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Uvod

Jak uz plyne z ndzvu mé prace ,,Navrh propagacnich materiali Univerzitniho
sportovniho klubu Fakulta managementu®, bude mym hlavnim cilem vytvofit na zéklad¢
ziskanych informaci co nejlepsi navrh propagace sportu na Fakulté managementu.

V teoretické Casti se pokusim o pfiblizeni marketingovych pojmil z oblasti public
relations a reklamy. Zaméfim se na to, jak reklama plisobi na lidi a jak dokaze ovlivnit
jejich jednéni. Jaké druhy a zplisoby propagace existuji, jak se vytvareji, co vSe by mély
obsahovat a ¢eho bychom se mé¢li pii jejich tvorbé vyvarovat.

V praktické ¢asti budu zkoumat soucasnou situaci v oblasti propagace sportovnich

klubt. Vyzkum bude probihat u klubi z Ceské republiky, Polska, Mad’arska, Turecka,
Litvy a Koreje.
Tisténé propagacni materidly od vybranych sportovnich klubli budu klasifikovat podle
urcitych kritérii, jako jsou obsazené informace, rozsah, graficka uprava, pouzity papir,
vazba a format. Zhodnotim tak, jak se zplisob propagace sportovnich klubti shoduje s tim,
co se piSe v literatufe. Soucasti bude 1 popis soucasného stavu propagace Univerzitniho
sportovniho klubu Fakulta managementu.

Na konec se pokusim na zdklad¢ ziskanych poznatkii navrhnout, jak by se mohl
propagovat nas§ Univerzitni sportovni klub a soucasné analyzovat i finanéni stranku

navrhu.



1. Public relations

Historie ovliviiovani vefejného minéni se nalézd hluboko v lidské historii. Jiz
ve starovékém Rimé se uZivalo uslovi ,,Vox populi, vox Dei — Hlas lidu je hlasem Bozim.
[7—s. 16]

Cesky vyraz pro tento nazev je styk s vefejnosti nebo se také nékdy oznacuje jako
sympatie vefejnosti. Je dllezitou soucasti marketingového mixu a jeho ulohou je
vytvofeni pozitivniho image o firmé, jejich produktech, sluzbach nebo lidech. Vyuziva
k tomu predevsim neplacenych forem komunikace, na rozdil od reklamy, kterd vyuziva

placena média.

Nastroje a taktiky public relations: [10]

e Zpravy (news) — tvorba informacnich materidli o firmé k zajiSténi publicity
v tiskovych mediich.

e Zvlastni udalosti (special events) — firma se zde setkava ptimo se ¢leny cilového
publika. Patfi sem firmou sponzorované semindie, konference, soutcze,
narozeninové¢ oslavy atd.

e Proslovy (speeches) — pfiprava proslovii provadénych firemnim managementem
na forech, ktera se zamétuji na cilové trhy.

e Aktivity vefejnych sluzeb ( public-service activities) — podpora aktivit, které
prispivaji blahobytu spolecnosti (napt. firma daruje misti vetejné Skole hardware a
software).

e Propagacni materidly (promotional materiale) — materialy, které zdraziuji firmu

a jeji aktivity (rocni zpravy, brozury, bulletiny, audiovizualni prezentace atd.)

Public relations strategie by se tedy mély odvijet od firemnich strategickych nebo
marketingovych cili. Tzn. Ze se snazi dostat do podvédomi spotiebiteli nové nebo
pozménéné produkty. V tomto piipadé¢ se jednd o produktovou reklamu (produkt
publicity). Nebo je jejim cilem obnovit zajem o produkty, jejichz poptavka je nizkd nebo

klesa, potom jde o propagaci kategorie.



Organizace se snazi pomoci public relations u vefejnosti o postupnou vzijemnou
komunikaci, pochopeni situace, porozuméni a davéru. Docilit tohoto procesu je obvykle
slozité. Casto se musi postupovat krok za krokem a v&as reagovat na nové skute¢nosti.
Nasledujici obrazek socidlnépsychologického modelu plsobeni public relations

predstavuje nejlepsi postup.

ORGANIZACE VEREINOST

Pfizplisobeni se
T 4. Duvéra T

Pro potieby podniku a vefejnosti
T 3. Porozuméni T

Pozndni — nazor
T Skuteénosti — souvislosti T
2. Pochopeni situace

Ucta — Zdjem — Kritika
T Publicita — Informace — Komunikace
1. Hled4ni moZnosti pro komunikaci

Obr. 1. Socialné psychologicky model ptisobeni PR [17 —s.18]

Jelikoz public relations existuje jiz dlouhd 1éta na celém svété, vznikla v tomto
oboru tada profesnich a zajmovych organizaci, ve kterych se sdruzuji tisice PR agentur.
Tyto agentury se snazi pomoci jednotlivelim a organizacim ptfesveédcit a prodat, vzdélavat
se, vzbudit uvédomeéni a vyvolat zajem, ziskat podporu nezavislé treti strany (lobovat).

., Agenturni aktivity vystihuje sled slov: povedomi, zajem, ochota, akce. [7 — s.83]

PR agentury se dobie uplatiiuji i v Ceské republice. Pracuje v nich nékolik stovek
lidi a maji ro¢ni obrat ptes pul miliardy korun. V tabulce ¢. 1 je piehled nejvétsich PR

agentur v CR.



Tabulka &. 1.: Nejvétsi PR agentury v Ceské republice podle agenturniho honoraie
v roce 2005. (v mil. K¢)

AMI Communications 74,5
EMC 54,3
Bison & Rose Public Relations 53,8
B.1.G. Prague 34,5
AC&C Public Relations 23,8
PREVIA CR 17,8
Emise (Hauska) 17,4
Crest Communications 16,7

Zdroj: AMI Communications, s.r.0, (APRA) [7 —s.84]

1.1. Reklama versus Public relations

Oba tyto pojmy sice patii do skupiny marketingovych komunikaci, kazdy z nich
je vSak pouzivan za trochu jinym ucelem. Reklama je vytvaiena pfimo k tomu, aby
vyzyvala spotiebitele ke koupi konkrétniho zbozi. Jeji vyhoda je v tom, Ze je rychléd a
pfimocara. Vyuziva k tomu vSak drazsi prostiedky nez public relations, které se na rozdil
od reklamy snazi vytvofit kladnou image firmy a produktu. Zde jsou vSak vysledky vidét

az po delsi dobé.



2. Reklama — Promotion

Definice reklamy byla napsédna jiz v roce 1888, kdy jeji principy s nad¢asovou
ptesnosti vystihl Ottiv slovnik nau¢ny:

., Reklama je verejné vychvalovani predmétit obchodnich, uméleckych ap., jez se
deje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosici navesti atd., zvl. pak
casopisy. Anonce proste véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti,
pozornosti obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost
budicimi), tim, Ze se neSetii mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky.*

[21 —s.3]

2.1. Reklama a pravo

Pocet zakont, vladnich natfizeni a dalSich regulacnich aktl, které by méla znat
kazda firma v CR, stale stoupa. Mezi zakony a nafizeni, které upravuji oblast prodeje a

marketingu, patii naptiklad:

e Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. ve znéni ziakon ¢. 138/2000 Sb.
Uvadi, kde neni reklama dovolena, vymezuje zakédzané zptusoby reklamy. Provadi
regulaci reklamy v oblasti tabdkovych vyrobkl, alkoholickych népoji, 1é¢ivych
piipravki, zbrani a stfeliva. Vénuje se také zatfazovani reklam do potadl a urcuje organy

dozoru nad dodrZzovanim zakona.

e Zakon ¢. 121/2000 Sb. O pravu autorském
Upravuje mj. majetkova prava autorti podle zptisobu uziti dila i fadu smluvnich

vztahtl a tvorbu a pouzivani reklamnich prostredk.

e Zakladni zasady reklamy podle Mezinarodniho kodexu reklamni praxe
Mezinarodni obchodni komory
Komise pro prodej, reklamu a distribuci, dne 21. dubna 1997.

Byl poprvé vydan vroce 1937. Je projevem uznani spolecenské odpovédnosti



ze strany obchodni komunity v oblasti komercnich sdéelovacich prostredkaii.
o Veskera reklama musi byt legalni, slusna, poctiva a pravdiva.
o Kazda reklama musi byt pripravena s ohledem na spolecenskou odpovédnost a
musi splnovat zdsady korektni souteze tak, jak jsou v podnikani vseobecné
prijimany.

e Reklama nesmi poskozovat verejnou diveru v reklamu. [14]

2.2. Reklama jako jedno ze ¢tyr P marketingu

Je soucasti marketingového mixu.

Reklama slouzi pfedevSim k ziskani potencialnich zakaznikd a k poskytovani
informaci o produktech a sluzbach, proto je velmi dilezité stanovit cile, které ma reklama
piinést a vyvarovat se ptipadnym neuspéchiim, které by mohly vzniknout Spatnou
piipravou. VSe musi byt dobie nacasovano do doby, kdy spottebitel bude chtit nakupovat.
Naklady na reklamu mimo hlavni prodejni sezonu mizou byt sice nizsi, ale s poklesem
nakladi klesaji ocekdvané vysledky. Dale by se mélo zvazit misto, forma media a
reklamni prostfedky, které se pro propagaci pouZziji. A nakonec se nesmi zapomenout
sledovat vysledky, které kampan piinesla a snazit se napravit ptipadné nedostatky. Chyby
se ale v reklamé uz jen téZko napravuji, pokud je Spatna, je tieba ji ud€lat vétSinou celou

znovu.

. Spatnad reklama je stejné dobrd jako Zddna reklama, jenom stoji vic! “ [15 —s.19]

2.3. Reklamni kampan

Reklamni kampan je program, ktery obsahuje tvorbu a rozmisténi propagacnich
materiald tak, aby se dosahlo stanovenych marketingovych cili. Ma vétSinou
dlouhodobéjsi charakter. Nékteré kampané mohou trvat i n€kolik let. Pfi planovani by se
mély zohlednit nasledujici okolnosti.

PtedevSim se musi urcit cile reklamy. Tyto cile mohou byt tfi a to informovat
cilové publikum o produktu, pfesvédcit trh, aby produkt kupoval, zlepsit image znacky a

pfipomenout tim potiebu produktu.



Dale je dulezité stanovit si rozpoCet na reklamu. Po té je na fadé vytvofeni
sd€leni, které ma za ukol oslovit cilové zakazniky.

Kdyz je vSe ptipraveno, ptfichazi na fadu vybér médii, které budou ovliviovat
spotiebitele, kteti maji byt osloveni.

Nakonec je dobré zjistit, jak kampan zapisobila na spotiebitele a jestli dosahla
stanovenych cili.

Reklamni kampan ma vétsi ucinnost, pokud ma vdaném okamziku
pro potencionalniho zékaznika vyznam a néjak se ho dotyka, je potom mnohem vétsi
pravdépodobnost, Ze si ji zapamatuje. Je také dobré, pokud se reklama opakuje nebo
pokud veskeré promoéni &innosti propojuje spole¢éné téma. Uginnost reklamy zvysuje

také pouzivani dobfe zapamatovatelného, origindlniho loga a znacky. [10]

2.4. Reklama a image a reklama stimulujici odezvu

,, Reklamu [ze v Sirokém smyslu charakterizovat jako proces sledujici vytvoreni

image nebo vyvolani odezvy (reakce)“ [8 —s. 88]

Nejprve tedy reklama zaméfend na image, kterd ma dva ukoly. Jednak posilit
u spottebiteli znalost znacky, obchodniho jména, produktu nebo sluzby a soucasné také
zvysit image podniku. VéEtSinou vni byva uvedena adresa, webova stranka nebo
i telefonni ¢islo firmy, aviak okamzitou odezvu lze o¢ekavat jen malo. Uéinnost tohoto
zpusobu propagace lze vyhodnotit s odstupem nékolika mésicii nebo dokonce i let.
Vysledky se ziskévaji na zadklad¢ specidlniho vyzkumu, vyjadiuji se v hodnotach
procentudlnich zmén v prodejich nebo v trznim podilu. Reklamni ndklady jsou ovSem

pomérné vysoké, proto tento typ reklamy pouzivaji predevsim velké narodni spolecnosti.

Druhym typem reklamy je reklama stimulujici odezvu. I zde se miize objevit
diraz na image, je vSak vzdy az sekundarnim aspektem. Tato reklama je zamétena hlavné
na vyvolani odezvy od osoby, kterd reklamni prosttedek slysi nebo vidi a snazi se podnitit
okamzitou reakci. Mlze se ale také stat, ze reklama Zzaddnou odezvu nevyvola, to pak

znamena, Ze selhala.



Vyhodnoceni odezvy na reklamu je dulezité predevSim proto, ze pomoci jeho
vysledki se zjisti, jestli se vyskytuji v reklamé né¢jaké nedostatky, které se musi odstranit.
Tim se zlepsi celkova podoba. Existuje vice zptsobu, jak zjistit, jak reklama
na zdkazniky zapisobila, patii mezi né napiiklad vysoce U¢innd odpovéd postou,
odpovéd’ telefonem (ta je také ucinna, ale nékdy vyptavani mize plsobit nepiijemné a
zékaznik si ani nemusi pamatovat informace, které se od n¢ho pozaduji), odpovéd
elektronickou postou, pocitadlo na webové strance, osobni kontakt (1€inné forma, nékteré

dotazované osoby si ale nemusi vzpomenout na vSechny potiebné udaje).

2.5. Vliv reklamy na zakaznika

AIDA [15]

Ukazuje, v jakych etapach probiha ptsobeni reklamy na recipienta.
1. Attention (pozornost)

Jednim z hlavnich tkoli reklamy je vyvolat pozornost u cilovych ¢tenait.
2. Interest (zajem)

Zde uz dostava aktivni roli i recipient, ktery se zaCind o nabizeny produkt zajimat
a hled4 odpovédi na otazky, které ho v této souvislosti napadaji.

3. Decision (rozhodnuti)

Avsak samotny zajem nestaci, budoucimu zakaznikovi se musi dat argumenty,
které ho presvédci o vyhodadch koupé produktu. Podat presvédCujici informace
o produktu je nejdalezitéjsi prace reklamniho textafe. Vyuziva k tomu kombinaci
racionalnich argumentti a vyrokti ovliviiujicich emoce ¢tenatre. O tom, zda pouzije vice
racionalnich nebo emocionalnich apeld, rozhoduje typ produktu a ¢lenové cilové skupiny
budoucich klientt.

4. Action (¢in, akce, ¢innost)

Teprve tehdy, kdyZ se podaii pfimét recipienta k rozhodnuti koupit si produkt ¢i

rrrrr



2.5.1. Zapamatovatelnost reklamy
Aby byla reklama G¢innd, musi mit dopad na pamét’. NejsnadnéjSim métitelnym

aspektem reklamy je vztah mezi jejimi fyzickymi aspekty a jeji zapamatovatelnosti.
Existuji naptiklad studie, které sleduji vysi zapamatovatelnosti ve vztahu k jeji velikosti.
U reklamy v tisku plati, ze ¢im je vétSi a barevnéjsi, tim pfitahne vétsi pozornost a bude
se 1épe pamatovat.

Typické vysledky piinasi Giep Franzen na zékladé¢ informaci Starch INRA
Hooper: [15 —s. 122—-123]

Tabulka €. 2.: Vliv velikosti a barvy na procento zapamatovatelnosti
reklamy v obchodnich ¢asopisech.

Zapamatovatelnost
Rozsah reklamy .
Cernobilé reklamy (%) Plnobarevné reklamy (%)
1/3 stranky 21 25
1/2 stranky 22 32
Cela stranka 29 42
Dvojstrana 34 52

Zdroj: Franzen (1994)

Werner Kroeber-Riel z Univerzity v Saarlandu publikoval mnozstvi praci
o sledovani oka (méfil, jak dlouho se lidé soustfedi na urcitou véc). DoSel k zavéru, ze
Ctenaf primérné stravi nad tisténou reklamu dvé sekundy, coz se ale opét 1isi podle
velikosti reklamy.

Tabulka &. 3.: Udaje o sledovani o¢i vzhledem k &asu straveném
prohliZenim reklamy a velikosti reklamy.

Velikost reklamy Cas sledovani (s)
Dvojstrana 2,8
3/4 strany a celd strana 1,9
1/2 strany nebo méné 0,6

Zdroj: Kroebel-Riel (1990)




Von Keitz se zabyval i procentem potenciadlnich ¢tenaiti, kteti se na reklamu

opravdu podivaji. Opét dosel ke stejnému primérnému cCasu sledovani reklamy dvé

sekundy.
Tabulka €. 4.: Primérny pocet ¢tenaii a doba Cteni tisténé reklamy.
Primérné procento
Rozsah reklamy Primérna doba ¢teni (s)

divani se na reklamu

3/4 strany a vétsi 89 5,0

1/2 strany az 3/4 strany 67 2,4

1/4 strany az 1/2 strany 52 2,1

Mensi nez 1/4 strany 47 1,5

Prumér 2.8

Zdroj: Von Keitz (1985)

Sleduji se zde dva rizné aspekty a to schopnost reklamy pfitdhnout pozornost a
schopnost si ji udrzet. Je zfejmé, ze pokud ma reklama utkvét v paméti, musi pfitahovat
pozornost. Cim je pozornost vyssi, tim vice se pak dand véc pamatuje. Reklamy s vice
slovy se tedy Ctou déle, avSak tyto reklamy nepfitahuji pozornost o tolik déle, o kolik déle
by bylo tieba k ptecteni celého textu. Vyzkumnik Laufer pfisel na to, Ze ¢im vice slov
tiSténd reklama obsahuje, tim méné pozornosti ji je vénovano a hiife se pamatuje.

Dtivodem je mozna to, ze spousta slov ma slabsi emocialni dopad.

Tabulka €. 5.: Sledovani a zapamatovani si reklam orientovanych na text.

Sledovani Zapamatovatelnost
MnozZstvi textu v reklamé (v %) (v %)
Reklama obsahujici mélo nebo zadny text 100 100
Text az 1/3 prostoru 36 )
Text 1/3 az 1/2 prostoru 77 73
Text 1/2 az cely prostor 60 61
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3. Reklama a propagacni materialy

3.1. Propagacni materialy
Pojem propagacni materidly zahrnuje rtizné druhy materiali a literatury, ktera se

pouzivd v marketingové a propagacni praxi. Do propagacnich materidli se tedy fadi
prodejni sady, brozury, katalogy, ptehledy novinek, souhrny technickych specifikaci,
schémata, grafy a ilustrace. A pro¢ se piipravuji? Slouzi obvykle jako standardni
informa¢ni materidly o firm&, o jejich produktech nebo zvlastnich udalostech a

propagacnich akcich. Vyuzivaji se také k podpote reklamnich kampani.

3.1.1. Reklamni tiskoviny
, Tento druh propagacnich materialii ma jiz za sebou dlouhou historii, nebot

reklamni letdky se vedle biblickych textii staly obsahem prvnich tistenych médii, které se
objevuji kratce po vynalezu knihtisku Johanem Gutenbergem kolem roku 1447.
[7—s. 16]

Jsou to nejcastéji pouzivané propagacni materialy a obvykle jsou to zakladni
materidly reklamnich oddé€leni podnikii a instituci. V podstaté vSe, cose potiskne
reklamnim sdélenim, se stava reklamni tiskovinou, proto je tiSténych reklamnich

prostiedkd velmi mnoho druhi.

Prospekt

Prospekt ma za tkol podat vycCerpavajici informace o produktu ¢i sluzbé
a pfesveédcit zdkaznika k rozhodnuti. Prosty popis produktu vSak nestaci, je nutné uvést
také vyhody, které zakaznik nakupem produktu ziskd. Obsah tedy sméfuje rovnou k véci,
je sttizlivy a informativni. Nékdy je dobré sem tam pouzit i odlehCujici prvek, jako je
napf. bonmot, vtipnd poznamka, atd. Dllezitou roli zde hraje grafik.

Rozdil mezi letdkem a prospektem je v tom, ze letdk se snazi o splnéni prvnich
dvou bodli AIDY (upoutat pozornost a vyvolat zajem), zatimco prospekt zase o posledni

dva (pfesvédcit k rozhodnuti a uskutecnéni koup¢). Tato tiskovina je vétSinou technicky

o241

11



Katalog

Je zdrojem stru¢nych a zakladnich informaci o celém sortimentu produktt, které
jsou nabizeny. Umoznuje zakaznikovi orientovat se v nabidce a pomoci mu pii vybéru
hledaného produktu. Obsah katalogu je tedy zcela vécny a popisny, se zakladnimi udaji
o produktech.

Firemni broZura
Je vytvotfena pfedevSim za ucelem reprezentace firmy pii urcitych ptilezitostech.
Ma vétSinou rozsahlejsi obsah, ktery ma své zazité fazeni. Dilezité je v ivodu uvést

slovo feditele firmy. Ve firemni brozufe miizeme najit i historii firmy.

Letak

U letdku je text i grafika zaloZena pfedevSim na jednoduchosti, jeho tcelem je
totiz podat informace o produktu a sluzbé co nejrychleji. Stdva se, ze Ctenaf nema
veétsSinou moc Casu ani naladu text tiskoviny cist, proto je nutné, abychom ho svym
sd€lenim zaujali na prvni pohled napt. vyraznym titulkem. Z titulku by mélo byt hned
jasné, co letak nabizi. Recipient se tak mize okamzité rozhodnout, jestli si letdk ponecha

nebo ho vyhodi.

Rozdil mezi letakem a brozZurou
., Letak je jediny list potisteného papiru, zatimco brozura nebo katalog sestdavaji

z nékolika listir. * [8 —s. 106]

4. Moznosti vyuziti letaku

Tuto specializovanou formu reklamy pouzivaji firmy k informovani spottebitelti
o svych vyrobcich a sluzbach. Pti tvorbé tiskoviny je velmi dualezité, aby byla zamétena
na cilového Ctenéie a obsahovala i pfesné vymezeny ucel reklamy. Vzhled by vSak nemél
prevazit nad tim, co mé dand reklama pro firmu pfinést.

Velkou vyhodou je, Ze je letdk distribuovan samostatné, protoze na jeho vnimani

nemaji vliv konkurujici ¢lanky nebo inzeraty v téze publikaci. Je zde také dovoleno si
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vice pohrat s textem a obrazky, na které je tu vice prostoru a jsou také levnéjsi nez
v inzeratu v tisku.

Do urcité miry je také moznost kontroly nad tim, kdo ho bude Cist. Maji dobré
uplatnéni pii osobnim prodeji, kde umoziuji prodavajicimu podat zékaznikovi
podrobnosti o vyrobku ¢i sluzbé a podporuji tak uzavieni prodeje.

Pted tvorbou samotného letaku je nutné zamyslet se nad jeho ucelem, zda bude
pro cilové zakazniky pfitazlivy a jestli na né bude ¢tenaf reagovat, dale jakym zplisobem

bude probihat distribuce a jak velky bude rozpocet na jeho tvorbu. [§]

Podle ucelu, za jakym jsou letaky vydavany, se tyto reklamni tiskoviny rozdéluji
do dvou obsahlych skupin.

Do prvni skupiny patii letdky ptedstavujici novy produkt nebo sluzbu. Mohli
bychom sem zaradit letaky, které¢ jsou dorucovany do nasSich postovnich schranek. Jsou
vétSinou vyrabény ve velkém nékladu, aby mohly oslovit, co nejvice cilovych ctenait. To
se samoziejme projevi 1 v nakladech na tisk. Proto je velmi diilezité, aby byl takovy letak
strucny a piesveédCivy, aby ten, kdo jej obdrzi, ho hned nevyhodil, aniz by mu vénoval
pozornost.

Druhou skupinu ptedstavuji letaky, které zainteresovaného zakaznika proménuji
v kupujiciho. Tento druh letdku si zdkaznik vyzada sam, kdyZ se zajima o dalsi informace
o vyrobku nebo sluzbé. Musi zdkaznika pfimét ucinit nakupni rozhodnuti, proto by m¢l

obsahovat dostatek podrobnosti, aby byl ¢tenat srozumén se v§im, co mu koupé¢ piinese.

Pfi tvorbé je nutno zaméfit se na to, kdo bude letak pravdépodobné ¢ist. Musi
upoutat jeho pozornost, povzbudit jej k u¢inéni dalSiho kroku smérem k nakupu, proto se
musi tykat jeho potieb a zajmia. VSechny tyto uvahy maji vliv na vzhled a ton letdku.
Nesmi se také zapomenout na to, aby byl pro cilové zakazniky snadno dostupny.

Vybér zptisobu distribuce je také velmi dulezity, protoze volba metody ovlivni
vzhled letaku. Distribu¢ni metody jsou vice rozebrany v kapitole 7.

Dalsim dulezitym faktorem, ktery je nutno pfed samotnou tvorbou dobie
naplanovat, jsou celkové ndklady na propagaci. Rozpocet by mél byt totiz udrzovan
v takové vysi, aby byl v proporci k hodnoté objemu prodejt, které distribuce letakl

pfinese.
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5. Tvorba letaku

Aby letak upoutal pozornost, je dilezity nejen obsah a rozsah informaci v nich

obsazenych ale i jejich podoba.

5.1. Forma sdélovanych informaci

Jestlize uz je vSe pfipraveno a pfesné stanoveno, co bude letdk obsahovat, je
na fadé rozhodnuti, jak se vSe bude sdélovat. Zvolend forma sdélovanych informaci je
velmi diilezita, protoze je jednim z hlavnich kritérii, které budou rozhodovat o tom, zda si
zakaznik letak precte. Mizeme vyuzit jak textové formy, tak obrazového vyjadieni. Oba
tyto zpisoby se mohou pouzivat kazdy zvlast’ nebo, a to je lepsi varianta, v kombinaci.
To jestli se vybere vice obrazu nebo textu, zalezi na druhu informaci.

Vyhodou obrazu je, ze diky nému je mozno si predstavit, jak dany predmét
vypadé, jeho tvar, velikost, barvu. Slovo zase dokaze vystihnout funkei, vlastnosti a to
jak se pouziva. Pokud se vyjadiuje stav, pouziva se obraz, ktery vtom hodné pomiize.
Jestlize ale jde o slozity d¢j, je lepsi vyuzit slova.

K vyjadreni abstraktnich pojmt je tu slovo, obraz zase Iépe ukazuje predmeét a
umi vytvofit ndladu. Obrazové ztvarnéni reklamy vyuzivé jednoduchych apeli. Text vSak

umoziuje podat 1 velké mnozstvi informaci.

, Reklama bez textové spoluprdace v podstaté neexistuje. Text je nositelem
reklamniho sdéleni, apelu, racionalnich i emotivnich argumentii. Text jsou slova, ktera
prodavaji; na nich z velké casti zalezi, bude-li reklama ucinna a uspesna. A reklama

bez ucinnosti a bez uspéchu znamend jen a jen vyhozené penize. [3 —s.7]

Tvorba textu je odvozena od ucelovosti reklamy, v zavislosti na marketingu,
jednotné reklamni strategii firmy a marketingovych komunikaci. Hlavnim ukolem
reklamniho textu ale neni vzbuzovat ve Ctenafich estetické prozitky, reklamni text ma
za ukol prodéavat produkt, tedy dovést cilové Ctenafe az do prodejny presvédcCit je
ke koupi zbozi.

Je také dobré si uvédomit, Ze letak ma mnohem delS$i Zivotnost nez
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napiiklad inzerat, proto se Casto stava, ze se pujde do distribuce i del$i dobu po vytisténi.
V téchto piipadech je nutno oddélit udaje, diky kterym se text stdva zastaralym. Proto
napfiklad ceniky se tisknou jako pfiloha, vétSinou v jednobarevném provedeni a

na levnéjSim papiru.

5.1.1. Podminky vzniku uspéSného reklamniho textu
Aby byl ¢lovek schopen vytvorit dobry reklamni text, mél by spliiovat nasledujici

podminky, které mtizeme rozd¢lit do tii skupin.

Prvni skupinu tvofi subjektivni podminky, coz jsou schopnosti, znalosti a nadani
tvirce reklamniho textu. Textaf musi umét pfesné¢ formulovat a pisemné vyjadfit
potiebné myslenky, mél by znat alesponi zaklady obchodnich zvyklosti. Dale musi odhalit
prani, postoje a vyjadfovani cilového zakaznika. Musi védét o Cem pisSe a co jiz bylo
pouzito a jakou to mélo odezvu.

Do druhé skupiny patii objektivni podminky, ty obsahuji dobré znalosti udaji
o vyrobku, ktery se bude propagovat, vcetné téch zapornych, déale udaji o firmé, jeji
obchodni strategii, o tom, jaké ma postaveni na trhu mezi konkurenty, o jejich cilech a
zékaznicich. Celd tato Skala podkladl ptedstavuje jakysi prifez vysledki cinnosti
marketingového oddé€leni firmy.i ty, které jsou zaporné.

A konecné do tieti skupiny fadime objektivné-subjektivni podminky, které by
mély splnovat veskeré véci a pomucky, které k tvorbé reklamniho textu slouzi. [3]

Celkovy piehled vSech konkrétnich podminek je uveden v nasledujici tabulce €. 6:

Podminky vzniku uspé$ného reklamniho textu.
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Tabulka €.6.: Podminky vzniku uspéSného reklamni textu

Subjektivni Objektivni Subjektivné-objektivni
Literarni talent Kvalitni pracovni pomticky
. (pocitac, psaci stroj, psaci
Dobry vztah k jazyku Znalost podrobnych pomticky, aj.)
Obchodni mygleni informaci o vyrobku
. Prostory ke tvoteni
Schopnost myslet jako
zékaznik

Velka fantazie a kreativita

Népady

Znalost principti reklamy | porozuméni lidi a dobra
spoluprace v tviir¢im tymu

Tymovy duch

Autocenzura
Znalost ptredmétu reklamy

5.1.2. Vznik reklamniho textu
Pii tvorbé je nutné, drzet se piedevSim zadani a zvefejiiovat jen informace

o produktu ¢i sluzbé, které jsou v podkladech. Pii nedodrzeni této zdsady by mohlo dojit
k vytvoteni tzv. klamavé reklamy, jejiz Sifeni je trestné.

Nesmi se zapomenout na charakter cilové skupiny, kterému se musi podridit
jazykové prostifedky i1 styl. Informace musi byt srozumitelné a nesmi se ztracet. Celé
umeéni je skryto v pouzivani heslovitych vyjadfeni a jednoduchosti souvéti. Ale pozor,
nesmi se zapomenout na to, ze ¢tenaf danym vyrazim nemusi rozumét, jinak by text
musi byt zfetelny divod ke koupi. Pii zpracovani této nejdilezitéj$i informace se
zohlediiuje charakter produktu, vlastnosti cilovych skupin, reklamni cil aj. Je znamo, Ze
¢im vice se podafi argument konkretizovat, tim vétsi je pravdépodobnost, ze cilovou

skupinu piesvedci.
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Dulezita je také originalita a zajimavost. VSe co se vytvoii, by mélo byt napadité a
poutavé. AvSak pozor na autorskd prava. Musi se respektovat normy v daném kulturné-
historickém teritoriu. Reklama musi uvadét pravdivé udaje. Nesmi lhat, je ji dovoleno
prehanét, ale vzdy jen ve stanovenych mezich. Méla by byt tedy v kazdém piipad¢ slusna
a pravdiva.

Zakaznik hleda néjaké feSeni svého problému, proto musi byt sezndmen s tim, co
mu vyrobek pfinese. Ukolem reklamniho textafe neni jen pouhy popis daného vyrobku,
ale také schopnost poutavé vysvétlit, co dand véc umi. Dobré je také pouzivat rizné
ptiklady a zkusit si vlastni reakci na text.

Neni vhodné pouzivat vyrazy jako: Nejlepsi! Super! Jeste¢ lepsi! Prehnané
superlativy jsou totiz okoukané, skoro nikdo uz jim ani nevéfi a spiSe zdkazniky odradi,
nez aby je pfildkaly. DalSimi ,,nebezpecnymi* vyrazy jsou: Hned ted zavolejte a
objednejte! To musite mit a to ted’ hned! Reklama mé na sebe upozornit a ne obtézovat.
Pokud se pouzivaji pteklady cizich texti, musi se jim dokonale rozumét. Naptiklad

takové doslovné preklady, mizou Upln€ zménit hlavni myslenku textu.

5.2. Podoba letaku

Podoba letdku je velmi dilezita, protoze to je prvni véc, které si ¢tenat vSimne.
Letak musi zaujmout a to zda uspéje €i ne zavisi na volb¢ barev, velikosti a tonu, druhu
papiru a pisma i na tom zda zvolime kresleny obraz nebo fotografie. Celou tuto

problematiku dobfe popisuje ve své knize Hingston. [8]

5.2.1. Volba barev
Hned na zacatku ptichazi rozhodnuti, zda bude letak barevny, nebo Cernobily.

Celobarevnost je sice draha volba, ale nabizené véci vyzaduji barevnost, neda se nic
délat. Diivodem toho mutizou byt naptiklad barevné brozury konkurence, kterym by se
jinak dalo vyrovnat jen tézko. Existuje vSak i levnéjsi zptisob celobarevného provedeni a
to je verze dvou- nebo tfibarevna. Velmi dobry dojem to budi, pokud naptiklad ozdobny
pruh nebo velka pismena v titulku jsou tisténa sitotiskem. Ten ma totiz svétlejsi ton a
vypadé to, jako by se pouzila dal§i barva. Jednou z variant je také moznost pouziti

celobarevného tisku jen v ¢asti letdku, nebo tisk pifimo jiz na barevny papir, ale to uz neni
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tak jednoduché, predevsim v ptipadé, kdy je cilem dokonaly vysledek.

5.2.2. Velikost a ton
To, jestli bude letadk maly nebo velky a kolik bude mit stran, je dano mnoZzstvim

informaci, které se budou sd€lovat, pouzitou distribu¢ni metodou a také stanovenym
rozpoctem na propagaci.

Mezi standardni formaty patii: A4, A4 slozeny na tiikrat, AS, a tietinovy A4.
Muze se také samoziejmée pouzit 1 jakykoliv jiny nestandardni rozmér, normalizované
rozmeéry jsou ale ve vétSin€ pripadi ekonomictéjsi. Tisknout se da na jedné i na obou

stranach.

5.2.3. Druh papiru
Zde se vybira tloustka a kvalita papiru, ktery se pouzije. Toto rozhodnuti je velmi

dalezité, protoze Ctenai bude s letdkem kromé ¢teni 1 manipulovat. Druh papiru ma vliv
i na dojem, ktery vyvold — tenky a na omak hruby papir vypada levné, naopak hlazeny a
tuhy papir vzbuzuje dojem kvality.

U papiru existuje i tzv. vaha, kterd se udava v gramech na metr ¢tvereCni. Mezi
oblibené patii sttedni vaha 130 g/m2, kdyz je vaha kolem 150 g/m2, jde uz o pomérné
tuhy papir. Pro letak je nejvhodnéjsi vaha 80—100 g/m2. Déle je moznost si vybrat mezi
matnym, polomastnym nebo leklym papirem. Pozornost by se méla vénovat vybéru
bilého papiru, protoze nékteré papiry, které jsou oznacovany za bilé, jsou ve skutecnosti
Zluté.

Pfi pohledu na prazdny list papiru, je tézké si predstavit, jak takovy papir bude
vypadat, az bude potistény. Je proto dobré pozadat tiskare o ukazku potisténého papiru.
Dal8i moznosti je najit letdk n¢koho jiného, kdo pouzil stejny papir, jaky se nam libi a
ukazat ho tiskarovi, ktery uz by mél védét, o jaky druh jde.

Jak jiz bylo feCeno, tisk se provadi na barevny, vzorovany nebo strukturovany
papir. Pti této metod¢ je ale nutné vSe hodné promyslet, protoze Spatna volba barvy, by
mohla zkazit cely letak. Napiiklad barvy jako Cervend, modra nebo zluta ptisobi ponckud
kiiklavé a nékdy dokonce i laciné, coz ale nevadi u letaktl siln¢€ orientovanych na modu
nebo spotiebitele. AvSak tlumenéjsi barvy, mezi které patii naptiklad svétle Seda nebo

krémova, mohou dodat letdku vzhled vyssi cenové kategorie. Zejména kdyz jsou pouzity
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ve spravnych souvislostech (naptiklad pokud je tiskovina zaméfena na firmu).

5.2.4. Pismo
U poctu druht pisma plati pravidlo ¢im méné¢, tim vice. Nejlepsi byva, kdyz se
pouziji jen jeden az dva druhy. Vétsi pocet typit mize piisobit zmatecné a rusive. Vybirat
1ze mezi tuénym, prolozenym a nékdy i tzv. konturovanym pismem. Lze samoziejmé také
tisknout riznou velikost. To, jaky font nebo typ pisma se pro text zvoli, ptedurcuje, jak

bude letak pisobit.

5.2.5. Navrh letaku
Celkovy mnavrh letdku musi byt pfizpisoben cilovému spotiebiteli a

propagovanému vyrobku nebo sluzbé, jeho tikolem je upoutat pozornost. Musi se dat
pozor na to, aby vSe bylo pro zdkaznika dobte Citelné a zaroven pochopitelné. Lepsi
orientace a pristupnosti textu dosahneme za pomoci titulka. Titulek neboli headline je
dilezity predevs§im, kdyz se podava inzerat, protoze zde praveé on rozhoduje, zda si lidé
inzerat prectou. V zaplavé informaci jsou to totiz titulky, které upoutaji pozornost, a
piiméji se nad inzeratem zastavit a precist si ho. Neni ale dobré, aby prvni véta titulku
byla s otaznikem. Titulek musi pfinést konkrétni informaci o produktu, kterad presvédci
¢tenatfe o koupi. Velmi dobré je, kdyz je vtipny a nédpadity, v takovém piipadé je Gspech
skoro stoprocentni. Delsi textové ttvary se pouZzivaji jen tehdy, je-li to pro spotiebitele
dilezité.

V ptipadé letdku-skladacky se musi myslet na to, ze kdyz se ptelozi kraje v syté
¢erné nebo jiné tmavé barvé, pronikne podél prehybti navrch bila barva papiru, coz
ve vysledku nevypadd moc pekné. Jestlize se letadk sklada z vice nez jednoho listu, ¢eka
nas navrh titulni i zadni strany. Listy také bude nutno seSit, coz je nejlepSi nechat
na tiskarné, ktera to provede thledné a mechanicky.

Jestlize ze ma letdk ziskat vzhled vysokého lesku, bude jednou z poslednich
operaci laminace. Tento ukon je sice docela nakladny, ale vSe se vrati v dokonalém
vzhledu. Navic laminace ochrani letak pted otisky prstl, které vyskytuji zvIasté u letaka

tmavsich barev s rozsahlymi plochami.
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5.2.6. Pravidla pouziti fotografii
Fotografie mohou pro letdk ud¢lat opravdu mnoho. Letdk s fotografii si vSak

vyzaduje zcela odliSnou ptipravu. Fotografie, kterd se pouzije, musi byt ostrd, objekt
v dobrém zabéru a dostatecné velky, aby byly dobfe viditelné relevantni detaily. Je také
znamo, Ze se obvykle 1épe reaguje na fotografie, kde jsou do zabéru zakomponované
osoby nez na ty, kde jsou jen nehybné predméty.

Pozor na to, kdyz se v letacich pouziji fotografie zaméstnanct. V takovém ptipadé
je totiZ nutno obstarat si pfedem jejich pisemny souhlas, a také brat ohled na to, ze to
nejsou profesionalni modely, proto se také musi vénovat velka péce findlnimu dojmu
zabéru.

Pti pouziti cernobilého obrazu nezélezi na tom, zda je original také cernobily nebo
barevny. Nevyhodou Cernobilého provedeni je, Ze n¢kdy mtize ziskat Sedy az ponury
vzhled. Divodem jsou technické nedostatky jako napt. druh a kvalita papiru, Spatna
jakost ptivodniho snimku.

Vzdy nez se zacne s tiskem, je dobré vyzadat si od tiskafe vzorovy natisk a

zkontrolovat, jestli splituje ocekavani.

5.2.7. Pravidla pouZziti ilustraci
Pokud jsou ilustrace provedeny profesiondln¢, mohou se stat mocnym prvkem

letdku. Jsou vyhodné predevsim tam, kde je potfeba znazornit urcity proces nebo
vlastnost vyrobku ¢i sluzby, kterd pomoci fotografie nejde ukazat. Ilustrace mohou byt
zpracovany vyuzitim pocitacového programu nebo za pomoci profesionalniho ilustratora.

Opct se nesmi zapomenout vyzadat od tiskarny vzorovy natisk pro kontrolu.

20



6. Tisk letaku

Pred vybérem tiskarny, které bude svéteno hotoveni letdku, se vyplati informovat
o cenach a kvalité tisku ve vSech tiskarnach, které se v okoli nachazi, protoze néklady a
kone¢ny vysledek jsou u riznych tiskaren velice proménlivé. Vyplati se tedy zjistovat,

kde Ize ziskat nejlepsi nabidku.

6.1. Vybér vhodného tiskare

To jaké misto se nakonec vybere, zalezi na rozsahu a barevnosti navrhu a na tom,
zda obsahuje n¢jaké obrazky.

Pokud je navrh jednoduchy cernobily bez obrazkii, postac¢i zde vyroba pomoci
fotokopirky, kterd je i pomérné levnd. Tato metoda se pouzivd napiiklad pii vyrobé
cenikd.

U jednoduchého letakt, ktery je jedno- maximalné vSak dvoubarevny se vyplati
vyuzit tiskafské provozovny nékde v obchodni zén€. Vyhodou je velka rychlost.

Jestlize je ale navrh letaku celobarevny (Ctyfbarevny), jsou jiz potieba sluzby
nebo jiny podobny mistni adresat. Pti této vyrobé jednotkové néklady klesaji amérné
s poctem vytiskl. Zbyte¢né velké mnozstvi letaki, které brzo zastaraji, ale nema smysl.

Pted tiskem je nutno zjistit, jak dlouho tiskati prace potrva.

Dale se vytvafi cenova kalkulace, ke které je potfeba znat rozméry letaku, kolik
bude mit stran, jestli se jedna o jednostranny nebo dvoustranny tisk, kolik bude obsahovat
barev a na jaky druh papiru se bude tisknout. Zahrnuji se sem také tzv. DTP prace, coz je
zkratka anglického slova Desktop Publishing a znamena to vlastné publikovani na stole
potazmo publikovadni pomoci pocitace. Prace DTP operatora je korektné a vkusné
ptipravovat ptedlohy urcené tisku. [20]

Patii sem také findlni Gpravy, mezi které patii skladani, rovnani archii, sesivani,
lepeni, lakovani, laminovani a bigovani. Bigovani je malé protlaceni materialu v misté
ohybu pro snadnéjsi nasledné ptehnuti, ¢ili oznaceni ohybu. [18]

Kalkulaci v neposledni fadé také ovlivni rozsah tisku, tedy pocet letakd, ktery se

bude tisknout.
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7. Distribu¢ni metoda

Volba distribuce musi byt soucasti rozhodovéani o vyrobé¢ letaku jiz na zacatku.
Existuje mnoho zplsobli a mist distribuce. Patfi mezi né naptiklad spotiebitelské a
obchodni vystavy, pfimé posStovni zasilky. Lze také vyuzit odezvu na inzerat, kdy se
malym inzerdtem vybidnou ctenafi, aby zavolali, poslali fax, napsali, nebo si
elektronickou postou pozéadali o letdk. Ten je nékdy poskytovan zdarma, nebo je zajemci
uctovano postovné. U toho zpiisobu je velmi snadné sledovat odezvu. Déle se letdk mtize
vkladat jako ptiloha nebo do dopisnich schranek. Je mozno 1 vyuziti tradi¢ni posty,
maloobchodnich pulti nebo ulice, zde je ovSem tézké zjistit odezvu. Velmi dobré jsou
prominentni mista, kde se potencidlni klienti shromazd'uji a kde by je informace mohly
zajimat. Napftiklad turistické informacni centrum, hala hotelu nebo penzionu, sportovni
sttediska. Nékde se mitizou letdky ponechat zdarma a nckde se musi zaplatit provize
za poskytnuti mista. Zalezi také na formatu letaku. Tyto mista se musi pravidelné
kontrolovat a dopliiovat zasoba letaka.

Ve velké mife také ovlivni ndkupni rozhodnuti zdkaznika distribuce piimo
na misté prodeje. Kromé letak sem patii také naptiklad nejriznéjsi prostorové poutace,
které slouzi nejen ve vykladni skiini ale i v interiéru.

V posledni dob¢ se hodné vyuziva elektronicka podoba letdku na webovych

strankéach. Letdk je vétSinou mozno piimo ze stranky stdhnout. [8]

., Své letaky rozlozte — lidé neradi narusuji uhledné hromadky letakii. “ [8 —s. 116.]

7.1. Reklama na internetu

Tato metoda je pomérné méné finanné ndkladnd nez napiiklad reklama
v masmédiich nebo na billboardech. Pro jeji aplikaci jsou vSak nutné hlubsi znalosti
funkci internetu, zptisobii vzajemné komunikace mezi uzivateli. Nevyhodou vsak je, Ze

jejich aplikace jsou ¢asoveé narocné. [16]
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Tabulka €. 7.: Porovnani jednotlivych metod podle nakladu, ¢asové
narocnosti a doby odezvy

. Finan¢ni Casova Doba
Zpusob , L

naklady naro¢nost rezervy
Reklama v masmédiich, billboardy atd. Velké Stredni Kratka
Reklama na znadmych strankach na internetu Stredni Mala Kratka
Zatazeni do katalogl vyhledavacich serveri Minimalni Velka Dlouha
Odkazy ze znamych stranek Minimalni Stredni Kratka
Diskusni skupiny Minimalni Velka Dlouha
Elektronicka posta Minimalni Stredni Kratka
Registrace podobnych URL Malé Velka Stredni

8. Analyza sportovnich propaga¢nich materiala
v CR a zahranici

Na nasledujicich stranach pljde o analyzu raznych sportovnich propagacnich
materidlii. Tyto materialy byly ziskany ptimo od ¢lenti téchto klubi nebo od osob, které
se pohybuji v oblasti zajmového i vrcholového sportu.

Materidly maji jednak tiSténou podobu, ve které se nachdzi letaky, programy,
plakaty, brozury, pozvanky na sportovni akce, volné vstupenky. A dale jsou i ve formé
riznych upominkovych predmétt jako jsou vlajecky, nalepky, bloky, Saly, kSiltovky a
odznaky. VétSina klubt také vyuziva propagace prostfednictvim internetu.

Propagace sportu v Ceské republice neni tak rozsahla, proto jsou analyzovany
i materialy ze zahrani¢i. Zahrnuty jsou tedy nejen kluby z CR ale i z Turecka, Litvy,
Polska, Mad’arska a Koreje.

Kazdy klub ma své specifické logo, které se objevuje na kazdé propagacni véci a
snazi se charakterizovat dany klub. V nékterych ptipadech ma i charakteristické znaky
dané zemé.

V praci pievazuje analyza propagacnich materiald zenskych basketbalovych
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klubti na hvézdné urovni. A to pfedev§im proto, Ze maji Sirokou Skdlu sponzort a také
dostatek finan¢nich prostiedkli na rizné formy propagacnich materialt. Tim davaji

moznost predstavit si, co vSe 1ze k propagaci sportovniho klubu vyuzit.

Malé sportovni kluby v Ceské republice vétsinou stdlou propagaci v ti§téné formé
vibec nemaji. Do styku s vefejnosti prichazi pti sportovnich akcich, na které tisknou
pozvanky vétSinou ve formé plakati a letdki. Nékdy se o nich také objevi zminka
v propagacnich materialech vétSich mést.

S propagaci v pravém slova smyslu se mizeme setkat az u velkych
reprezentativnich klubt. Tento fakt je dan pfedevsim tim, Ze maji mnohem vice sponzori

a tim padem i vice finan¢nich prostfedkl na reklamu.

Pro srovnani jsem vybrala zCR tii kluby srozdilnou velikosti. Prvnim je
Basketbalovy klub Gambrinus SIKA Brno, didle Mushow a Veslaisky
klub Moravia Uherské Hradistée.

8.1. Basketbalovy klub Gambrinus SIKA Brno
Je elitnim Zenskym basketbalovym klubem Evropy, ktery vznikl pied 14 lety a

na samy vrchol.

Jeho zakladnu tvofi hala Rosnicka, od které také vzniklo logo tohoto klubu,
na kterém je vyobrazena zelena rosnicka s basketbalovym micem. Toto logo se objevuje
na vSech vécech, které s klubem souvisi.

Tento klub ma velké mnozstvi sponzort. Mezi nejvétsi patii napiiklad Gambrinus
nebo E.on, jejichZ loga se objevuji na vSech materidlech a dokonce 1 v samotném nazvu
klubu.
na jednotliva utkani, které se konaji v hale Rosnic¢ka. Na pfedni stran¢ je vzdy uvedeno
logo BK Gambrinus, logo klubu soupefe a hlavnich sponzorti. Program obsahuje tvodni
slovo prezidenta klubu, fotografie hracek, postaveni klubu v Sampionatu a vysledky
ostatnich. Déle jména odpovédnych osob a kontakty. Zadni stranu tvoii loga vSech

sponzoru.
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Program je tistén barevné ve formatu A5 na ztuzeny leskly papir. M4 vétSinou
rozsah 7 stran a je seSit dvéma kovovymi sponkami. Kazd4 strana, vcetné tvodni,
obsahuje jednu az dv¢ fotografie hracek v akci. Tyto fotografie jsou v redlném barevném
provedeni. Cely program je sladén v barvach klubu, tedy v odstinech zelené a oranzové.
Program se tiskne na kazdé¢ utkani, které se kona v hale Rosnicka, tzn. v priméru dvakrat
za mésic.

Dal§im materialem ur¢enym k propagaci jsou plakaty tymu. Je na nich spole¢na
fotografie vSech hracek, prezidenta, trenérti a maséra. Déle logo klubu a sponzort. Je zde
také vyobrazeno logo nadndrodnich organizaci jako je FIBA Europe, kterd ma i svij
slogan a to ,,We are basketball“, coz v ptekladu znamend my jsme basketbal. Nejsou zde
ale uvedeny kontakty.

Je tistén ve formatu A2 na pololeskly ztuzeny papir. Hlavni je tedy zvétSena
fotografie hracek, ktera je umisténa do pozadi v barvach klubu. Plakat se obnovuje kazdé
dva roky a to pfedevsim kvili zméné hracek.

Dale se kazdy rok vydava ptani k novému roku, na kterém je spolecna fotografie
hracek piimo z prostor haly Rosnicka a logo klubu. Loga hlavnich sponzort jsou pouze
vpozadi a to na dresech hracek a na mantinelech v hale. Nejsou zde ale uvedeny
kontakty.

Pfani je tiSténo barevné na tvrdém papiie formatu tretinové A4.

Soucéasti propagace jsou i volné vstupenky. Je na nich opét uvedeno logo klubu,
dale loga vSech sponzorti a seznam veskerych zapast klubu. Chybi zde ovSem opét
kontakty.

Volné vstupenky jsou tiStény na tvrdy obycejny papir. Jelikoz je vstupenka
tisknuta na cely rok, je zvolen velmi tvrdy papir, aby se pii manipulaci omezilo
poskozeni. Je v barevném provedeni na piehnutém formatu AS.

Kazda hracka ma sviij dres se jménem a ¢islem. Dres mé barvy tymu a je na ném
umisténo logo tymu a hlavnich sponzort.

Logo tymu se objevuje také na vSech materidlech, které souviseji s akcemi,
kterych se klub ucastni. Kazdé takova akce ma totiz sviij tiStény program. Napfiiklad kdyz
Ceska basketbalova federace spoleéné s Asociaci Zenskych ligovych klubti potadala
v bieznu roku 2004 Cesky pohar Zeny v Jindfichové Hradci, tak pro tuto piileZitost byl

vytvoten letak.

25



Skladal se ze dvou c¢asti. Prvni ¢ast byla v piehnutém formatu A4. Byl pouzit
leskly polotuhy papir a tisk byl v barevném provedeni. Obsahovala nazev akce, loga
federace, asociace a sponzort akce, erb Jindfichova Hradce, tivodni slovo starosty mésta
a program jednotlivych zapast findlového turnaje.

Druhé c¢ast byla vloZzena do prvni. Méla stejny tvar, ale byla vytisténa cerné
na ten¢im papiru svétle oranzové barvy. Obsahem byly nazvy zacastnénych klubii, jejich
loga a seznam hracek.

BK Gambrinus SIKA Brno ma také své webové stranky www.bkzabiny.cz.
Obsahuji historii klubu, vysledky klubu, seznam pohard, kterych se zGcastnil, novinky.
Stranky maji i své forum a chat. FanouSek nebo i jen ndhodny navstévnik se tu dozvi

veSkeré informace, které potiebuje. Vévodi jim opét logo s rosniCkou a loga hlavnich

£)

mushow

sponzoru. Jsou ladény do oranzové a zelené barvy. [2]

8.2. Mushow

Za timto nazev se skryvad parta lidi, ktefi se vénuji extrémnim sportim a to
predevsim kiteboardingu, ale také windsurfingu a snowkitingu.

Jelikoz jde vétSinou o mladé lidi, vyuzivaji propagace pomoci internetu, ktery jim
umoziuje dokonalé spojeni se vSemi, koho by néco takového mohlo zajimat. Potadaji
akce, na které jezdi i lidé ze zahrani¢i a diky internetu s nimi mohou byt v dokonalém
kontaktu.

Webové stranky jsou ladény do modré barvy stejné jako jejich logo. Modré barva
je zvolena, tak aby pfipominala vodu, na které se vSe odehravd. Maji zde umistény
vSechny Cleny, kontakty, seznam nejblizSich akci. Je tu také forum, jehoz prostiednictvim
si ¢lenové sdéluji své zazitky z akci a napady na dalsi. Dale jsou tu odkazy na sponzory a
jiné podobné organizace. Nechybi tu ani odkaz na stranky, které aktudlné podavaji zpravy
0 pocasi na tzv. revirech, kde se vSichni schazeji. Zajemce se zde mize prostiednictvim
fotografii a kratkych videi seznamit se vSemi riaznymi triky, které se daji ud¢€lat. Najde tu
1 kontakty na Skolu snowkitingu vcetné cen a doby trvani jednotlivych kurzt.

Internet vyuzivaji i k rozesilani pozvanek na rizné srazy a akce. Pozvanky jsou
vétsSinou ve formatu A4 v barevném provedeni. Na pozadi je obvykle vyfocen jeden
z Clenu pii kiteboardingu. Dale je na nich uveden ndzev, misto a doba konani akce,

program a hosté. Nechybi tu ani loga sponzorti a kontakty na Mushow. [13]
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8.3. Veslarsky klub Moravia Uherské Hradisté e

Veslovani se fadi mezi nejstar§i zptusoby dopravy, ale i1 k nejstarSimu druhu
sportu. Prvni zavody se uskutecnily dokonce uz v roce 1315 v Benatkéach. Historie spolku
Moravia saha do roku 1863, kdy byl v Uherském Hradisti zalozen prvni veslaisky spolek
na uzemi naSeho statu s nazev Rudenverein Morévia.

Klub existuje az dodnes, jen trochu zménil nazev, ale zdklad Moravia podle feky
Moravy mu ziistal. Ke své propagaci vyuziva piedevsim webovych stranek, kde je
historie klubu, fotogalerie, vysledky zavodi, rizné novinky a kontakty. Celé stranky jsou
provedeny v modré barve s cervenym oramovanim. Nechybi tu ani logo klubu, na kterém
je vlajka s vesly. [19]

Dale klub vytvaii rizné pozvanky, které zvefejiiuje na strankach Ceského
veslaiského svazu. Je na nich vzdy uveden nazev klubu, nazev akce a den, Cas a misto

jejiho konani. Je zde také ru¢né malovany obrazek feky Moravy a logo klubu. [4]

T d
8.4. European University Sports Association e
Vroce 1999 vznikla ve Vidni Evropska Univerzitni sportovni asociace, ktera

sdruzuje univerzitni sportovni asociace z 39 evropskych zemi. Jejim ¢lenem je ji Ceska
republika.

Asociace ma své vlastni logo s dvandacti zlutymi hvézdami seskupenymi dokola
kolem velkého pismene U, které zastupuje heslo univerzita. Soucasti je také zkratka
nazvu asociace EUSA.

O rlznych aktivitach, programech, vysledcich Sampionatu a novinkdch z jinych
federaci informuje své ¢leny prostfednictvim tzv. EUSA Newsletter, coz je néco jako
virtualni ¢asopis, ktery rozesila na jejich e-mailové adresy. Je také publikovan na jejich
webovych strankach www.eusa-unisport.org, odkud je mozné si jej stdhnout. [5]

EUSA vydava jednou za pét let magazin, ve kterém uvadi ptehled o jeji Cinnosti.
Jsou zde uvedeny vysledky z Evropského univerzitniho poharu v osmi sportech,
ze sympozii a semindii. Soucasti je také spousta fotografii studentl, které ilustruji
atmosféru, kterd vladne pfi akcich asociace. Prvni strana patii tvodnimu slovu prezidenta

asociace. Dale je uvedena kratkd historie, seznam c¢lenskych zemi, informace
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o zodpovédnych osobach a kontakty.

Cely magazin je barevny o rozsahu 19 stran formatu A4. Papir je pevnéjsi a
hladky. Sesity je dvéma kovovymi sponkami. Je do né&j vlozen list stejného formatu
i tisku s informacemi o Evropském univerzitnim poharu pro nadchézejici rok. Kromé

loga EUSA je zde i osm dalsich symbolt, které zastupuji jednotlivé sporty.

A :£l|
")
8.5. Akademicki Zwigzek Sportowy ;

Jedna se o Polskou univerzitni sportovni asociaci, ktera je soucasti EUSA. Je to
nejstarsi a nejvetsi univerzitni sportovni asociace v Evropé. Existuje skoro jiz sto let a ma
pies 45 000 ¢lent.

Jeji symbol tvoii erb, ve kterém je na pozadi bily obrys orla, ve kterém jsou
vepsana pocatecni pismena nazvu organizace ASZ. Tento symbol se objevuje v riznych
barvach na vSech propagacnich materialech, naptiklad i na polské vlajce.

Jednim z nich jsou napftiklad papirové desky vinové barvy na tiskoviny. Maji
velikost formatu A4. Na jejich pfedni strané jsou po strané Ctyfi fotografie studenta
z hlavnich sportovnich aktivit. Fotografie jsou ladény do vinového odstinu. Je zde také
obrazek erbu s orlici a ndzev asociace. Uvnitf se pak nachazi vizitka s kontakty a letdk se
zékladnimi informacemi a fotografiemi nejlepSich studentti. Letak je celobarevny z obou

stran a ma stejny format jako desky. Je vytistén na pevném lesklém hladkém papiru. [1]

8.6. MKB Euroleasing Sopron

Je madarsky basketbalovy klub. Sviij ndzev Sopron ziskal od mésta, za které
hraje. Nazev MKB Euroleasing ptfedstavuje nejvétsiho klubového sponzora.

Klub ma samoziejmé také svoje logo. Znazoriiuje ho basketbalovy mi¢ s nazvem
klubu uprostted. Sportovni narodni barvy Mad’arska jsou tmavé zelena a zluta, stejné tak
1 klub ma veskeré propagacni materidly sladény do téchto barev, objevuji se 1 v logu. [12]

Jednou za rok se vydava klubovy prospekt. Na ptedni strané je logo klubu a rok

pro ktery byl prospekt vydan. V uvodu je strucnd charakteristika mésta SOPRON a
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historie klubu. Déle se v ném nachdzi fotografie vSech hracek a ¢lenti klubu. Na posledni
stran¢ je rozpis vSech zapasu, kter¢ SOPRON v daném roce odehraje. Nechybi tu ani
reklamy sponzort a odkazy na jejich sluzby. Celd zadni strana je také vénovana reklamé
sponzora.

Tento prospekt ma 27 stran formatu tietinové A3. Je cely ladén do barev tymu
s barevnymi fotografiemi. Vrchni dvojstrana je tiSténa na tvrdy hladky papir. Strany
uvnitt jsou také hladkeé ale jiz tenci.

Déle vydava dvakrat do mésice magazin, ve kterém informuje o novinkéach
v klubu a o vysledcich z dilezitych zapasti. Na piedni strané je vétSinou fotografie
nékteré z hracek, logo klubu, internetovy odkaz na klub a datum vydéani. Zadni strana je
op¢t zaplnéna reklamou.

Magazin ma 14 stran formatu A4. Vrchni dvojstrana je tiSténa na tuzsim lesklém
papiru. Vnitini strany jsou jiz Cernobile, véetné¢ pouzitych fotografii, které jsou Casto

nekvalitni. Je pouzit jemny hladky bily papir.

8.7. Fenerbahce spor kuliibii 1907

Je nejvétsi turecky sportovni klub, ktery byl zalozen jiz v roce 1907. Mezi hlavni
sporty patii fotbal, basketbal a volejbal, dalsimi sporty jsou veslovani, box, jachting,
atletika, plavani a stolni tenis.

Jeho velikosti také odpovida velikost jeho propagace. Propagacni materialy
zahrnuji dresy, vlajky, volné vstupenky, povleCeni, praporky, Saly, plakaty, mice,
obleceni, ksiltovky. VSude se objevuje logo klubu, dokonce i na platebnich kartach. Klub

ma 1 svoji pisen. A co je nezajimavejsi ma i svoji vlastni televizi.
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Kazdy mésic také vydava casopis, ve kterém informuje o vSech sportech, které

Obr. €. 3.: Logo televize Fenerbahge [6]

provozuje. Nejvice stran je vénovano fotbalu a basketbalu. Dale jsou zde 1 rizné soutéze
a velké mnozstvi reklam sponzort.

Casopis je tistén barevné na leskly hladky papir formatu A4. Miva obvykle kolem
150 stran.
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Obr. €. 3: Fotbalovy stadion Fenerbahge [6]

Wﬂ
8.8. Lietuvos Telekomo Sporto Klubas SPox'”
Tento litevsky klub byl zalozen jiz v roce 1961. V jednotlivych sportech se mu

mnohokrat podafilo ziskat vitézstvi na mistrovstvi svéta, Evropy i na Olympijskych

Tento tym ma velmi dobré propagacni materidly. Velké plus maji naptiklad
v tom, ze krom¢ rodného jazyka litevstiny jsou jako jedny z méla psany i v anglicting,
takZe jsou pfistupné velkému poctu ¢tenart.

Klub jako kazdy jiny ma i své logo, které se objevuje na vSech vySe uvedenych
tiskovinach. Je na ném vyobrazen Zluty basketbalovy mi¢ na modrém poli, kolem kterého
je napsan nazev klubu.

Kazdoro¢né jsou vydavany dveé brozury. Jedna je urcend k reprezentaci
samotného klubu a druhd seznamuje s celoro¢nim programem vsech zapast. Na vrchni
strané prvni zminéné tiskoviny je nazev klubu, rok vydéni a velky oranzovy basketbalovy
mi¢. Zadni strana je vénovana internetovému odkazu na stranky klubu, ktery je
www.teobasket.cz. Na prvni stran¢ je uvodni slovo prezidenta klubu, hned na dalsi
historie. Déle nésleduje sezndmeni se vSemi hraCkami, vedenim klubu a seznamem

veskerych uspéchi, jaky klub dosahl ve svétovych soutézich. Posledni dvojstrana je
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vénovana loglim sponzorii. Celou brozuru provazi propagacni loga na basketbal, které
fekly samy hracky jako napftiklad: ,,Basketbal je test vSech tvych schopnosti.© ,,Basketbal
je muj zivot.”“ ,,Basketbal je boj, vitézstvi, porazka a usilovani o dosazeni cile.”
,Basketbal je obrovské napéti, pravi a upfimni fanousci a predev§im nesmirné pifijemny
pocit vitézstvi.

Brozura je tisknuta v ramci uméleckého dojmu naptil ¢ernobile a napiil barevné.
Je pouzit tvrdy hruby bily papir. Mezi kazdé dvé stranky, kde jsou piedstavovany hracky,
je vkladan jemny prtihledny papir s motivy basketbalu. Materidl ma format 20x20 cm
s lepenou vazbou.

Druhy jmenovany propagacni materidl slouzi k seznameni se vSemi terminy
zéapast. Na vrchni strané je opét symbol basketbalového mice, nazev klubu a rok vydani,
zadni strana je stejnd jako u prvniho, odkazuje na internetové stranky klubu. Obsahem je
kromé¢ terminu zapast kratkd zminka o historii a soucasném snazeni klubu. Sponzoriim je
opét vyhrazena posledni dvojstrana.

Pouzit je tuzsi lekly papir formatu 20%20 cm, vSe je seSito dvéma kovovymi
sponkami. Terminy zapast jsou v piehlednych tabulkach, u ktery jsou fotografie. Vse je
tiSténo barevné.

Déle klub vydava ke kazdému dllezitému zépasu program, ve kterém jsou
predstaveny soupetici kluby, vysledky z poslednich odehranych utkani a samoziejmé je
tu vyhrazeno i misto pro sponzory. Na vrchni strané jsou ndzvy a loga soupeticich klubi.
Nechybi tu ani logo FIBA.

Program je tiStén celobarevné na tenky hladky leskly papir formatu AS. Letak je
seSit dvéma kovovymi sponkami.

Jednim z propagacnich materidlu klubu jsou také malé zelené dresy. [9]

W;’ KBL
8.9. Women's Korea Basketball League

Zenské basketbalové kluby v Koreji zvolily velmi zajimavou spole¢nou
propagaci. V Koreji je celkem7 basketbalovych zenskych klubii, z nichz kazdy mé sviyj
vlastni originalni symbol. VSechny kluby ale také zaroven vystupuji pod spolecnym
logem Women's Korea Basketball League. [11]

Dvakrat do roka, pfi konani Korea Japan Fifa world cup, jsou vydavany
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89 strankové prospekty. Jsou v nich predstaveni ¢lenové a hracky jednotlivych klub,
program poharu a velké mnozstvi reklam sponzori.
Prospekty jsou formatu A4 a jsou tistény barevné na hladky tenky leskly papir.

Vazba je lepena.

8.10. Cetnosti pouZitych propagaénich materiala
Nejcastéji se pouzivaji barevné propagacni tiskoviny obsahujici fotografie.

Tistény jsou obvykle na tuzsi hladky papir. Formaty jsou rtizné. Dalsi druhy tisténych
propagacnich materiali jsou potom jiz pouzivany celkem rovnomérné, jak ukazuje

tabulka €. 8.

Tabulka &. 8.: Cetnosti ti§ténych propagaénich materialt

Druh propagagniho materilu Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
¢ernobily |barevny |Cernobily | barevny
Program akci klubu 6 33,33 %
Format A4 2 11,11 %
Format AS 3 16,70 %
Jiny format 1 5.55 %
Propagacni brozura 4 22,22 %
Format A4 1 1l 3555% 5,55 %
Jiny format 2 11,11 %
Plakéty 2 11,11 %
Prani k novému roku 1 5,55 %
Volné vstupenky 2 11,11 %
Letaky 1 21 555% 11,11 %
Celkem 18 100 %
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9. Soucasny stav propagace Ty,
Univerzitniho sportovniho klubu y K
Fakulta managementu FM

V soucasné dobé je propagace USK zalozena pouze na tvorbé plakatii ur¢enych
pro konkrétni akce. Klub mé své logo, na kterém je zobrazena zkratka USK a nazev
fakulty. Toto logo navrhl Miroslav Pomikal. Pismeno S je znazornéno jako obrys sochy
Diskobola, kterou vytvofil slavny anticky sochat Myron. Toto logo se také objevuje
na trikotech, které na sobé maji studenti, kdyz reprezentuji skolu na riznych turnajich.

Neexistuji ale zadné materialy, které by podavaly kompletni informace o jeho
¢innostech a moznostech a které by mohly informovat kohokoliv, kdo se o klub zajima
nebo kdo se snim setkdva poprvé. USK nemd ani své vlastni internetové stranky,
na kterych by mohl zvefejnovat vysledky sportovnich akeci, fotografie a pozvanky
na rizné sportovni aktivity. Proto je nutné vytvofit pfedevSsim souhrnné informativni
materialy, které by byly schopné reprezentovat univerzitni sportovni klub nejen v CR, ale
1 v zahranici.

Tato situace je také diivodem celé této prace, jejimz cilem je vytvofeni navrhu

téchto potfebnych materidll.

10. Navrh propagac¢nich materiali Univerzitniho
sportovniho klubu Fakulta managementu

Obsahem této kapitoly bude popis navrhu propagacnich materiald pro USK.
Uplatnim zde poznatky z teorie a z analyzy v 8. kapitole. Jelikoz fakulta nema potiebny
objem financ¢nich prostfedki, které miize vénovat propagaci jako jiné velké sportovni
kluby, rozhodla jsem se pro tvorbu jednoduchého barevného letaku.

Na tvodni stran€ je zobrazeno velké logo univerzitniho sportovniho klubu, aby
¢tenat hned na prvni pohled védél, ceho se obsah tiskoviny tyka. V hornich rozich jsou
mald loga fakulty managementu, coz ukazuje k jaké univerzité klub patii. V dolni Casti

jsou skupinové fotografie z tradicné potadanych akci, kde jsou zobrazeni usmévavi lidé
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v dobré nalad¢, a tak vyjadiuji znamé hleslo sportem k dobré ndlad€. Navic dodavaji
letaku pratelsky vzhled. V dolni ¢asti je uveden rok vydani.

Druhéd strana uvniti letdku obsahuje fotografie zletniho a zimniho kurzu a
ze sportovnich akcich, které se potadaji béhem roku. Hned na tfeti stran¢ jsou vyobrazeny
vSechny sporty, které ¢lenové USK mohou provozovat. Jde vlastné o takovou obrazovou
nabidku, co v§e mlize ¢len v pribéhu roku zazit.

Na zadni strané je misto pro sponzory, ktefi by pfipadné mohli z ¢asti financovat
naklady na tisk letdkt. Je zde také uvedena adresa Skoly a kontakt, na ktery se mohou
zdjemci obratit s pfipadnymi dotazy. Nejsou pouzity zadné reklamni slogany, protoze
fotografie dobfe vyjadiuji celou skalu sportovniho vyziti, které klub nabizi. Slova by zde
byla zbytec¢na.

Dovnitt propagacniho materidlu pak bude mozno také vkladat ptihlasku
do univerzitniho sportovniho klubu a to pfedevsim na zacatku roku, kdy probihaji zapisy.
Zajemce tak ptimo uvidi z jakych aktivit miize vybirat.

Letak je tiStén barevné ve formatu dvojstrany A5, coz je standardni velikost, ktera
je dobfe dostupna v kazdé tiskarn€. Pouzit je hladky tuzsi papir. Tuzsi papir je zvolen
pfedevsim pro delsi Zivotnost pfi manipulaci. Hladkost papiru hlavné kvuli fotografiim,
které na ném Iépe vyniknou a tak vice pfitdhnou pozornost. Zvolila jsem pismo Verdana,
které neni tak obvyklé jako Times New Roman a tak vice zaujme. Navic je dobfe Citelné.
Hlavni nadpisy jsou psany velikosti 36 b, popisky pak velikosti 14 b. Jelikoz se v logu
klubu objevuje zlutd barva je pozadi letdku ladéno do zlutého odstinu, na kterém také
dobfe vynikne ¢erna barva pisma. Na tvorbu bylo pouzito grafického programu Adobe
[lustrator 10 CE a Adobe Photoshop CE.

Finan¢ni stranka tisku se pohybuje v rozmezi mezi 16 az 25 K¢. Cena se méni
v zavislosti na volb¢ tiskaie a tlouStce papiru. Tuzsi papiry jsou drazsi a jejich cena je
od 2 do 5 K¢.

Pro umisténi propagacniho materidlu jsou nejvhodnéjsi prostory Skoly, kde se

nachazi nejvice potencidlnich zdjemct o Clenstvi. VEtSi objem distribuce bude probihat
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piedev§im v dob¢ zapisti novych studentii a v prvnich mésicich zimniho semestru, kdy
probihaji zapisy do klubu. V této dob¢ budou také vkladany do letdku zavazné piihlasky.
Letak je také vhodny k reprezentaci klubu nejen v Ceské republice ale i v zahraniéi,

protoze obsazené fotografie nepotiebuji vétsSinou zadny pieklad.
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Z.aveér

Cilem mé prace je navrh propagacnich material Univerzitniho sportovniho klubu
Fakulta managementu. Pfed samotnym navrhem jsem se zaméfila na to, jak jsou na tom
s propagaci jiné sportovni kluby a pfedevsim jaké druhy k propagaci vyuzivaji. Vyzkum
probihal u klubi z Ceské republiky a ze zahrani¢i. V Ceské republice jsem si vybrala
kluby zrozdilnou historii, velikosti a finan¢nimi prostiedky, protoze vSechny tyto
parametry se na volbé a rozsahu propagace velmi odrazeji.

V zahrani¢nich zemich jsem volila predevsim velké kluby, které maji rozsahlou a
riznorodou propagaci. Malé kluby ji totiz vétSinou maji jen nepatrnou, a proto jsem
neméla ani moznost se k ni dostat.

Nejcastéjsi a nejstarsi formou propagace jsou tiskoviny rizného obsahu a formatu.
V oblasti sportu se nejvice pouzivaji barevné propagacni tiskoviny, které obsahuji
fotografie, kviili kterym je obvykle pouzit tuzsi hladky papir.

Vétsina tiskovin, se kterymi jsem se b&hem své prace setkala, vyhovovala
doporucovanym parametrim. Problém byl jen u nékterych fotografii, které nemély
dobrou kvalitu a kazily tak celkovy dojem.

Veskeré kluby, které byly predmétem mého vyzkumu, vyuZzivaji k propagaci
internet. Nékteré jen ¢asteéné jako dopliujici propagaci, jiné jako svoji hlavni a jedinou
propagaci. VéEtSina ma na svych strankach i1 odkaz na stranky v anglickém nebo
némeckém jazyce, coz vyuzivd mnoho navstévnikd, protoze ne kazdy umi litevsky nebo
tteba turecky.

Déale kluby vyuzivaji rGznych vécnych propagacnich materiali. Nejvice jsou
pouzivany dresy, &epice, §aly, vlajecky a rizné piivésky. Skéala druhti propagacnich véci
je opravdu Siroka.

Zalezi také hodné€ na finan¢nich moZznostech klubu, ¢im vétsi klub je, tim pestiejsi
propagaci si mtze dovolit. Ty nejvétsi kluby maji dokonce 1 svoji televizi. Velky vliv
maji také sponzofi, na nich kolikrat zavisi i samotnd existence klubu. Proto se také jejich
loga objevuji témét na kazdém tisténém propagacnim materidlu nebo Casto i samotném
nazvu klubu.

Kazdy klub ma samoziejmé své originalni logo, podle kterého ho kazdy pozna. Je
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umisténo na vSech propagacnich materialech.

Nepiili§ pozitivnim zavérem prace je zjiSténi, ze Univerzitni sportovni klub
Fakulta Managementu nema kromé plakatovych pozvanek na rizné akce Zzadny
propagacni materidl, ze kterého by bylo zfejmé, co vSe klub nabizi a jaké vyhody miize
Clenstvi v ném piinést.

Je zfejmé, Ze fakulta ma omezené financni prosttedky na propagaci, proto jsem
zvolila nejmén¢ nékladny druh propagace a to tistény letdk ve standardnim formatu AS.
Jelikoz vSechny analyzované kluby maji ve své tisténé propagaci fotografie a stejné tak
1 literatura doporucuje jejich pouziti, rozhodla jsem se pro barevny letak, ve kterém je
cely klub charakterizovan ptfedevsim prostiednictvim fotografii, na kterych ctenat jasné
vidi, co vS§e mu je nabizeno. Takovyto typ tiskovin také ptitdhne vice pozornosti, nez
obycejny letak se spoustou textu.

Distribuce by se méla zaméfit pfedevsim do obdobi zapisu novych studentd a
do prvnich mésicii zimniho semestru, kdy je o ¢lenstvi v klubu nejvétsi zajem.

Pradla bych si, aby tato prace alesponn trochu napomohla Univerzitnimu
sportovnimu klubu vyjadfit, co vSe jeho existence studentim piinasi a zdlraznit tak jeho

nezastupitelnou ulohu.
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