivel v asijskych zemich;

- Zefektivnit platformu ,,The Kop“ — ziskat vice registrovanych c¢lent v této
platformg;

- Déle utuzovat vztahy s fanousky a $itit globalné povést klubu.
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8.3 Konkrétni navrhované kroky pro zefektivnéni PR Liverpoolu

FC na internetu s vyuzitim novych médii

Prvné je tfeba se zamyslet nad skladbou aktudlné vyuzivanych kanaldi na internetu.
Liverpool FC momentalné¢ vyuziva webovych stranek, k nim pfidruzenou platformu
,»The Kop*“, Facebook a Twitter. Tyto kanaly bude urcit¢ dobré zachovat byt pii
zménéné podobé. K t€émto kandlim je vSak potieba ptidat nové i1 oficidlni kanal
Liverpool FC na YouTube. Timto vzniklym kanilem bude odstranén vyznamny
nedostatek volné dostupnych videi prezentovanych klubem. Pro vétsi podporu PR klubu
s vyuzitim novych médii by méla také vzniknout aplikace pro takzvané ,.chytré™
mobilni telefony. Momentaln¢ je pouze aplikace pro iPhone a bylo by zdhodné nabidku
rozsifit o aplikace, podporujici i jiné operacni systémy. Aplikace by poskytovala ptistup
fanouskid k webovym strankdm a zejména k upravené platforme ,,The Kop*. Nejprve je

vSak potifeba ucinit upravy na jiz existujicich kanélech.

8.3.1 Zmény webovych stranek klubu

Webové stranky jsou velmi dobfe navrzeny, co se tyCe orientace navStévnika a
snadného pfistupu k informacim. Jiz bylo zminéno, Ze na strankach klubu se fanousci
dozvédi opravdu velky objem informaci a ze stranky jsou navrzeny tak, aby bylo vzdy
blizko ke generatortim trzeb. Nic neni tfeba ani ménit co se ty€e designu stranek, ktery

nejen ze piispava k prehlednosti stranek, ale také velmi dobfe odrézi CD organizace.

Zasadni zménou bude uprava platformy ,,The Kop*“. V prvé fadé by méla prevzit design
oficialnich webovych stranek a aktudlni piispévky budou zobrazeny na titulni strané
webovych stranek pomoci nadhledu. Timto tak vyvstane z pozadi, kde momentaln¢ je a
méla by upoutat pozornost vice fanouskd a ptiznivel. Zviditelnénim piispévkl
fanouskti na hlavni strance klubu budou také fanousci kone¢né vtazeni do tvorby
obsahu stranek. Pokud fanousek uvidi sviij blog na prvni stran€ svého oblibeného klubu,
tak ho to urcité¢ ucini pySnym a bude se citit vice s klubem propojen. Na ,,The Kop*

momentalné fanousci pfispivaji zejména blogy, fotografiemi a videi.
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Tento obsah by mél byt zachovan a nejlepsi ptispévky z téchto tiech kategorii by byly
zvefejiiovany na prvni strance webu klubu. Samoziejmosti by byla moZnost

jiné socialni sité.

,»The Kop“ by se mél také rozsitit o dalsi obsah. Bylo zjisténo, ze fanousky velmi
zajimaji prestupové spekulace a velmi radi diskutuji o potencidlnich pfiriistcich do
kadru klubu. V pfestupovém obdobi je zkratka kazdy fanousek vasnivym manaZerem,
ktery ma své vytipované hrace, které by rad do klubu ptivedl. Liverpool FC by tak m¢l
umoznit svym fanouSkiim tuto vaSen ventilovat a to nejen pomoci blogli a diskusnich
for. Fanousky by jisté¢ potesil vznik nové rubriky na ,,The Kop* s nazvem ,,Scouting
fanouskd* FanouSci by zde pfispivali ¢lankem o hraci, kterého by mél klub koupit
s detailnim reportem o daném hraci. Kazdy ptispévek by obsahoval zakladni faktické
udaje o hraci a poté samotny text fanouska o kvalitdch a slabindch hrace, divody pro¢
by ho mél klub koupit, ptipadné nekoupit a konkrétni poznatky ze sledovani hrace.
Soucasti webu by také mohla byt anketa typu ,,Kdo bude dalsi hra¢, kterého Liverpool
FC koupi?*“. Po nédkupu urcitého hrace by se pak vzdy oteviela rubrika o daném nakupu
umoziujici diskusi fanouskii nad pfichodem nového hrae a piispéni blogu o

nejnoveéjSim nakupu.

Pro lepsi interakci s klubem by pfispéla tzv. fantasy soutéz, kdy si fanousek vzdy pred
zacatkem kazdé sezony vybere svij tym hract do pétiClenného druzstva vcetné
nahradnika v radmci urCitého rozpoctu. Pokud si naptiklad koupi nejvétsi hvézdu klubu,
tak mu na dal$i hraCe zbyde jen omezena Cast rozpoctu, kterd vystaci jiz jen na
podprimérné hrace. V pribéhu sezony si pak uzivatel pred kazdym zapasem urci svoji
sestavu a ziskava body na zéklad€ vykoni hract ve skute¢né probihajicim zépase. Ten,
kdo bude mit na konci nejvice bodii, by vyhral naptiklad moznost navstivit tym po
zapase v Satné. Dal$i ceny miiZzou byt vécné, jako jsou listky na zapas a suvenyry. Tento
typ soutézi je mezi fotbalovymi fanousky velmi populdrni a pravidelné by pfivedl na
stranky klubu nekolik dalSich névstévnikl. Fanousci jsou obecné velmi soutézivi, a tak
krom¢ zminéné fantasy soutéZze je mozné ptitahnout na strdnky klubu navstévniky

pomoci dalSich soutézi.
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Pokud fanousci budou na strankach klubu soutézit, tak je to s klubem také jeste vice
spoji a upevni jejich vzajemny vztah. Liverpool FC muZe rozjet celosezonni tipovaci
sout¢z, kde budou ptiznivci ziskdvat body za uhodnuté vysledky zapast a uhodnutou

sestavu a formaci, ve které tym do daného zapasu nastoupil.

Zékladni zménou, kterd& musi bezpodminecné¢ probéhnout, je poskytnuti webovych
stranek 1 v jinych jazycich, nez jen aktualni angli¢tina. Bylo zdliraznéno, Ze asijsky trh
je pro sportovni organizace velmi dilezity a proto je potfeba jit tamnim fanouSkim
naproti. Liverpool FC by mél mit stranky rozhodné v japonsting, korejstiné a ¢insting.
V téchto zemich je anglicky fotbal velmi sledovan a tamni fanousci jsou ¢asto hodné
ochotni utracet za suvenyry a tak mit stranky v jejich jazyce je zcela logickym krokem.
Zajimavou moznosti, jak se pfibliZit pfizniveliim ze zahranici, je vytvofeni rubriky, kde
se v jednotlivych zemich daji sledovat zapasy Liverpoolu FC. Bary a restaurace by
nedopliovali pouze administratofi stranek, ale také sami fanousci s vlastim komentafem
o podniku. Fanouskiim by stranky krom¢ informaci ohledné¢ déni v klubu timto
poskytovaly také praktické informace. VSichni fanousci radi sleduji svlj tym ve
vetejnych prostorach s ostatnimi fanousky a tato rubrika jim mize pomoci najit jejich
oblibené misto pro sledovani zapast. Praktické vyuziti najde 1 u lokélnich pfiznivca,

ktefi nyni budou védét, do jakého baru zavitat pfi jejich zahrani¢nich cestach.

Kromé stadionu, baru nebo domova sleduji fanousci také zapasy na internetu pomoci
textovych komentait. Néktefi Casto dokonce sleduji zapas v televizi i na internetu
soubézné. To ovSem pouze za podminky, ze se mizou do textového komentare také
pripojit, coz Liverpool FC momentalné neumoznuje. Novy navrh by podporoval textovy
komentat ze strany Liverpoolu FC s moZnosti uvefejnéni zajimavych piispévka od
fanouskid doslych pies sms nebo Twitter ucet klubu. Fanouskiim zde bude nabidnuta
skvéla moznost interakce, ktera také dava vzniknout oboustranné komunikaci.

Komentator by totiz samoziejmeé reagoval na prispévky fanousk.

Liverpool FC momentalné vénuje Casto na internetu pozornost cestam tymu do
zahrani¢i, at uz se jednd o pfedsezonni turné nebo zapas evropského poharu.
V soucasné podobé je vSak cesta tymu monitorovana pouze formou jednostranné

komunikace bez moznosti interakce.
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Pro fanousky by vSak bylo velmi zajimavé podilet se na obsahu této rubriky. Mohli by
si zde spolec¢né s klubem ménit z4zitky a multimédia z cest a fanouSci by se eventualné
zde mohli domluvit na sraz v nav§tévovaném méste, piipadné si doporucit ubytovani,

restaurace nebo dalsi mista vhodna k navstéve.

Pro zajimavéjsi zptisob komunikace s fanousky by méli byt do PR klubu aktivné
zapojeni hraci klubu. Liverpool FC vyuziva hrace pro PR na vefejnosti, na internetu a
dalsich novych médiich vSak nikoliv. S hra¢i si miize fanousSek ptecist pouze rozhovor
vedeny ptedstavitelem klubu a to neptinasi fanousktim zrovna velkou ptidanou hodnotu.
Mnohem zajimavé¢j$i by byly blogy jednotlivych hract. Navrh by dal vzniknout
pravidelnému serialu, kdy pred kazdym zapasem by hra¢ napsal sviij blog o sob¢, o
tymu a aktudlni piipravé pfed zapasem. Hraci by se pak pravidelné stfidali, aby je zase
klub pftili§ nezatézoval. V podobném duchu by také byla novad rubrika rozhovoru
s hracem odpovidajicim na otazky fanouSkt. Dotazy by mohly byt zaddny predem, ale 1
online pies webové stranky, Twitter nebo sms. Timto vznikne jedineCna moznost

interakce fanousku a vzdjemnd komunikace mezi fanousky a predstaviteli klubu.

8.3.2 Zmény profili na Facebooku a Twitteru

Twitter nenabizi pfili§ prostoru pro pfipadné zmény a upravy profilu, ale 1ze se urcité
zamyslet nad vyuzitim této aplikace. Prvné by se mély spojit dva soubézné fungujici
oficidlni profily Liverpoolu FC. Jeden profil by upozoriioval na novinky na webovych
strankach a slouzil by také pro reakci na piispévky fanouski. Twitter by byl nové také
vice vtazen do socidlni platformy na webovych strankach. Byly zminény ptispévky
k probihajicimu utkani, otdzky na hrace pfi online rozhovorech nebo v neposledni fadé
tipy a zazitky z cest po Evropé v ptipad¢ ucasti tymu v evropskych poharech. Twitter by
tak slouzil k pfiyjmu rychlé zpravy od pfiznivce, kterd by byla dale komunikovana
v riznych rubrikdch na webovych strankach. Momentéln¢ je Twitter pomérné mimo
ostatni aktivity. VtaZenim piispévkll z Twitteru na webové stranky se docili veétsi
moznost interakce a vtazeni fanouskd do vzijemné komunikace. Dava prostor pro

okamzitou vyménu nazorti mezi fanousky, hra¢em a klubem.
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Facebook by m¢l také prodélat zmeénu, co se tykd propojenosti s ostatnimi kanaly PR
komunikace. Jelikoz Facebook je nejvice sledovanym médiem, tak by mél zejména
propagovat noveé upravenou platformu ,,The Kop*“. Krom¢ upozornéni na novinky
pomoci ,,statusu® na profilu bude nové vytvofena i samotna rubrika ,,The Kop* na
Facebooku obsahujici veSkery materidl z této platformy. Tim by se mél docilit jeste

vétsi dosah této platformy a ziskat vice registrovanych ¢lenti.

Nové by také vznikla rubrika blogl na strankach Facebooku. Byly by zde uvefejiovany
vybrané blogy hraci, fanouskt, ale i novinait z jinych médii, ¢imz by se znovu docilil
jejich vétsi dosah a Cetnost precteni. Vedle blogl by pak vznikla nové rubrika diskusi,
ktera by nebyla tolik kontrolovéna. Jejich smyslem by vSak bylo hlavné zapojeni se do
diskuse ze strany klubu pfipadné dokonce samotného hrace. Jinak diskusni fora
nepfinadsi fanouSkiim zadnou pfidanou hodnotu. Pokud vznikne naptiklad diskuse na

téma nového dresu, tak se do ni klub musi zapojit a vysvétlovat svoje rozhodnuti.

Pro lepsi interakci s fanousky by pomohlo vyuzivani aplikace udalosti na Facebooku.
Klub nebo fanousci zde mizou vytvofit udalost, na kterou by pozvali dalsi fanousky.
Udalosti by byly spojeny zejména s jiz zminénymi cestami po Evropé, kdy by Slo
naptiklad o organizaci srazu fanouskii ve mésté pied zdpasem. Fanousci by se zde také
mohli z celého svéta domluvit, v jakém baru budou dany tyden sledovat zapas svého
oblibeného klubu. Toto jsou jen ptiklady, druhi uddlosti mize byt pochopitelné

nespocet.

8.3.3 Vytvoteni oficialniho kanéalu na YouTube

Velkym krokem smérem k fanouskiim a ke zlepSeni PR aktivit klubu na internetu bude
bezplatné zpiistupnéni videi vefejnosti. Placena ¢ast na webovych strankdch zlistane
samoziejm¢ zachovana, ale YouTube bude vyuZzit na materialy, které se budou moci

nabizet bezplatné.
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Budou to zejména tyto druhy multimédii:

- Sestiihy tiskovych konferenci;

- Retro videa;

- Sestiih novych zprav o klubu;

- Zabéry ze zahranic¢nich cest klubu;
- Videa z tréninki;

- Zaznamy zépasu rezervniho a mladeznického tymu.

Hlavni lakadlem pro placenou ¢ast pak budou sestfihy zapasti a program oficidlni
televize. Jelikoz pravé pro tento obsah si fanousci kupuji piistup k LFCTV, tak
bezplatné zptistupnéni vyse zminéného materidlu by se nemélo odrazit v nizSich
trzbach. Rozsiteni bezplatné komunikace o video materialy by se naopak mélo setkat
s velmi pozitivnim ohlasem mezi fanouSky. Fotbal neni pouze o textovych informacich,
je také predevsSim o zabavé a musi se vidét. Zabavu pfinaSeji jiz zminéné soutéze a
videa na YouTube poskytnutou zdbavu jesté rozSifuji a piiblizuji fanouskim déni
v klubu v oblibené video formé¢. Je zndmo, Ze video sd¢li mnohem vice nez pouhy text.
Navic je zde i1 paradoxné ptedpoklad pro navyseni trzeb z placeného ptistupu k videim,
jelikoZ tento volné dostupny obsah pfinasi jen jakousi ochutndvku a u nékterych
fanouskd miize stimulovat motivaci koupit si exkluzivni ptistup k placenym videim.
Toto by mohlo byt jesté podporovano kratkou reklamou na konci kazdého videa a
poskytnutim odkazu na placenou ¢ast. Je pak také jasné, ze YouTube kandl by m¢l i
svoji rubriku na profilu Facebooku a na webovych strankach, aby se zejména pfi

zahdjeni co nejvice zviditelnil.
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9 Zavér

Uz pfi studiu teoretickych podkladii k tématu PR na internetu s vyuzitim novych médii
bylo ziejmé, Ze vétSina organizaci nevyuZzivd moderni trendy pro své PR dostate¢né
efektivné. Existuje nckolik zahrani¢nich publikaci, které se timto tématem doSiroka
zaobiraji, ale organizace jako by se stale na internetu a socialnich sitich hledaly. Je vSak
jasné, ze utuzovani vztaht se zdkazniky ptes PR, by mélo byt tkolem vsech podnikd.
Lze potvrdit, Ze budovani dlouhodobych vztahti je dnes pro mnohé spole¢nosti mnohem

efektivnéjsi nez protlacovat své produkty ptes propagacni proces.

V ramci studia publikaci bylo ovSem zjisténo, ze velky pocet organizaci nedokaze své
PR pftizplsobit internetu a dal§Sim novym médiim a nejinak tomu bylo 1 v ptfipadé
Liverpool FC. Nejvétsi rozdil mezi PR na internetu a PR v tisku je v poméru nutnosti
bavit, anebo informovat. Zatimco u tisku je potfeba vzdy hlavné informovat, tak na
internetu by mély organizace své zdkazniky zejména bavit a né€cim neortodoxnim
zaujmout. Bylo také zjist€no, Ze neni potieba zdkazniky na webové stranky nijak lakat
nebo neustale pres svd PR sdéleni protlacovat produkt. Vztahy se zakazniky, respektive
fanousky, se nejlépe utuzi pies PR sdéleni, které fanousky zajima, které jsou ochotni
komentovat, §itit dale a diskutovat o nich. Ostatné i své fanousky by mély organizace
vyuzit pro Sifeni svého PR dale do svéta. Bylo totiZ shleddno, ze zékaznici chté&ji od
dnesniho PR zejména autenticitu a nejvic autentické budou pochopitelné ¢Elanky a
reakce stavajicich fanouskd. Proto by mél jit klub svym fanouskiim co nejvice naproti,
naslouchat jim a poskytnout jim prostor pro jejich sdéleni. PR za klub budou soucasné
vést vlastné dva subjekty, PR odbornici klubu a fanousci. Lze fici, ze fanousci vedou

PR za klub c¢asto trochu nevédomky, pfesto mize byt mnohdy velmi efektivni.

Dale je potieba, aby klub s fanousky co nejvice komunikoval a rozvifil na internetu
mnohostrannou komunikaci. Nestaci pouze vetejnost seznamovat s klubem, ale je také
potieba, aby klub svym fanouSkiim co nejvice naslouchal. Je potieba zjistit, co je
zajima, co se jim libi, ptipadné co se cht&ji dozvedét a dle toho nésledné tidit své PR

aktivity.
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Pokud se pak fanouskiim nebude urcité rozhodnuti klubu libit, nebo nebudou nécemu
rozumét, tak je nutné, aby klub s nimi na choulostiva témata aktivné oteviral diskuse.
Prace nastinila otdzku, co je vlastné produkt fotbalového klubu a co tak fanouSky ke
klubu nejvice pfitahuje. Zavérem lze fici, ze produktem je fotbalovy zdpas, ktery
zakazniklim piinasi touzebné emoce a to jak ze hry, tak z navstévy stadionu a poznani
atmosféry. Soucasti tohoto produktu jsou pak hraci, ktefi Casto pro klub i ziskavaji

fanousky a jsou nejvétsim stfedem z4jmu jak fanouskd, tak médii.

Na zéklad¢ externi analyzy a pozorovani PR aktivit Liverpoolu FC na internetu
s vyuzitim dalSich novych médii bylo vyzkoumano, Zze klub omezuje své PR na
piedavani informaci o klubu fanousktim. Fanousek si rozhodn€ nemuze sté¢Zovat, ze by
nebyl klubem o nécem informovan a i webova stranka je, co se ty¢e CD a navigace
pravé pouze na informativni charakter. Velkou slabinou webovych stranek je pak
absence cizich jazykt. Dale klub vyuziva k PR Facebook a Twitter. Jejich obsah vsak
také nepfindsi fanouskiim nic navic a jejich hlavni funkci je vlastné pouze odkazovat
navstévniky na webové stranky. Liverpool FC v nedavné dob¢ vytvofil platformu ,, The
Kop“, ktera by méla byt jakymsi stfedobodem socidlnich siti Liverpoolu FC. Tato
platforma vSak byla vyhodnocena jako velmi slaba, protoze nenabizi dllezitou
oboustrannou komunikaci. Stejn¢ tak dobfe jako funguje ,,The Kop*, mize fungovat

jakakoliv jina neoficialni stranka, vytvotrena pfimo fanousky.

Zéaveérem prace je pak doporuceni pro zménu PR strategie klubu na internetu s vyuzitim
dalsich novych médii. Nejvétsi duraz byl pii doporuCeni kladen na piechod
z jednostranné na oboustrannou vzajemnou komunikaci, vice se fanouskiim oteviit,
nabidnout vétsi moznost interakce a zapojit do PR vice vlastni hrace. Jiz na zaklade
analyzy soucasného PR byly vypozorovany nejvetsi nedostatky praveé v téchto ohledech.
Bylo také vypatrano, Ze fanousky nejvice zajimaji ptestupové spekulace a nejradéji
diskutuji o potencionalnich novych pfiristcich do kadru klubu. Téma ptestupl je pak
spolecné s hraci sttedobodem pro nové PR klubu na internetu. Od pouhého informovani

fanouskt se také PR ¢innost rozsiti o poskytnuti vice zdbavy a praktickych nastroju.
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Novy navrh davé vzniknout soutézim na webovych strankach, které by mély na stranky
pfivést vice fanouskli. Samoziejmosti bude podpora i jinych jazyku nez pouze
anglictina. Bylo potvrzeno, Ze v asijskych zemich je velké mnoZstvi potencionalnich
fanouskt, které lze internetem snadno zasahnout. O tyty potencionalni fanousky panuje
konkuren¢ni boj mezi svétovymi kluby, a tak i Liverpool FC musi byt v tomto ohledu
aktivni a nabidnout stranky v ¢instin€, korejStiné a japonstin€. Praci se také prolina
porovnani pfizniveli a fanousky, kdy fanouSci jsou povazovéani za skutecné loajalni
zakazniky, pfindsejici klubu trzby. Jednim z cilit PR klubu je transformovat co nejvice
pfiznivell na fanouSky a pravé v Asii lze ocekavat nejvétsi pocet piiznivcl a

potencionalnich fanouski.

Bylo shleddno, ze velkym nedostatkem PR Liverpoolu FC na internetu je zachéazeni
s multimédii. Takika zadné zajimavé video neni bezplatné. Novy navrh dadva vzniknout
oficidlnimu kanalu klubu na YouTube, kam by byla pfesmérovand c¢ast videi
z momentalné fungujiciho hrazené¢ho kanalu LFCTV. Je pocitano s tim, Ze tento piesun
by nemél byt ndsledovan niz8§imi trzbami. Materidl, pro ktery si fanousci hradi pfistup
k oficidlnimu kanalu, by stale zlistal hrazeny a volna videa by naopak mohla zafungovat
jako jakasi ochutnavka, ktera by u fanouski stimulovala motiv ke koupi pfistupu ke

kanalu LFCTV.

Soucasné PR Liverpoolu FC s vyuzitim internetu a dalSich novych médii Ize hodnotit
jako velmi podprimérné. Mozna je to dano faktem, Ze své fanousky povazuje jiz za dost
loajalni a mé s nimi velmi dobry vztah. Prace vSak tika, ze na kazdém vztahu je tfeba
dale pracovat a diky internetu lze ziskat mnoho novych fanouskit celosvétove,

potenciondlni jsou zejména asijské zemé.

Pro rozsiteni pohledu na zkoumanou problematiku by bylo zddouci dale patrat po relaci
mezi dobrymi vztahy s fanousky a vySkou trzeb z prodeje listkii a suvenyra. Velmi
zajimavé by také bylo zkoumani, nakolik nasledné vysoké trzby ovlivni uspéSnost klubu
na hifiSti a naopak, jaky ma sportovni UspéSnost klubu vliv na utuzovani vztahl

s fanousky a naslednou maximalizaci trzeb.
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