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ABSTRAKT

Bakal&ska prace ,Vizualni styl a aplikace mikroregionuctigdni SlovackoteSi proble-
matiku stavajiciho vizualniho stylu. Cilem praceygévoieni nové vizualni identity a vyu-
Ziti v praxi.

Teoretickatastiesi problematiku vizuélniho stylu jako takovéhoméguje se na prezenta-

ci turistickych destinaci a na tvorbu propagah material.

Praktickacast obsahuje novieSeni daného tématu, tj. vyteai nové znéy vizualniho
stylu a naslednych aplikaci. Déle také grafick@®eni propagaich a informanich mate-

riah.

Klicova slova: vizualni styl, logotyp, manual vizuamistylu, typografie, propagace, tis-

koviny

ABSTRACT

Bachelor Thesis "Corporate Identity and Its Apgimas - Eastern Slovacko Microregion”
deals with a problem of the current visual stylaegoal of the thesis is to create a new
visual identity and its use in practice.

The theoretical part deals with the issue of visigle. It focuses on the presentation of
tourist destinations and the creation of promotionaterials.

The practical part contains a new solution to #seieé of creating a new brand visual iden-
tity and subsequent applications. Furthermoregrit&ins the graphical solution of promo-
tional and informational materials.

Keywords: corporate identity, logotypes, manualsiual style, typography, promotion,
stationery
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UvoD

Tato prace se zabyva vizualni identitou mikroregidychodni Slovacko. Tyka se samot-

ného vizualniho stylu, ale také jeho uziti v prae forne propagénich material.

Cilem teoretické&asti mé bakal&ké prace je zkoumat pojmy, které se tykaji vizildn
stylu a identity. Snazim se definovat jeho jednéttiasti, jako je zné&a, barevnost, typo-
grafie. V dalSi kapitole rozebiram podstatu marigetia komunikace s ohledem na turis-
tické destinace a jejich propagaci. V neposladif setfeSi zasady tvorby propagdch
tiskovin s ukézkou &kolika feSeni nejen £eské republiky, ale i ze &a

V prakticke ¢asti se snazim vyuzit vSechny poznatkyredphozich kapitol. iedstavuji

mikroregion Vychodni SlovackoReSim sotiasny stav a analyzy. Nakonetichazim

s novymieSenim vizualniho stylu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 URCENI CILE

Cilem mé bakaigké prace je vytdeni zcela nového vizualniho stylu pro mikroregion
Vychodni Slovacko. Obe¢nze tici, Ze jiz dana vizualni identita, kterou tahlgamizace
pouziva je jak po grafické, tak i po designovérsteanefunkni a zastarala, nedrzi se jed-
notného stylu a informace uwiiti se v jednotlivych materidlech jsou dwnespravné,
nebo neodpovidaji skuteosti. Vizualni styl je zde bran jen jakéco dophujiciho.

Mym hlavnim cilem je tenhle nazor 2mt a poukazat na to, Ze vizualni identita
téhle,¢i obdobné organizace, ja@il@zitd. Nejen pro zvySeni nawghosti daného mikrore-
gionu, ale také pro jeho samotnou propagaci.

Hlavnimi vystupy prace jsou:

- Logotyp/zngka
- Propagani tiskové materialy
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2 VIZUALNI KULTURA

Vizualni kultura se zaobira a zkouma vizualni slojko takovou, nejen v uni, ale také

v médiich a u &ci, které jsou saiasti kazdodenniho Zivota. Ve své podssa s ni setka-
vame na kazdém kroku. Jedna se&adi \které vytvdil ¢lovék. Maze se tykat jak vysokého,
tak i nizkého urni, uneleckého dila, filnd, médy, fiznych druli médii, zbozi, které je
souasti kazdodenni sgeby, aj. Vizualni kultura se zaobira samotnym obmaznehled

na kvalitu.

Samotné ,vizualno“ je zkouméano uz odc¢atku nasi kultury. Ve sdowku se jim uz za-
byvali filozofové. S postupertasu se z&la zkoumat perspektiva, néiy a barva. Vizu-
alni kultura dive nebyla sotasti zadné ady. Az koncem dvacatého stoleti séazhla do

humanitnich studii a obr

Vizudlni kultura neni jednotnd, neustéle sénima vyviji. Jina kultura je v Evrépa jina
v Asii, Africe, nebo v Evrop. Rozdily jsou nejen mezi staty, ale i u¥niRozmanitost

a rozdilnost mizeme také najit viznych spoléenskych vrstvach.

Vizualni kulturu vnimame uz do narozeni, postupe ji lEime a rozvijime, stefntak jako

se wimecist nebo rozeznavat a odliSovat jednotli¢éiv

Tak jako veSkery Zivot na Zemi, tak i kulturu zkekasti ovliviiuji technické vynalezy
a pokroky. Nej¢tSi piklad se da uvést na samotném zobrazovani. Kegr@im staro-
véké vyobrazovani, vyrobu psacich fedt a dobu prvni knihtisk tak od doby prvnich
tiskarskych technik se zobrazovani a jeho samotny vyvwggtdil az po pditacové
a multimedialni technologie. Jako vysledek Ize ta@nery, interaktivni grafiku, aplika-

ce pro mobilni zézeni, aj.

Dnesni doba klade velké pozadavky na vizualni ktraia z velkécasti gevazuje nad
samotnym obsahem. Tyka se to navidah a informanich systém, znaek, firemnich
identit, obalového designu, ale hlgweklamniho pimyslu, kdy samotny prvni dojem je
nejdilezitejSi. Obraz, symbati néjaky znak nam feda rychleji informace, neieni dlou-
hych texti. K ttmto obrazm miZzeme déle fidavat dalSi prvky nebo asociace, které nam
dojem je& umocni. Pouzivanim n#glad jednotnych barev a tuawnvytvorime image,
které zajisti ¥tSi zapamatovatelnost. Toho se vyuZivatporbé znaek, kterou se dana

véc odliSi od ostatnich.
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3 VIZUALNI STYL

s

Vizualni styl (Corporate Identity) patmezi jeden z nejdezitéjSich prostedki vyjadreni
identity firmy, organizace, tak jinych subjéktJe to soubor prikvizualni prezentace
a tvai celkovy obraz a kulturu spaieosti. Jeho schopnosti je odliSit sgolest od konku-
rence. Mezi prvky vizualniho stylu ganazev firmy, zn&a, firemni a propagai tisko-

viny, webové stranky a jiné.

Vizualni styl by n¢l byt provazan se vsSim, co dana spolest vyuziva, jak v internim, tak

i v externim prosedi.

3.1 Jednotny vizualni styl

Jednotnym vizualnim stylem (Corporate Design) roroenukity styl a vizudlni prezenta-
ci. Vysledkem byva image firmy. Vizualni styl mubit jedin€ny, zapamatovatelny
a musi fisobit jednotd. Aby se toho dosahlo, tak se vypracovava tzv. rdgj@anotného
vizualniho stylu. Zde jsou popsany vSechny princkigré je zapdebi znat a pouzivatip

piipraw raiznych prostedki komunikace.

3.1.1 Analyza, stanoveni cik a vyvoj

e

Na za&atku kazdého procesu navrhu nového vizualniho gtyhejdilezitéjsi uctlat si re-
SerSi o dané instituci, pro kterou je vyitwa. Déale je to gizkum a analyza trhu, konkuren-
ce, stanoveni pravidel a wjlkterych chce byt dosazeno. Tohle vSechno je primgro

vytvoreni nového a uggného vizuélniho stylu.

Postup vyvoje navrhu ieme rozdlit do stupnice. V prvnfact je to jiz zmhovany roz-
bor spol€nosti. Nejdilezit¢jSi je to, aby designér, ktery ma za ukol dany &iaustyl vy-
tvéret, znal historii spolosti,¢im se zabyva, postaveni na trhu, a to jakou cestahce

v budoucnu zadavatel dale ubirat.

DalSi faze je zaostna na cilovou skupinu. Definovani této skupinyhgelrgé dilezite.

V piipac, Ze se nespra¥nurci, mohl by tim cely projekt i dana instituce velatipet.

V tieti fazi se zawtime na konkurenci, jaké pouziva ptesikky. Vyuzivame vSechny
moznosti, kterymi se budeme odliSovat od konkure@e@inalni a zajimavym konceptem

si mizeme zajistit vySSi pozornost a zapamatovatelnost.

Po pelivém zpracovani fedeslych bodl prichazi naradu samotné vyt¥ani vizualniho

stylu. Musime dbét na to, aby byl vyieny navrh celistvy a aby se dodrzovala vSechna
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vytvorena a dana pravidla. Tyka se to jak z&konitostbwZivani znéky, jeho variant,
pokud jsou definovany, tak také zvolené barevrnagtipografie. Tohle vSechno se uvadi

v grafickém manualu.

3.1.2 Logo, znaka

LA UZ je to spravedlivé nebo n@asto posuzujeme knihy podle obalu. Todead, pra je
ocekdvana hodnota sluzby nebo produktu obvydt nez skutihd. Pokud zakaznik opa-
kovare nachazi stejnou obchodni zka, vzbuzuje to uép duveru a divéra jej prvadi
zpet, aby zbozi ziskal znovu. Tak jak@levek propoji jméno s ohlejem, tak si zakaznik

propoji firemni logo se zkuSenostmi s firmofd,“s. 33]

Logo pochéazi ¥eckého slova logos. Vigkladu to znamena zélkea nebo pojem. Zrii&a je
zakladnim prvkem vizualniho stylu. i by byt ugitym zpisobem charakteristické pro
danou instituci, nebo vychazet z je¢jnnosti. V. mnoha fipadech je to prvni zidka co
zaujme pozornostlovéka. Logo by ndlo fungovat s typografii i bez ni. Jsou ale i tag&ov
piipady, kdy je samotna typografie zkau. Musi také spibvat ukita kritéria, jako je ne-
zanenitelnost a dobréitelnost i v malych velikostech. Neni pravidlem, ederni navrh

loga musi byt ten pravy. V mnoh&padech vychazi inspirace z tradice nebo historie.

3.1.3 Typografie

Typografie je velmi dleZitou sodasti celého vizualniho stylu. Je to jak typogrdfiera je
souasti znaky, tak je velmi podstatny vy pisma, ktery se pouziva na doprovodné texty
v merkantilnich, propagaich a jinych tiskovinach. Spravny wbfontu nam nize cely
vizualni styl vyraza ovlivnit jak v dobrém, tak i Spatném slova smyaludelSichélancich

by mgl byt text dolve ¢itelny, v podstatnych autkZitych napisech vyrazny. Neni také

vhodné pouzivatiiiS mnoho drufi typi pisma.

3.1.4 Barevnost

Nekteré spolénosti maji postaveny éyvizualni styl na korporatnich barvachét¥inou se
to ale tyka jen velkych organizaci se silnou manggtvou strategii. A vyuzivaji ji vSe-
stranré v nejiiznéjSich druzich propagace a reklamy. V tomhigpad musime vhod

vybirat barvu nebo jeji kombinace, lehce sgenstat, Ze je jiZ pouzivana jinou instituci.
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3.1.5 Doprovodné prvky

VyuZzivaji se pro celkové vizualni dottemi vizualniho stylu. Do doprovodnych pivini-
Zeme z#adit nejizngjSi grafické symboly, fotografie, rastry a jiné. gy by vSak vyraz-

n¢ rusit a upoutavat pozornost jak od loga, tak jmgodstatyjSich prvki.

3.2 Obraz spol&nosti

Obrazem spol@mosti (Corporate Image) rozumimeiity nazor, gedstavu a postoj vej-
nosti k danému subjektu, institudii firmé. Muze to byt jak po#st, dobré jméno, tak jen
pouhy pocit. Obraz ve zjednoduSenizame také vnimat jakasjaky urity prvek hodno-
ceni. MiZe byt b’ pozitivni, nebo negativni.

Dale mizeme specifikovat obraz spoi®sti jako produkt spojeni a komunikace organiza-

ce s véejnosti.

3.3 Komunikace spol&nosti

Hlavnim ukolem komunikace (Corporate Communicafigasvytvdet a udrzovat kladny
postoj spolénosti s cilovou skupinou, Yejnosti, ale také vriitim prostedim. Obsahuje
rizné druhy komunikanich prostedki, které tSinou maji spokny jednotici prvek —

svoji filozofii.
3.4 Kultura spole¢nosti

Kultura spolénosti (Corporate Culture), nebo také firemni kwdfuwdi celkovy charakter
spole&nosti. Kazda usggna organizace si je di@wdoma toho, co je pro ni i pro jeji sa-
motny postoj ve spobmosti podstatné. Jaké ma cile, kang&ne, ¢eho chce dosahnout
a co vSe je k tomu zagebi podniknout. Vytvid sva vlastni pravidla, které dodrzuje. Celé
vnitini prostedi se &mito pravidlytidi. Do firemni kultury nizeme z#adit celkovy cha-
rakter, vystupovani a atmosféru firmy, ale takévéimp zandstnand@, spolupracovnitk,

jejich mysSleni a vzajemné vztahy.
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4 MARKETING A KOMUNIKACE TURISTICKYCH REGION U

»Vztahy s véejnosti, propaganda, reklama a marketing jsou téfis slova smyslu vSechny
zanereny k podobnym ciin: znenit postoje lidi, ovlivnit véejné nebo soukromé ndiri
nebo podp#t prodej zboZti sluzeb. AvSak metody, pomoci nichZz dosahuji ssjslbdk,

se lisi. | kdyZ maji tytetyri c¢innosti jisté spoléné faktory, jejich ideologie je zcel&dana.

V ur¢itych momentech je sice mozné vyuzit kombindderych zé&chto ¢innosti, gresto
vSak zstavaji zvlastnimi oddenymi veltinami a nerdli bychom je vzajemdzangriovat.”

[2, s. 41]

4.1 Sowasné trendy v marketingu cestovniho ruchu

4.1.1 Destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace iieme popsat jako soubdiznych druli sluzeb, které jsou soistény
do jednoho ufitého mista, nebo Uzemi a jsou zde poskytovanyvisiosti k potencionalu
statu a hlavni motivaci pro co nejvyssi névabst. Destinace je jeden celkovy produkt

sloZzeny z bezpiiu jinych.

4.1.1.1 Management destinace

Management destinacecuje strategické plany a cile. Saiedituje se na rozvoj, organizo-
vani, nabidku a prodej svych vyhod proti konkuredeho Ukolem je nabizet nauati-

kam sluzby, které si pak zvoli.

4.1.1.2 Marketing destinace

Destin&ni marketing je filozofigizeni, ktera nam auje umiséni produktu na trh na za-
kladé poptavky, ktera byla zjiSha ugitym vyzkumem atznymi pgredpovd’mi, s cilem
dosahnout maximalniho zisku. Je tzeny souhrn aktivit vyvaZzujici cile destinace
s potebami klient. Marketing destinace ieme oznét jako wdomou kooperaci.

VSechny subjekty v destinaci spolu wyitep jeji charakter.

4.1.2 Trendy v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je v posledni dodefinovan expanzi do celéhoétv. Cesty navsvnika se
v minulosti koncentrovaly pouze dakierych stai, postupg se vSak mapa turisticky
atraktivnich mist velmi roz8la. Velky rozvoj cestovniho ruchu v Evrdje spjat se z#
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nou ekonomického a politického systémtedhi a vychodnéasti Evropy po roce 1989 a
rozSkenim Evropské unie.®né formy pro udrZzeni rozvoje cestovniho ruchupikai s

rozdilnou intenzitou do vSech zemi.

Na mezinarodnim trhu j€eskéa republika zajimava zejména pro turisty z Roldkmec-
ka, Rakouska, M#arska a Slovenska. Mezi nabidky produkestovniho ruchdtadime
mimo kulturni a vzdldvaci oblast takéeskou gastronomii, la#setvi, ale i sportovni a za-
Zitkoveé aktivity.

Trh cestovniho ruchu je s#rovlivnén rozvojem technologii, globalizaci, privatizagira-

cesem deregulace. Trendy na trhu sedlogidna nabidkové a poptavkové.

4.1.2.1 Poptavkové trendy

Nize uvedené poptavkové trendy se tyKaské republiky. Trendy jsou spojené s nabid-
kou mistnich destinaci nebo se samotnymi poskyetiviltizeb ve vSecBastech konkrét-
niho marketingového mixu. Do marketingového mixuiaei produkt, cena, distribuce
a propagace. Jednozmd nemiZeme wit, které jsou pro turismus @eské republice vice
rozhodujici a které ménDo skupiny trendl, které maji SirSi dopadadime trendy demo-
grafické, spoléenského progedi, trend rostouciho vdni a mobility spaebitele, ale
také trendy technologického priesdi.

Demografické prosedi:

- Vékova struktura Klierit

- Zmeéna tipu struktury domacnosti (menSi¢pbélend, zvySeny poet domacnosti
nerodinného tipu)

- Zména rozhoduijici role v domacnosti

- MenSiny a jejichist (rozvoj etnického turismu)

- Velky nafiist obyvatelstva vdkterychcastech sita
Spole&enské prosedi:

- Zména kulturnich zvyklosti a Zivotniho stylu (zajemzlepseni vzhledu, zdravi,
kondice)
- Velky daraz na bezpg

- Duraz na kvalitu
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Z&kaznickeé progedi:

VySSi vzatlanost klienta a znalost cestovani
- Zajem o aktivni turismus

- Obchodni turismus

- Individualni cesty

- Sezdnni vykyvy poptavek

- Zvysujici se p&et cest na ukor délek pobytu
Technické a technologické priesdi:

- Nizkonakladové lety

- Pozemni doprava (rychlovlaky, soukroma autobusoypiala ,Student Agency”)

- Vyuzivani internetu pro objednavku ,last minute®
Ekonomické prosedi:

- Cena jde do powsnu s kvalitou

- Poptavka po ,rozvojovych zemich“
4.1.2.2 Nabidkové trendy
Konkurereni prostedi:

- Rostouci konkurence a objevovani novych destinaci
- Usili zvy3it loajalitu zakaznikvaci nabizenému produktu

- Konkurence cen
Spoleenské prosedi:

- Kratké a vikendové pobyty

- Programované pobyty
Z&kaznickeé progedi:

- Poskytovani vyhod a slev

- Pobyty spojené se zlepSenim fyzické, zdravotniyalpské kondice

Ekonomické prosedi:

- Konkurence levnych mimoevropskych polpyt

- Tlak na cenu i naklady
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Ekologické prosedi:

Ekoturismus

Nabidky zanitené na zdravy Zivotni styl

4.2 Komunikace turistickych regioni

421

Hlavni cile komunikace

Nejdilezit¢jSi je to, aby se informace o progragiusluzke, kterou propagujeme, dostaly

k cilové skupig. Pisobit na & tak, aby se potencialni nagsnici rozhodli k opakované

navseve, nebo poskytli dobré reference. Dale je to podp@afajného sektoru a instituci,

které nezbyt#é pottebujeme pro své poslani.

4.2.2

4.2.3

Zakladni body komunikace turistickych regionia

Zvoleni nazvu, ktery je déb zapamatovatelny a souvisi s danym regionem nebo
destinaci.

Definovani hlavnich vyhod a atrakci.

Urceni cilové skupiny s nejtsim potencialem.

Vytvoreni vizualniho stylu.

Realizace webovych stranek, inforknéch a propagaich material.

Komunikace s médii.

Urceni si pravidel komunikace uvhitvng instituce.

Realizace kulturnich akci, které budou spjaty stickou destinaci a budou se
opakovat v pravidelnych intervalech.

Propagace naiznych spoléenskych udalostech, které mohou poziiovlivnit
hlavni cilovou skupinu.

Snazit se odlisit od konkurence a byt originalni.

Komunika éni nastroje

Turistické regiony stefhjako jiné instituce s odliSnym zatenim pouZivaji nastroje ko-

munikaniho mixu. Do tohoto mixu se r@stji fadi reklama, podpora prodeje, public

relations a osobni prodej. VSechny tytdesti spolu vzajemhsouvisi.
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4.2.3.1 Reklama

~-Reklama soustduje pozornost na jednotlivé vyrob&ysluzby a mii na pesr defino-
vaneé cilové skupiny [3, s. 22]

vLvtN

klama zhmatuje. MiZe to byt reklama televizni, rozhlasova, mobilnieinetova, ven-
kovni, tiskova. Reklama je funkci marketingu, ktpodnaha prodeji sluzeb nebo vyrdbk

VétSinou misobi v kratkodobémasovém horizontu.

4.2.3.2 Podpora prodeje

.Podpora prodeje je jakykolrasow¥ omezeny program organizace, kterd se snéinitu
svou nabidku atraktivsi pro zdkazniky,femz vyzaduje jejichcast formou kouwpnebo
jiné ¢innosti.” [4]

V okruhu cestovniho ruchuibeme toutatinnosti rozunit navstvu. Podpora prodeje je
jednou z nejpodstagjich ¢asti komunikaniho mixu v oblasti turismu. Obsahuje prvky,
jakymi jsou ¢innost a vybaveni inforn¢ai center, tvorba propagi@ich materidl, nebo

také vystavnéinnost.

4.2.3.3 Public relations

Pojem public relationsipkladdme jako vztahy s tegnosti. PR je saisti managementu a
ma dlouhodo§Si pisobeni oproti reklath Prevazié miti do mentalni sféry. Cilem public
relations je zji&ini informaci, pizptisobeni se a integrace. PR steiftije pozornost na
celou organizaci a jeji Zeeréni do spolénosti prostednictvim objektivnich informaci.
Hlavnimi ¢innostmi jsou pedevSim tiskové konference, organizace akci prétaaviky a

partnery, zviejiovani tiskovych zprav, ale také propagace.

Pro komunikaci v oblasti turistického ruchu je niggditejSi ¢asti mixu public relations
a také podpora prodeje. Hlavnirivddem je efektivni investice financicase. Spoknos-

ti, které chgji prodat své sluzby nebo produkty v kratkéase a nemaji k dispozici zadne
zajimavé nekomeni scleni, vyuzivaji nejastji reklamu. U turistickych destinaci je to-
mu pra¥ naopak. Komunikace destinacispbi dlouhyasovy Usek, five to byt az &ko-

lik let. VétSinou se propaguji celadadou fiznych sdleni, ktera jsou atraktivni pro média,
a proto je také mnohem jednodus&dat je prosednictvim menSich nastigjjako jsou

¢lanky, reportaze, nebaast na turistickych veletrzich.
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Moznost efektivi investovat progedky a zajistit si tak dlouhodobégobeni se vyplaci
zejména u tvorby propagaich tiskovin. Letak a produktovych kataldgse lidé ¥tSinou
velmi rychle zbavi. Materidly propagujici turist&cklestinace, které obsahuji zajimavé fo-

tografie, mapy a inforniai ¢lanky, si &tSinou lidé uchovavaji po delSi dobu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

5 INFORMA CNi A PROPAGACNI MATERIALY

VSechny propageai materialy turistické destinace byiy byt svym vzhledem i obsahem
jednotné s vizualni identitou (corporate identitghz je souhrnné personifikace organizace

vychazejici z jeji filozofie, kultury, strategiegpéani.
5.1 Druhy tiSténych propaganich a informa¢nich materiala

5.1.1 Plakat
~Plakat mize byt nositelem poselstvi nebo ape[B,“s. 143]

Hlavni Ukolem plakatu je zaujmout a upoutat pozetma ¥tSi dalku. Ml by obsahovat
heslo, slovo, grafiku nebajaky jiny prvekéim na sebe upozorni v présdi jinych plaka-

tu. Plakat se za#iiuje na strtiné, ale pesné podani informaci.

5.1.2 Letak

Letak je neperiodickou tiskovinou. Podava informacekci, projektu, nabizenych sluz-
bach anebo poslani organizace na malé ploSe. Jd&kowinu neadresnou, tudiZzgaem
nevime kde a ke komu se dostane. Tohle vSechnomausiat v Gvahu ip rozhodovani
o tom, jaké bude mit rozfry a jak bude vypadat.

5.1.3 Brozura

.Brozura je knizeka (booklet) nebo letak, ktery obsahuje popisndorimaci nebo rekla-
mu. BroZury maji jeden z nejprufgich formaii ze vSech publikaci a objevuji se ve vSech
moznych tvarech a velikostech. Tato oblast nahliai designéra obrovskouriezitost

k experimentovani a posouvani hranic. Vzhledenmkitde brozury jsou objednavany pro
jednu urgitou prilezitost, ma navrhave své praci volnost, pokud rozpo dovoli, aniz by

si musel dlat starosti s opakovanim designd paslednych flezitostech. A protoze jde

o marketingovy nastroj, klient i design&sto ugednostuji inovacni a jedinény design.”

[8, s. 114]

BroZura je neperiodicka tiskovina o vice nez dvisteth, které jsou svazané. Obsahem
muze bytcinnost organizace, udalost, rady. Kgraw brozury je nutné znat jeji vyznam,
komu je utena, rozsah, jak bude koncipovana a rozsah finaterié niizeme pouzit na

samotnou realizaci.
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5.1.4 Casopis

Casopis je periodicky nebo opakowarydavana tiskovina. Jeho primarnim tkolemije-p
devsSim informovat aipswdcovat hlavni cilové skupiny. VyzZaduji n&rmu g@ipravu,
koncepci, redakni sluzby a tiskové zazemi. Dobtgsopis by il obsahovat stiiny ob-
sah, tvodni slovo, reake&gendn, poctkovani m, ktai se podileli na jeho vydani, adresu
redakce, jména redaktoa datum vytisku.

5.1.5 Zpravodaj

Zpravodaj je jednodusSsi tiskovinacana gedevsim pro vnihi veejnost fleny, zandst-

nance). Grafick& Uprava bygta byt jednoducha, styléwista a text srozumitelny.

5.1.6 Knihy, publikace

.Knihy Ize zhotovovat viiznych podobach od lakavych pro ok@éegpknihy velkého forma-
tu vhodné k prohlizeni na konfetaim stolku, které se do zim@ miry spoléhaji jak na
krasné fotografie, tak na vyraznou typografii, gdre broZzované knihy beletrie i literatu-
ry faktu. Ty jsou navrZzeny jednoduSe s nekomplikpwasazebnim obrazcem a jejich prio-
ritou je citelnost. Jsou také omezené edice knih s vice am@lkvz@dlavaci uwebnice

a prirucky pouzivaji slozité hierarchie, aby napomohly miaei. A monografie ushci

a designéru jsou zaloZenygalevsim na fotografiich[8, s. 88]

Publikace a knihy jsou neperiodické tiskoviny. Jsgdavany pod nazvem nebo titulem.
Kniha je grenos dusevniho dila zaalem vzdlani, zabavy, $éni myslenek a kultury.

5.2 Zakladni atributy p ¥i tvorb € propagafnich materiala

5.2.1 Nazev

Nazev (organizace, instituce, spmiesti) musi byt dote vyslovitelny, zapamatovatelny
a nezamnitelny s jinou organizaci. 8 by souviset €innosti instituce a nevzbuzovat ne-

gativni emoce.

5.2.2 Logo, logotyp

Logo by n¢lo pasobit reprezentativn Nejlepsi jsou loga, ktera napovidagica o organi-

zaci,ci jeji ¢innosti. Jednoduché a srozumitelné symboly jsoe Egpamatovatelné.
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5.2.3 Slogan

~Firemni slogan je sodasti jednotného stylu firmy, je tedy projevem ymijikatnosti.” [6,
s. 127]

Slogan je heslowt vyjadiené poslani organizacechdly byva sodasti logotypu, v tom

piipadt se slogan nazyva ,claim“.

5.2.4 Obraz

,0braz je vizualni znazoimi osob, pedn¥tiz a mist pomoci kresby, malby, fotografie
a dalSich vytvarnych technik;qastava vizualniho vjemd jeji popis ilustrace.” [7,
S. 226-227]

Pod pojmem obraz nebo ilustrace rozumime vytvariié tvorici jednu ze sloZzek
z kompozice. Silny a zapamatovatelny obrazieztym prvkem a satésti vizualni ko-

munikace. Mize vyjadit mySlenky, pocity a upoutat pozornost.

5.3 Zasady tvorby propagahnich tiskovin

.Ke stejnym delzm jako je pijemny a dveryhodny vzhled prostor vasSi organizace slouzi

i Uprava a vzhled pisemnost{8, s. 142]

5.3.1 Text a stylizace

NeZz z&neme vytvéet text, musime si ujasnit informace, které chcemfejnosti v dané
tiskovine scklit. Text by mel byt pravdivy, vystizny, gramaticky spravny a zaoput cilo-

vou skupinu. Je lepsSi volit kratS§ty nez dlouha slozita soéy.

5.3.2 Struktura a proporce

Struktura by nila byt sestavena s ohledem na typ tiskoviny. Mudind ohled na to, Ze
titulni a zadni strana zaujmou divaka jako prveiddébré pouZzit vystizny a zajimavy na-

zev. Struktura méa bytiphlednd, je vhodné pouzivat nadpisy, podnadpisgstavce.

Jako proporce ozrmjeme soubor vztahmezi riznymicastmi kompozice. Ve vizualni ko-
munikaci a designu jde o vyznamny princip, defingvgko provazané rozry prvki

a jejich soudasti. Tyto vztahy a pafry nejsou na pohled zjevné, ale diktuji podobu wSec
prvki kompozice. Proporcemi dale myslime zasadni vzesh jednoucasti celku a jinou

a mezi celkem dila a jeho rozmy, kvantitouci rozsahem. Obeenje cilem kazdého pro-
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porcniho systému vyvolat dojem celistvosti, souladww@Znosti vSech elemadtit [7,
S. 219-220]

5.3.3 Layout

Hlavni zasady pro layout jsou: dodrzet jednotnyigiesstejny typ pisma a barevnost.
VSechny pravidla a definice by &l byt i se vzorem popsana v grafickém manuélu.
Zejména jde o odsazeni textu, spravného pouzititypgl, rozvrzeni text obrazki, foto-

grafii a dophujicich grafickych prvi.

5.3.4 Distribuce

Je souasti tvorby a marketingu. Ukolem distribuce je deni materi&l cilovym skupi-
nam. DileZité je si definovat a dit distribucni mista a dbat na jejich zasobovani.
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6 PRIKLADY VIZUALNICH IDENTIT APROPAGA CNIiCH
TISKOVIN

6.1 Visit Denmark

Visit Denmark je oficialni organizace na podportbavoj Danska jako turistické destina-
ce. Jejich hlavnim cilem je poskytovat informaceagimavych mistech tohoto statu a na-

lakat k nav&ivé co nejvic turisi.

Vizualni identitu navrhlo v roce 2007 grafické studesignlab. Logotyp tvaru srdce za-
chycuje podstatu organizace. Je kombinaci racidmalfviajka) a emocionélniho (srdce).
Pasobicisté, jednoduSe a vistre. Propagani materialy jsou postaveny na obrazové for-

me. Klade se velky @raz na kvalitni ,image” fotografie.

o al
VisitDenmark "%

“:/!}‘,;4‘ S

L3

Obr. 1 a 2 Identita Visit Denmark
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6.2 Cesky Krumlov

Cesky Krumlov je nisto v Jihéeském kraji. Jedna se o vyznamné turistické centrum

M¢sto pouziva a dodrzuje jednotny vizudlni styl. Liygose sklddé z vinovky a korunky.
Propagani materialy jsou tematicky barevrodliSeny. Titulni strana obsahuje ,image*
fotografie. Materialy jsou @deny Siroké veejnosti a jsou zpracovavany vkolika swto-

vych jazycich. Na ukazkachteme vidt opakujici se graficky prvek, ktery propojuje

cely vizualni styl.

DAY
LESKY KRUMLOV

Event manual

-

INFO 90\)
e CESKY KRUMLOV

Ol Manicpal Infammation Conre for Torien UNESCO WORLD HENITAGE

o
Nordd S 2. C1 381 01 Loy Wrviom
Q0307 24 (o o030 )N N
et e

B A 2, WO

PN by O of Lo Wrowkon b comperron
WOV Crbg Ly Dekprsert Mt
€Oy of Cot Vrown

Obr. 3 a 4 Propagéni materialy résta Cesky Krumlov
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6.3 Ceské Svycarsko

Ceské Svycarsko je nestatni, neziskova organizdegi kna jako hlavni cil Setrny rozvoj
regionu pod stejnym nazvem. Hlavnitminostmi jsou rozvoj turismu, tvorba a realizace

projekiti, ochrana firody a vzdlavani.

Ceské Svycarsko méa sjednoceny vizudlni styl. Jezadhovana struktura propagéch

materiat.

Plakaty vychazi z jednotného grafického manualibsabuji stejné grafické prvky. Sou-
casré existuje mnoho variant @znorodych aplikaci. P neustalém opakovani siiegnost

spoji grafiku s organizaci a stane se |épe zapaaiatioa.

Pozvanka zahrnuje fakta a informace o dané udalMstimi dilezita je forma i Uprava, ta

zde vychazi z grafického manudleského Svycarska.

®  (eské
L ] Schweiz

Paliae . T SR
Zveme Vis na Fotografovdni ptaciho
workshop svéta s Ondiejem
- Prosickym
~ 19. zdFi 2009, 9—17 hod

= Dopoledni program (ZOO Décin):

upné

Odpoledni program (krajina Ceské
Fotografovini sok

Ondej Prosic

Zazitky
v Ceskosaském Svycarsku

L ] Svycarsko
L Jl Sachsische

Obr. 5 a 6 Propagéni materialy oblastCeské Svycarsko
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7 SHRNUTI

V teoretickécasti jsou rozebrany podstatné pojmy, které je neegbynat k tvor® vizual-
niho stylu. Déle je to problematika propagace tighgch destinaci ve w¥ejném prostoru,

spojend s tvorbou a zasadami progagzh materiél.

Priklady vizualnich styl jsem volila pevaZré z oblastiCeské republiky, nejsou to nejlepsi

feSeni, jen poukazani na dodrzovani pravidel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

. PRAKTICKA CAST
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8 MIKROREGION VYCHODNI SLOVACKO

V praktickécasti mé bakaigkeé prace seénuji predstaveni samotného mikroregionu, co je
jeho podstatou 8emu se ¥nuje. Poukazuji na vizualni styl a propagiamaterialy. Mou

snahou je navrhnout zcela novou identitu a nd¥styp k tvorks propaganich materiél.

8.1 Specifikace mikroregionu Vychodni Slovacko

Mikroregion Vychodni Slovacko je instituce zaloZzenéoce 2005 z iniciativy Sesti obci.
Jsou to obce Banov, Byite pod Lopenikem, Korytnd, ¥ov, Nivnice a Sucha Loz. Ci-
lem tohoto sdruzeni je zvysSit rozvoj turistiky, kuly, obstaravat rekréni slozku a zajistit

k tomu vhodné podminky.

Vychodni¢ast tzemi mikroregionu Vychodni Slovacko spadatdéréné krajinné oblasti
Bilé Karpaty, ktera je také s¢asti organizace UNESCO. Mikroregion disponuje mnoha
chrarénymi historickymi pamatkami,ifrodnimi lokalitami, jako jsou néd&jklad neovulka-
nity, andezitové lomy a také malé mineralni pramergiké folklorni ddictvi zajiguje

negeberné mnozstvi kulturnich udalosti a dodrZzovaditt

Hlavni Ukolem, ktery tahle organizace ma, je zelditni a vytvdeni ukité informani
infrastruktury. Dale je to prace na rozvoji a udhizeaknych stezek, cyklostezek, a orga-

nizace kulturnich a spalenskych akci spojenych s folklorem.
8.2 Souwasny vizualni styl

8.2.1 Sowasny logotyp

Logotyp mikroregionu je pouzivan od samotného zaldbrganizace. Potla se mi zjis-

tit pavodni myslenka a inspirace k jeho navrhu. Grafikibgpirovan kvitkem mistni rost-
liny zvané barvinek, ktery tieme najit na kazdém kroku. Terélmryjadiovat symbol
jednoduchosti a prostoty. S&asti této znéky je také rdné psana typografie, kdy zate:-

ni pismena tvd samotny symbol. Zri&ka nema Zzadnou modifikaci. Pouziva se jen jedna
varianta, u které se vSakém barevnost. Ta neni podle méhdzkumu ustalena. Grafik
pouziva tiznou Skalu barev s navaznosti na barvu matermal ktery je znga aplikovana.
Podle mého nazoru je tento logotyp zastaraly, $pétielny jak ve své symbolice

a vyznamu, ale také v uzitfiptiznych velikostech tisku.
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Kz,

Obr. 7 Sodasny logotyp mikroregionu Vychodni Slovéacko

8.2.2 Propaga‘ni materialy

Mikroregion vydava velké mnozstvi prop&géch a informanich tiskovin. Jsou to néip
klad brozury Kk turistickym cilm, realizovanym projekim, deniky z cest, letaky

k jednotlivym obcim, nebo také katalog k organizsnotné.

Grafick& Uprava kazdé z nich se liSi. Neni zde @a#ho stal&eSeni typografie. Kazda

tiskovina je sazena odliSnym fontem a i samotnglay sazba je vyragmozdilna.

Obr. 8 Propagéni letak obci mikroregionu Vychodni Slovacko
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Obr. 9 a 10 Brozury mikroregionu Vychodni Slovacko

Souasny vizualni styl mikroregionu je postaven na dakumentaci a dopkové textove
casti. Nejsou zdetpsreé urcena zadna pravidla a zakonitosti, ktera by nam ldgesr

najevo, jak zachézet s jednotlivymi prvky. Torep velké mnoZstvi propagdch letak a

jinych materiah, kterymi mikroregion disponuje, t¥iosmeés rizné odliSnych tiskovin.
Sowasny vizulni styl mikroregionu je nejasny a neusil
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9 ANALYZY

Analyzy slouzi k spravnému a @&§memu zvladnuti zadaného dkolu nebo projektir. D
slednym rozborem si zajistime petbné informace a podklady o sasném stavu a &ime
postupy, kterymi se bude projekt ubirat a jaky b§l byt vysledny cil. Je to analyza
SWOT, analyza cilovych skupin a konkurence.

9.1 Analyza SWOT

Analyza SWOT jetasto vyuzivana v marketingu ke zjist sowasné situace daného uko-
lu, spol€nosti, vyrobku, nebo sluzby. Seasti této analyzy je zkoumani silnych stranek
(Strengths) a slabych stranek (Weaknességgzposti (Opportunities) a hrozeb (Threats),
které dany subjekt ma. Po z§igt danych informaci se vyvodi nejlepSi mozna sfiate
k splréni zadaného problému.

Mozné modely, fistupy:

- maximalizace S a maximalizace O
- minimalizace W a maximalizace O
- maximalizace S a minimalizace T
- minimalizace W a minimalizace T

Moje analyza vychazi ze sgasné situace mikroregionu Vychodni Slovacko. Spegd
silné a slabé stranky instituce, jeji hrozbyraeditosti, které ma k dalSimu vyvojirasSeni

problémi.

9.1.1 Silné stranky (Strengths)

Dobré jméno instituce

Lokalita v oblasti chrané krajinné oblasti Bilé Karpaty
Architektonické a historické pamatky

Folklér a lidoveé tradice

S A

Prirodni a geologickeé oblasti

9.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

1. Slaba propagace

2. Nevyrazna vizualni identita
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3. Spatny pistup k informacim

9.1.3 Prilezitosti (Opportunities)

Spolupréace s ostatnimi mikroregiony
Kontakty s cestovnimi agenturami

Rozsfeni cilovych skupiny

A

Propagace mikroregionu

9.1.4 Hrozby (Threats)

Konkureréni oblasti
Upadajici zajem o tuzemsky turismus

Nedostat&na podpora ze strany statu

A\

Spatna ekonomicka situace

9.1.5 Shrnuti SWOT analyzy

Mikroregion Vychodni Slovacko ma diky své polozékygpotencial pro rozvoj. Na uzemi
se nachazi velké mnoZzstvi nejen pamatek, ale vymké vyznamnymi lidovymi tradice-
mi, které se neobjevu;ji v jinyakastech republiky. Neopomenutelna je takiéopla, napi-
klad velké mnoZzstvi lofha vzacné druhy #Se flory. Rostou zde néglad vzacné divoke
orchideje. Poloha v Bilych Karpatech také uingé turistiku a jiné sportovni vyziti. Siro-
ky zakEr nam umoi#uje to, Ze niZze byt navdtva tohoto Uzemi atraktivni pro SirSi spek-

trum turist.

Problémem je to, Ze se mikroregion nedokaze viaditelnit a neposkytuje potencialnim

zdjem@m zZadnou nabidku.

9.2 Analyza cilovych skupin

Touhle analyzou definujeme dité skupiny lidi, které chceme zaujmout. Podle \gith
skupin sefidi cela prace, navrhy i vystup. Wipac mikroregionu Vychodni Slovacko se
jedna hned ogkolik skupin.

9.2.1 Hlavni cilova skupina

Mezi hlavni cilovou skupinyadimeCechy a Slovaky se zajmem ginpdu, turistiku a li-

dové tradice vSechekovych kategorii.
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Mezi hlavni informace, které pebujeme sélit, je to co mikroregion nabizi. Musi se dbat
na atraktivni a fesné podani podstatnych informaci.
9.2.2 Vedlejsi cilova skupina

Pod tuhle skupiny spada mistni obyvatelstvo, z#sfepa lidé, kt& mikroregion podporu-
ji v rozvoji. Tuto skupinu bude zejména zajimat lerh ziskavani poeebnych informaci

pro dalSi vyvoj, a to jak se prezentuiji.

9.3 Analyza konkurence

V této oblasti je porrné velkd konkurence. JelikoZz se nachazime v oblaatiib se Slo-
venskem tak se zde nachazi mnoho oblasti, ktei@inailobné vyZiti.

9.3.1 Mikroregiony vychodni Moravy

Mezi hlavni konkureéni oblasti pai mikroregiony Bojkovsko, Haracko a Uherskobrod-

sko. Jejich vzdalenost je nepatrna. \é&ire piipadi jde jen o par desitek kilométr

Tato Uzemi se vyziaji stejnym tipem firody, ale liSi se lidovymi tradicemi. Proto mu-
sime zejména wpdnostnit tog¢im jsme odlisni a jedidai od ostatnich.

9.3.2 Slovenské pohrangi

Jde zejména o horské oblasti, které nabizi velkéZstuai lyZaskych aredl. Déle to jsou
také mista, kde se vyskytuji termalni prameny. @aunkurence uz pro nas neni az tak

velk4, protoze se zaituje na odliSné cilové skupiny.
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10 NAVRH NOVEHO VIZUALNIHO STYLU

10.1Koncept

Bydlim v tomto kraji uz od svého narozeni, protojenvelmi blizky. Se stavajicim vizual-
nim stylem, kterym se na$ mikroregion prezentigem nespokojend, proto jsem se roz-

hodla pro vytvéeni nového.

Hlavni mysSlenkou, na které stavim cely navrh jeppjeni utité tradice a frody
s novodobymi trendy. Podstatnéast tvdi fotografie, protoZze co jiného byéo prezen-
tovat tuto oblast nez ona samotna. Koncept nerérstak, aby pipadné zajemcecil ne-
bo dopodrobna informoval o vS8em, cdZeme v mikroregionu najit. Jde o pouhé n&siin

bohatosti tohoto Gzemi, poukazat na krastody a ,perléky” které nabizi.

Reseni obsahuje navrh nového logotypu, ktery byoséipal na viech aplikacichigalms-
tech a materidlech spojenych s timto mikroregionantiskové materialy, které tvore-

prezentativni a propagai sloZzku.
10.2 Zakladni prvky

10.2.1 Znac¢ka, logotyp

Logotyp mikroregionu vychazi z hlavni mySlenky \@imiho stylu. Je sloZzen ze dvéésti.

Prvnicasti je graficky symbol a druh@asti samotny nazev instituce.

Symbolem je rostlina s dma kwty a listky. Ri jeho tvork jsem se inspirovala vySivanou
dekoraci mistnich lidovych krioja také tim, Ze se mikroregion pysni vyskytem vyélkn
druhi rostlin, zejména divokych orchideji. Symbol nerdayidelrg geometricky konstruo-
vany. Ri jeho navrhu jsem kladlatdaz na to, aby isobil dynamickym i harmonickym

dojmem souasrt.

Obr. 11 Kresebné navrhy na novy logotyp
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VYCHODNI
& SLOVACKO

\ MIKROREGION

Obr. 12 Navrh nového logotypu

10.2.2 Pismo

Pismo je stejadulezity prvek jako graficky symbol. Ma velky vliv neelkové vnimani

vizuélniho stylu. Zvolené typy pisma jsou jeho ireali sogasti.

Pri vybéru spravného typu pisma bylo podstatné to, abygtany font finakiné dostup-
ny, nabizel vicgezi a jeho sotasti byla diakritickd znaménka. Kamg vyber padl na

rodinu pisma Permian.

Tohle pismo pochazi od ruského designéra llya Ruaerz Design Centre. Jehvopdni
zanmer navrhnout jeden styl pisma se postugetransformoval, Ze vzniklyfit rodiny:
Permian Serif, Slab i Sansfezu Regular, Bold a Italic. VSechny vychazeji zjngtho

zakladu a jsou navrzeny tak, abyspbily ¢itelné a vyrazs v titulcich i v textovém bloku.

Pismo Permian Serif, jakym je vyséazen text v Igguaké sotdsti celé vizudlni identity
mikroregionu. \étSina texti je pra¥ v tomhlefezu, ojedidle se pouziva Sans (rfapn-

formatni popisky).

DuleZité je také zarovnani textu. Tiskoviny jsou kanaei textu zarovnaného do bloku,

nebo na praporek.
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abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789-.,:;2!=( )*

Permian

Obr. 13 Font Permian Serif

10.2.3 Fotografie

VizualnifeSeni by se neobeslo bez kvalitnich fotografii orégionu. Spolu s textem tkio
primarni prvky propagmich materidl. Uz od pgéatku tvorby jsem nec#ia pouzivat fo-
tografie, které jsou dostupné z internetu, annygh zdroji, ale nafotit si je sama. Fotogra-

fie byly parizovany digitalni zrcadlovkou Canon EOS 40D.

Obr. 14 a 15 Fotografie

Pri fotografovani jsem dbala na to, aby vysledné &gimachytily atmosféru arfrodni

scenérie téhle oblasti. VSechny fotografie jsotizmwvany gimo k navrhu vizuélniho stylu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

11 PROPAGACNI TISKOVINY

Tyto materialy slouzi k propagaci a poskytovanoinfaci o mikroregionu Vychodni Slo-

vacko a jejich hlavnim ukolem je zaujmoutiangt cilové skupiny k jeho nav&ie.

11.1Brozura

Jednim z moznych prdasdki, jak oslovit a zaujmout, je propagace toéiop je vyznamny
oproti jinym mikroregioim. K tomu slouzi brozura. Jeji celkovy vzhled, keapouzitého
papiru, obrazova dokumentace, tak i celkova grafighrava, mize vyvolavat ufité poci-
ty. BroZura niiZze pisobit moders, s ohledem na historii i tradici &f@m pasobit seriozi

a kvalitre.

11.1.1 Obsah brozury

BroZura je sestavena tak, aby v priak obsahovala zakladni idaje a seznameni s mikro-
regionem, jako je geografické vymezeni a hist@i@e jsou to zajimavosti, lidové tradice,
piirodni krasy a jiné. BrozZura je sloZena ze dvoamwoveé odliSnych formét. Je konci-
povana na vySku. &Si format ndm poskytuje zakladni a obecné infoemédensi po-
drobrgji rozebira dané téma.

11.1.2 Graficka uprava, format

Graficka stranka se sklada z fotografii a textotografie jsou voleny podle aktualniho
tématu na strance. JelikoZz se nam lisi pouzité doyntak i kompozice fotografii je jina,
v celkovém kontextu vSak navrhovana tak, alfigobily celisté. Stejré tak je i sazen
a komponovan text. V hlavni, vy8&sti broZury, je hlavni text komponovan niedta je
doplrén o kratSi texty, které poukazuji ngakou vyznamnou informaci. Kompozice do-
plnkovych texti neni gesré definovana. Hlavni format brozury jeSen vertikal&, rozme-

ry jsou 218x152 mm, rozénvychazi z formatu A5, ktery se nachazi uvbitoZury.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

41

LIDOVE TANCE

Ej, hora, hora,
zelené hora,
kdosi na do téj horenky vola...

Ko zpévu 2 hudbd oecdrysiitelné pacti tanec

Udowé tance na Vichodnim Slovicku se udrde-

Iy predeviim zislubou nadfench z fad folk-

lornich scubort. Tanti s¢ neln na podiéwych vy~
p ale 15p n

plesech, hodech a lidowych slavnostech.

Z nefstartich tanch 19 udrioly parove tolivé sedl-

kb, mutské metowd 2 skotny mutsky @nec Indi-

viduilnibo charakeeru - verbunk.

Verbunk byl v roce 2005 prohlasen organtzaci UN-

ESCO 2a Mistrovskd dibo gseniho 3 nematertalniho

dédicovt lidstva.

Obr. 16 Navrh sazby textu

-~

wnitini formdt AS

-

-~

-

Obr. 17 Formaty brozury
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11.2Letak

Letédk se vice za#éiuje na utity specificky okruh. Obsahuje nézev, podrgBn texty
a fotografie vztahujici se k tématu. Letak je stozdormatu A3 na A5. Text je koncipo-
van podle postupného rozevirani, aby nakonec dzlatvy dojem. Ma informéi cha-

rakter.

’»\

o ;
\ %f > A /

Obr. 18 a 19 Navrh propagaiho letdku
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ZAVER

Téma, tykajici se podpory a rozvoje tuzemskychstighych oblasti a cestovniho ruchu,
spojené s jejich propagaci, je velmi zajimava dbldsra niize nabizet mnoho zajimavych
reseni.

Cilem mé bakalgké prace bylo vytweni nového vizualniho stylu pro mikroregion Vy-

chodni Slovacko a aplikace na propagdiskové materialy, spojeného s jejich realizaci.

Tato prace fedstavuje fehledny a satasny koncept, ktery setibe dale rozvijet.
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