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Uvodni slovo

Asi kazdy, kdo nékdy pracoval v cestovnim ruchu, vytvarel néjaké tisténé propagacni
materialy. Ackoli tato oblast patfi k zakladim propagace, ma pro nezkusené radu uskali.
Stale jesté plati, Ze ne vsichni dobre znaji pravidla propagace a predevsim pak jeji ucelné
pouziti. Dostavate do ruky skripta, ktera by méla byt hlavné praktickym pomocnikem pri
kazdodenni praci v marketingovém, komunikacnim, propagacnim nebo obchodnim oddéleni
turistickych destinaci, kraji, mést, obci nebo podnikatell. Tato skripta se zaméruji na
tvorbu tisténych propagacnich materiald. Jejich pridanou hodnotou je nazorna ukazka
navrhovanych postupli a ,best practices“ na vizualnich prikladech. Skripta do detailu
charakterizuji vSechny typy béznych tisténych materialud, popisuji jejich specifika a davaji
praktické navody, jak je vytvorit.

Pro lepsi pochopeni souvislosti, zejména pri tvorbé obsahové stranky propagacnich
materialli, obsahuji skripta i teoretickou cast, ktera se dotyka zakladi marketingu a
komunikace v oblasti cestovniho ruchu. ,Novic“ v této oblasti mlze skripta precist cela.
»Zkuseny praktik“ skripta pouzije pouze jako pomocny manual v pripadé, kdyz sam néjaky
propagacni material bude tvorit. Teoreticka ¢ast pak mdlze byt pro oba inspiraci k hlubsimu
prozkoumani zminénych oblasti. At uz to bude jakkoli, pfejeme Vam hodné Uspéchu pfi

propagaci turistickych destinaci v CR.

Kolektiv autoru



5 _,\v*“"“sm
OSNOVA

1. Vybér ze zakladl marketingu a komunikace turistickych regiondl...........cccoceceuerererevrnnne 6

e Soucasné trendy v marketingu CR

e Cilové skupiny propagace a marketingu v CR

e Uvod do komunikace turistickych regiont

2. Tvorba tisténych informacnich a propagacnich materiall...........ccccceeeeeerereereererreeennnne 16
e Jak ovliviuje firemni identita tvorbu propagacnich materiald
e Zakladni atributy tvorby tisténych informacnich a propagacnich materialu

o Zakladni kategorie tisténych informacnich a propagacnich materialt v CR

3. Pripadové studie — propagacni materialy z turistickych regionl a
ZAFIZENT V CR @ ZANTANIEH..c..oveereverereesseeesssess s sssssssasssssasssssasssssssssssasssssasesssasesssasesssasessens 26

e Propagacni tiskoviny — priklad dobré praxe propagace v Ceském a Saském
Svycarsku

e Propagacni tiskoviny — priklad 3patné praxe propagace v Ceském a Saském
Svycarsku

e Dalsi aspekty dulezité pro tvorbu propagacnich tiskovin

e Pracovni postup (algoritmus) pro vyrobu tiskovin

e Typy propagacnich tiskovin tuzemskych regioni a zarizeni

4. Hlavni zasady tvorby zakladnich propagacnich tiskoVin..........ccceeeveeenevenrveceneneenesecnenes 45

e Shrnuti hlavnich zasad pro uspésnou tvorbu propagacnich a informacnich
tiskovin

e Klicova slova

5. Seznam doporucené a POUZite [ILEratury ..........veennnneneneninnnenneesesesnessssesesessns .48

e Oblast komunikace, PR, design a graficka uprava tiskovin
e Oblast marketing a cestovni ruch



1.Vybér ze zakladu marketingu a

komunikace turistickych regionu

Soucasné trendy v marketingu CR

Vymezeni pojmu destinace cestovniho ruchu

Destinace predstavuje svazek rlznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté nebo
oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity)
mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak predstavuji jeji podstatu a hlavni motivacni
stimul navstévnosti.

Management destinace (destinacni management) je strategie a cesta pro regiony, které
koncentruji své sily pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych konkurencnich
vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, nabizejici klientovi zorganizovany retézec sluzeb,
jenz odpovida klientové volbé a zahrnuje cely proces od informace a pohodlné rezervace
pres bezchybny pribéh pobytu az po navrat doma.

Marketing destinace (destinacni marketing) je filozofie fizeni, ktera stanovi umisténi
produktu na trh na zakladé spotrebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovéd’mi,
se zamérem realizovat maximalni zisk. Je to rizeny souhrn Ucelnych aktivit vyvazujicich
cile destinace s potfebami klientu.

Destinace je jednim produktem slozenym zaroven z bezpoctu dalsich produktl. Marketing
destinace lze oznacit jako védomou i nezamérnou kooperaci, protoze vsechny subjekty
v destinaci spoluvytvareji jeji charakter.

Trendy v cestovnim ruchu

Mezinarodni cestovni ruch je v posledni dobé charakterizovan expanzi do celého svéta.
Cesty navstévnikd se v minulosti koncentrovaly do nékolika vybranych statl, postupné se
véak mapa turisticky zajimavych region( rozsifila. Trendy rozvoje mezinarodniho
cestovniho ruchu v Evropé jsou spojeny se zménou politického a ekonomického systému
zemi stfedni a vychodni Evropy po roce 1989 a rozsifrenim EU v roce 2004. Vyzvou
pritomnosti i budoucnosti jsou ekologické aspekty. Formy trvale udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu se aplikuji s riznou intenzitou do vSech zemi.

Ceska republika je stabilné zajimava na mezinarodnim trhu pro turisty z téch zemi, které
jsou ,tradicnimi“ navstévniky (Némecko, Slovensko, Rakousko, Madarsko, Polsko). Vedle
kulturniho cestovniho ruchu se prosazuje nabidkou lazenstvi se zdravotni a regeneracni
funkci. Vyznamné postaveni ziskala CR na mezinarodnim trhu kongresového cestovniho
ruchu. Pro zahranicni navstévniky je zajimava ceska gastronomie a moznosti klasickych
sportovnich a zazitkovych aktivit, které jsou soucasti nabidky produkt( cestovniho ruchu.
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Trh cestovniho ruchu je ovlivnén globalizaci, rozvojem technologii, procesem deregulace a
privatizace. Kromé téchto ,,megatrendi“ je mozné vysledovat dalsi trendy trhu a volné je
rozdélit na poptavkové a nabidkové.

Poptavkoveé trendy

Nize uvedené poptavkové trendy se odrazeji v charakteru i kvantité poptavky po destinaci
Ceska republika. Dopad trendt je patrny zejména v prizplsobovani nabidky destinaci nebo
jednotlivych poskytovatelt sluzeb ve vsech nastrojich marketingového mixu (produkt,
cena, distribuce, propagace). Nelze jednoznacné stanovit, které trendy jsou pro turismus
Ceské republiky rozhodujici a které méné vyznamné, nicméné do skupiny trendi se $irs$im
dopadem lze jisté radit trendy demografické, trendy spolecenského prostredi (bezpecnost,
kvalita), trend rostouciho vzdélani i mobility spotrebitele, vyznam ,,Cistych® produkti a
na neposlednim misté trendy technologického prostredi.

Demografické prostredi:

e posuny ve vékové strukture klientl — vyrazny nardst segmentu tretiho véku (seniofi)
a ,,mladého“ vékového segmentu (do 25 let)

e zména struktury domacnosti — zmensovani poctu ¢lend domacnosti, nardst poctu
domacnosti nerodinného typu

e ménici se role a odpovédnost v domacnosti — role zeny (déti) pri rozhodovani

e rostouci vyznam mensin - rozvoj tzv. etnického turismu

e vyrazny nardst poctu obyvatel v urcitych ¢astech svéta (zejména Asie)

Spolecenské prostredi:

e ménici se kulturni zvyklosti a Zivotni styl — zajem o zlepseni fyzické kondice,
vzhledu a zdravi, dale narGst fondu volného cCasu a vétsi ddraz na jeho hodnotné
vyuzivani k vlastnimu sebezdokonaleni, nardst zaméstnanosti Zen, trend ,,navratu
k prirodé“ (aktivni dovolena, zazitky), ddraz na emocionalné silné a smysly
podporujici produkty

e ddraz na bezpecnost (mentalni, socialni, fyzickd), omezeni zdravotnich rizik a
Cistotu

e dlraz na kvalitu v Sirokém pojeti — Zivotni prostfedi, komunikace, socialni vztahy

Zakaznické prostredi:
e rostouci vzdélani klienta a jeho zkusenosti s cestovanim
e rlst mobility na strané poptavky
narGst segment( specialnich zajma, resp. nikovych trhi
narust segmentu aktivniho turismu
rust segmentu obchodniho turismu (a podilu Zen v rdmci segmentu)
silné sezonni vykyvy poptavky
rostouci podil individualnich cest
klesajici primérna délka pobytu pri rustu ¢etnosti cest béhem roku

Technické a technologické prostredi:
e rust vyznamu nizkonakladovych leteckych prepravcu
e Vetsi vyuzivani pozemni dopravy, zejména silnicni, ale i Zeleznicni (rychlovlaky)
e rostouci pocet rezervaci na posledni chvili diky CRS (computerized reservation
system), GDS (global distribution system) a internetu
e rozvoj internetu, Setriciho cas i penize klienta

Ekonomické prostredi:
e pomeér kvalita/cena
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e nar(st poptavky v nékterych ,rozvojovych® zemich diky zvyseni jejich ekonomické
arovné (HDP)

Ekologické prostredi:
e dlraz na ,,Cisté“ produkty
e rostouci zodpovédnost ucastniki cestovniho ruchu vacéi fyzickému a socio-
kulturnimu prostredi

Nabidkoveé trendy

Konkurenc¢ni prostredi:

rostouci konkurence destinaci a objevovani ,,novych* destinaci
Snaha o zvys$eni loajality turistd k destinaci (produktu)
rostouci cenova konkurence

rostouci vyznam nabidky ,,multidestinacnich“ paketu

Spolecenské prostredi:
e tvorba produktu orientovaného na vikendové pobyty a ostatni kratsi dovolené
e tvorba produktu zamérena na programovani (programming)

Zakaznické prostredi:
e poskytovani vyhod klientdm s del$i dobou pobytu, rodinam atd. — napf. regionalni
karta opravnujici klienty ke slevam a dodatecnym vyhodam
e dudraz na ,well-being“ — produkty (vétSinou lazenskych mist), které pusobi na
zlepsovani fyzické i mentalni kondice ve smyslu citit se dobre, stastné a prospivat
e orientace na tvorbu produkt( spojenych s relaxaci a rekreaci

Technické a technologické prostredi:
e rostouci objem rezervaci pres internet
e technicky pokrok v segmentech dopravy (letecké, zeleznicni)

Ekonomické prostredi
e tlak na cenu poskytovatell i zprostredkovateld sluzeb
e tlak na snizovani nakladu
e konkurence levnych mimoevropskych destinaci

Ekologické prostredi:
e poptavka po ekologickych produktech a destinacich (ekoturismus) — prosazovani
udrzitelného turismu
e tvorba produktu orientovaného na zdravy zivotni styl

Cilové skupiny propagace a marketingu
v cestovnim ruchu

Pro identifikaci cilovych skupin je vyznamnym nastrojem segmentace trhu. Segmentace
trhu znamena rozdéleni zdrojového trhu destinace do relativné homogennich skupin
(cilovych trhi destinace) podle spolecnych charakteristik (vék, vzdélani, narodnost, zajem



VP] =5

o urcity produkt, zaliby, nazory,...). V soucasné dobé se provadi segmentace méné casto
podle klasickych tridicich mechanism(, a naopak je patrna snaha uplatnovat nové pristupy,
zamérené na tzv. multiopcniho klienta, u kterého neni mozné zcela jednoznacné vymezit
homogenni skupiny, jelikoz klient konzumuje sluzby podle prilezitosti situace a bez
dodrzeni norem a struktur (napr. klient bydli v Hiltonu a obédva u McDonald 's).

Prvotnim segmentacnim znakem zdrojového trhu je sklon k cestovani, ktery slouzi jako
zakladni informace o mnozstevnim potencialu zdrojového trhu. Vyssi sklon k cestovani maji
lidé s vyssim vzdélanim a prijmem, lidé Zijici ve méstech, s jednim nebo vice automobily.
Nejvyssim sklonem k cestovani se vyznacuji tri hlavni segmenty — mladi lidé bez déti,
rodiny s détmi a seniori.

Jak vybrat spravny segment? Mél by byt meéritelny, svym rozmérem a charakterem
prijatelny pro narodni (regionalni) turistickou organizaci a rovnéz pristupny a dosazitelny
efektivnimi komunikacnimi prostredky. Segment musi byt dale udrzitelny ve smyslu
opakovani navstév destinace a trvaly, tedy nepodléhat v nepriméreném rozsahu
kratkodobym maodnim vlivim.

Segmentace podle druhu cest:

e Rekreacni cesty — segmentace je dale provadéna podle zemé plvodu, zpusobu
knihovani (primo, pres agenta), formy organizace (nezavisle, cCastecny paket,
paket), typu paketu (hromadny, specializovany), naklad(, zplsobu dopravy,
kategorie a tridy ubytovani, délky pobytu.

e Obchodni cesty — volba destinace je primo vazana na ekonomickou aktivitu, misto
konani konference, veletrhu. Prestoze pocet prenocovani je u obchodnich cest
kratsi, denni vydaje jsou vyssi nez u cest rekreacnich. Obchodni cesty prilis
nepodléhaji sezonnim vykyvim, jsou vsak silné ovlivnény ekonomickym vyvojem a
vazbami.

e Navstévy pribuznych a znamych — zvlastnim segmentem této skupiny je tzv. etnicky
turismus, vétSinou emigranti navstévujici své znamé a pribuzné v zemi plvodu.
Cestujici v radé pripadu spojuji navstévu znamych a pfibuznych s poznavanim
,vlastni“ zemé, takze se objem vydaju zvysuje.

Segmentace podle druhu zakaznika:

e Sociodemograficky rozbor populace cilového trhu rozdéluje zdrojovy trh podle
charakteristik jako je socialni zarazeni (vzdélani, zaméstnani, prijem atd.), vék,
pohlavi.

e Teorie Zivotniho cyklu rodiny — jeden z nejvyuzivanéjSich ukazatell pri tvorbé
marketingovych strategii.

e Vék a pohlavi: v souvislosti se starnutim populace a s prodluzovanim délky zivota ve
vyspélych zemich se rada destinaci snazi podchytit pocetné vyznamny seniorsky
segment (dostatek volného Casu a financnich prostredku).

e Geograficka analyza zkouma proud navstévnosti ze zdrojovych do cilovych zemi, je
zakladnim segmentacnim kritériem v marketingu destinaci.

e Geodemografické sledovani je zalozeno na predpokladu, ze lidé Zijici v jedné
oblasti vykazuji obdobné spotrebni chovani.

e Psychografické sledovani a analyza zivotniho stylu vychazeji z charakteru osobnosti
klienta, jeho postoju, motivaci a aktivit.
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Vyuziti segmentace, zkoumani motivace klientd a identifikace trznich prilezitosti slouzi
jako vychodisko pro stanoveni obecné strategie destinace z hlediska zabéru trhu a
produktu, ktera nabyva nékolik podob:

1. Strategie jednoho cilového trhu — znamenaji obsazeni mensiho specifického
trhu, vyuziti silné specializace a silné vazby na tento trh.

2. Koncentrovana marketingova strategie — spociva ve vybéru nékolika trznich
segmentu a v silné koncentraci na tyto segmenty s jednotnym produktem.

3. Totalni marketingova strategie — postavena na nabidce individualniho
produktu pro kazdy ze vsech trznich segmentu, ktera je vSak nejdrazsi a
mohou si ji dovolit jen skutecné silné destinace se silnym financnim
zazemim.

4. NerozliSovaci marketingova strategie — bere v (vahu existenci riznych
segmentll, avsak pouziva jednotny marketingovy mix pro vSechny segmenty
pri vyuzivani Siroce zamérenych propagacnich nastroju.

Segmentace a motivace k cesté do destinace Ceska republika

Segmentaci a pruzkum motivacnich faktord je treba provadét na dvou Grovnich tak,
abychom zjistili, kdo jsou klienti destinace a pro¢ se rozhoduji pravé pro destinaci Ceska
republika. Vyznamné je sledovani zmén segment( i motivacnich faktord v case a
prizplsobovani nabidky novym trendim na strané poptavky. Vyzkum provedeny pro Czech
Tourism na drovni vsech vyznamnych geografickych segmentd vymezil pét hlavnich,
celoroéné relevantnich segmentt (typt) destinace Ceska republika:

»,Primérny turista“ s nevyhranénou kombinaci aktivit (od sportovani az po
poznavani a relaxaci), vyhledavajici rozumné ceny, trochu dobrodruzstvi,
zménu, diferenciaci a Unik od vSednosti. Segment jde napri¢ vékovou strukturou
a je charakteristicky spise pro muze.

Segment ,pamatky a historie preferuje navstévy galerii, muzei, hradd a
zamk(, cirkevnich pamatek a historickych mést. V destinaci Ceska republika
ocenuje zejména privétivé podnebi a kvalitni zdravotni péci, v oblasti
sportovnich aktivit se vice zaméruje na turismus na horach a vodacky sport.
Prislusnici druhého segmentu razi poklidny zivotni styl, vyznacuji se
hédonismem a starostlivosti, nalezeji k mirné starsi vékové kategorii.
»Rekreaéni sportovec* si vybral destinaci Ceska republika kvili moznosti sportu,
pési turistiky a turistiky na horach spojené se slusnou Urovni sluzeb, ale i
kulturné-historickym potencialem. Pro prislusnika tretiho segmentu (vice muzi a
starsi lidé) je typicka zodpovédnost, spolehlivost, extroverze a vstricnost.
,Pohodlny navstévnik mést“ vyhledava nakupni moznosti, rozmanitost
kulturniho prostredi, dobrou zdravotni péci a Uroven sluzeb, je dynamicky,
zvidavy a dominantnéjsi (spise zeny a mladsi lidé).

Segment ,zabava a nocni zivot“ je motivovan k navitévé destinace Ceska
republika pestrosti nocniho zivota, moznostmi rekreacniho sportovani,
poznavanim mistniho obyvatelstva. Prislusnici tohoto segmentu jsou
dobrodruznéji zalozeni (spise zeny napric vékovou strukturou).

10
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Cilova skupina z pohledu informacnich a propagacnich tiskovin:

V oblasti PR se obecné pracuje s pojmem verejnost a cilové skupiny. Verejnosti se
protoze s nimi potrebuje mit dobré vztahy, udrzet si jejich podporu, ziskat jejich penize,
starat se o né, informovat je atd. Jedna se o tzv. Sirokou verejnost.

Jestlize se nam podari vymezit si z pojmu Siroka verejnost urcity specificky druh (dle
urcitych kritérii), pak jsme urcili tzv. cilovou skupinu.

(Z hlediska reklamy se jedna spise o princip jednostranné prace s cilovou skupinou.

Z hlediska PR se jedna naopak o princip oboustranné komunikace s cilovou skupinou.)

V této kapitole se vSak zamérime na cilové slupiny PR a marketingu z hlediska cestovniho
ruchu.

Pri tvorbé informacnich a propagacnich tiskovin je velmi dulezité si ujasnit, komu tento
material bude urcen a kde bude k dispozici. Podle vybrané cilové skupiny pak volime
vhodné druhy propagacnich materiald a tzv. distribucni kanaly. PFi urcovani cilovych skupin
mUzeme vychazet napr. z téchto hledisek, kritérii:

CS poskytujici sluzby v CR CS vyuzivajici sluzby v CR

e cestovni kancelare

e informacni strediska e turisté — individualni

e ubytovatelé (podniky poskytujici e turisté — organizované skupiny
ubytovaci sluzby — hotely, penziony, dospélych — firemni kolektivy
kempy apod.) e turisté — skolni kolektivy

e stravovaci podniky (restaurace, e dlchodci
obcerstveni) e rodiny s détmi

e volnocCasove podniky (sportovné- e tuzemsti &i zahrani¢ni turisté
rekreacni arealy, muzea, galerie) e vicedenni ¢&i jednodenni navitévnici

e podniky prodavajici vyrazné e ,odpocinkovi“ navstévnici
turistické zbozi e ,aktivni“ navstévnici

e podniky poskytujici zvlastni sluzby e adaldi..
(privodcovské, prekladatelské)

11




VP] =5

Uvod do komunikace turistickych regiont

Hlavni cile komunikace:

1. Propagovat svUj program a sluzby tak, aby se informace o nich dostaly k tém lidem,
ke kterym potrebujete (tj. k cilové skupiné).

2. Ovlivnit cilovou skupinu k navstéve, opakovani navstévy, poskytnuti dobré
reference.

3. Ziskat podporu (nebo alespon akceptaci) verejnosti a instituci pro své poslani,
produkty, myslenky a zaméry.

4. Ziskat priznivé klima pro fundraisingové kampané (uméni presvédcit, ziskat a
nezklamat).

5. Rozsifit a udrzet Gcast dobrovolnikl, prizen, porozuméni a zajem verejnosti a
zaméstnancl.

Aby bylo mozné tyto cile naplnit v bézné praxi, shrnuji skripta zakladni praktické kroky do
tzv. desatera Uspésné komunikace destinace.

Desatero uspésné komunikace turistickych regionti:

1. Zvolte si dobre zapamatovatelny nazev, ktery pokud mozno souvisi s vasim
regionem nebo predmétem cinnosti.

2. Stanovte, jaké jsou hlavni vyhody, hlavni atrakce regionu. Definujte jednu hlavni a
maximalné dvé vedlejsi vyhody a snazte se je uplatnit, kde to jen pljde.

3. Stanovte cilové skupiny a vyberte ty s nejvétsim potencialem, vyuzijte segmentaci.

4. Vytvorte alespon zakladni design manual (graficky manual) vcetné loga.

5. Vytvorte web (internetové stranky) a brozuru informujici o zakladni nabidce.
Doplnte tyto hlavni pilife komunikace (web a infobrozuru) ostatnimi tiskovinami.

6. Vytvorte seznam relevantnich médii a seznam novinarQ, kterym zasilejte tiskové
zpravy o tom, co chcete prosadit. Myslete na to, Ze kdyz je véc zajimava pro
navstévnika, je zajimava i pro novinare.

7. Stanovte jasna pravidla vstricné komunikace uvnitr a vné firmy. Zacnéte
pozdravem, oslovenim a zakoncenim hovoru.

8. Vymyslete minimalné 4 akce do roka pro verejnost, které budou propagovat vas
region. Pravidelné a soustavné informujte o téchto akcich média.

9. Vytipujte zakladni vystavy a veletrhy, které mohou ovlivnit vasi cilovou skupinu, a
prezentujte na nich své vyhody.

10. Naplanujte reklamni kampan pro cilové skupiny, sdélujte hlavni vyhody, snazte se
odlisit se.

Pro bezchybnou aplikaci desatera v praxi je treba ucelné rozlozit a spravné pouzit
komunikacni nastroje. Nékteré z nich jsou stru¢né popsany v nasledujicich kapitolach.
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Vybér komunikacnich nastrojti pro pouziti v oblasti
turistickych regionu

Turistické regiony, stejné jako ostatni organizace, vyuzivaji nastroji komunikac¢niho mixu.
Do tohoto mixu patri podle klasické Kotlerovy ucebnice Marketing Management: reklama,
PR, osobni prodej, podpora prodeje. Do mixu byva nékdy zarazovan i direct marketing.
Vsechny casti marketingového mixu spolu souvisi a marketingovi pracovnici musi najit
jejich rovnovahu tak, aby co nelépe splnily své cile. U nékterych nastroju uvadime jejich
definici.

Reklama

Definice:

Reklama je sdéleni nabidky organizace zakaznik(m prostfednictvim placenych médii*. Asi
nejtypictéjsim a jednoduse definovatelnym rozdélenim forem reklamy je podle média, ve
kterych se reklama zhmotnuje, a to na televizni, tiskovou, venkovni, internetovou, mobilni
a kinoreklamu.

*Tellis, G.: Reklama a podpora prodeje

Podpora prodeje

Definice:

Podpora prodeje je jakykoli casové omezeny program organizace, ktera se snazi ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich ucast formou koupé nebo jiné
¢innosti.* V oblasti turistického ruchu mizeme touto ¢innosti rozumét navstévu.

Podpora prodeje je dalezitym prvkem komunikaéniho mixu pro turistické destinace,
protoZze mimo jiné obsahuje prvky, jakymi jsou Ucast na vystavach, ¢innost a vybaveni
informacnich center, infokiosku, a také je s ni spojena tvorba propagacnich materiald.

*Kotler, P.: Marketing podle Kotlera

Public relations

Definice:

PR je cilevedoma, planovana a nepretrzitd snaha o vytvoreni a udrzeni vzajemného
porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti (0. Cepelka, 1997)

PR je zamérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a
soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti (1978 britsky Institut PR /IPR/)

PR je védou a uménim, jak chapat a ovliviovat verejné minéni. Jejich hlavnim nastrojem
jsou hromadné sdélovaci prostredky. PR v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky,
ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi slozky, avsak stoji mimo né (P. Lesly, zdroj:
www.prkluc.cz)
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Strucné shrnuto:
e public relations predstavuji praci s verejnosti, vztahy s verejnosti, vzajemné vztahy
e jde predevsim o dobré jméno, reputaci, vérohodnost organizace, aby jeji
zaméstnanci neodchazeli, aby ji Urady, média a zakaznici brali vazné a sponzori a
zakaznici ji davali radi penize

Cinnost v oblasti PR zahrnuje zejména tiskové konference, zvefejiovani tiskovych zprav
a poradani akci pro navstévniky ¢i partnery.

Historie PR se pocind v 19. stoleti s rozvojem tisku ve Spojenych stdtech americkych.
Tehdy se zacinaji objevovat tiskovi agenti, jejichZ pracovni ndpln spocivd v realizaci tzv.
»publicity — v umistovdni ¢ldnkd, které vychdzeji z objedndvky a zdjmu jednotlivci a
skupin. Termin public relations, ktery jiZz obsahoval oboustrannost komunikace, se objevil
poprvé pocdtkem 20. stoleti a novy impulz dostal po prvni svétové vdlce, ve které byly PR
vyuZity pro vysvétleni americké vojenské ucasti v Evropé; z této epochy vychadzi i prvni
metodickd prirucka PR, Crystallizing Public Opinion. (M. Mrdz: Prdce s verejnosti v NP CR,
str. 8.)

Podle toho, zda dochazi ¢i nedochazi k primému kontaktu se zakaznikem, lze nastroje délit
na primé ¢i neprimé. Jejich dalsi clenéni uvadi tabulka.

’pﬁmé nastroje ’nepfimé nastroje
HLAVNI ZNAK: osobni kontakt HLAVNI ZNAK: neosobni kontakt

PR akce (dny otevienych dvefi, placena reklama v médiich a na riznych nosicich

vernisaze, vystavy, recepce, medialni nastroje (tiskové konference, ¢lanky, tiskové

plesy, soutéze a akce pro zpravy, interview)

vefejnost, koncerty, vanocéni prima a nepfima korespondence (dopisy, faxy, e-

besidky, vikendové programy maily, obézniky apod.)

atd.)

vzdélavaci akce (konference, publikace, propagaéni a audiovizualni materialy

prfednasky, seminare, exkurze, (web, vyro€ni zpravy, propagacni letaky, brozury,

Skoleni) plakaty, Casopisy, novoroCenky, samolepky, propagacni
CD aDVD)

veletrhy cestovniho ruchu
jednotna identita a firemni kultura (uniformy a vzhled
pracovisté, jednotna vizualni prezentace — logo, firemni
barva, jednotné propagacni materialy)

DulezZitost jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu v cestovnim
ruchu

Pro komunikaci turistického regionu jsou nejdulezitéjsimi oblastmi mixu PR a ¢aste¢né
také podpora prodeje. Jednim z hlavnich divodi je efektivni vynalozeni financnich
prostfedkd v Case. U firem, které potrebuji prodat produkty v pomérné kratkém case a
které nedisponuji zajimavymi nekomercnimi sdélenimi, tvori dominantni nastroj reklama.
U turistickych destinaci je tomu jinak. Komunikace destinace pusobi dlouhodobé, Casto po
dobu desitek let. Destinace navic disponuje celou radou sdéleni, ktera jsou zajimava pro
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média, a proto je mozné predat je s vynalozenim mnohem mensich prostredku
prostfednictvim ¢lanku, reportazi, akci nebo Ucasti na turistickych veletrzich.

Pozn.: Dlouhodobé plsobeni a moznost efektivné vynalozit prostredky plati také u tvorby
propagacnich material(. Zatimco jsou letacky a produktové brozury firem prodavajicich
zbozi casto tim prvnim, ceho se lidé zbavi, materialy destinace se zajimavym obsahem
(mapkami, fotografiemi krajiny atd.) byvaji uchovavany v knihovnach po velmi dlouhou
dobu.

V nasledujicich tabulkach uvadime nékolik dalsich, vice strukturovanych ddvodul, pro¢ je
PR stézejnim nastrojem komunikace turistickych region(.

Kdo potrebuje a vyuziva PR jako hlavniho nastroje:

neziskové organizace - obcanska sdruzeni, podnikatelské subjekty (vyrobni a obchodni
obecné prospésné spolecnosti, nadace, spolecnosti)

cirkevni zarizeni, vCetné organizaci

propagujicich rozvoj turistickych regiond

prispévkové a rozpoctové organizace — banky a pojistovny

obecni a méstské urady, statni organy, skoly

apod.

dalsi zajmova sdruzeni pravnickych osob ostatni komercni subjekty a organizace
(zaméstnavateld, obci), profesni komory

apod.

1.public relations /2. reklama 1.reklama / 2. public relations

Proc je v cestovnim ruchu vyhodné pouzivat vice PR nez reklamy?

Nékteré rozdily mezi PR a reklamou:

charakteristiky reklama public relations
zaméreni ¢innosti prodej zbozi, sluzeb, ideji zména postoju
prostredky média a ostatni nosice komplex komunikacnich
komunikace reklamy prostredku véetné médii
forma komunikace monolog dialog
vztahy k médiim nakup casu a prostoru snaha o ziskani vlivu v
médiich
kontrola medialniho presna kontrola obsahu i relativné nizka kontrola
sdéleni nacasovani
divéryhodnost sdéleni | relativné nizka relativné vysoka
adresat realny nebo potencionalni verejnost, resp. parcialni
zakaznik verejnost
casovy horizont kratkodoby kratkodoby i dlouhodoby
hodnoceni existuji zavedené techniky relativné omezené metody

Nasledujici podrobna cast se vénuje tvorbé propagacné-informacnich tiskovin. Tiskoviny se
pouzivaji ve vsech castech komunikacniho mixu. Toto plati také o elektronickych
propagacné-informacnich materialech, jejichz popis neni soucasti téchto skript.
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2. Tvorba tisténych informacnich a
propagacnich materialt

Jak ovlivAuje firemni identita tvorbu
propagacnich materialt?

Kazda tiskovina by méla byt svym vzhledem a obsahem v souladu s firemni, korporatni
identitou (corporate identity). Corporate identity (Cl) je souhrnné zosobnéni organizace
odvozené z jeji filosofie, poslani, historie, kultury, strategie, zplsobu jejiho Fizeni,
chovani k partnerim. (Souhrn jevu, ktery utvari soudrznost organizace.)

Firemni identitu tvori tri prvky:

Corporate design (CD): Jednotna vizualni Uprava organizace; vizualni zpusob prezentace
organizace na verejnosti, ktery dodrzuje dvé zasady: postihnout Cl a zachovat jednotu
vzhledu. Ddlezitou roli zde hraje tzv. graficky manual (zde je definovano logo, jednotna
graficka Uprava tiskovin apod.).

Ve vztahu k propagacnim materialim ovliviiuje corporate design zejména jejich vzhled.
Ten je do urcité miry vazan a urcen grafickym manualem.

Corporate culture (CC): Uroven podnikové, firemni kultury, péce o zaméstnance a klienty
(duchovni a materialni zazemi). Jde o zplsob, jakym organizace jedna se svou vnitrni i
vnéjsi verejnosti.

Ve vztahu k propagac¢nim materialim se firemni kultura odrazi zejména v obsahu sdéleni
téchto material(. Pokud je kultura organizace velmi konzervativni a zdvorila, bude se
napr. ve véech materialech zakaznikim vykat.

Corporate communication (CC): komunikace spolecnosti (reklama, PR, podpora prodeje,
DM). Ve vztahu k propagacnim materialdm ovliviiuje komunikace jak obsah, tak vzhled.
Pokud napriklad vytvarime letak do infokiosku, je jeho obsah a vzhled samozrejmé urcen
tim, co je treba sdélit. Letdk tedy mize mit na titulu obrazek vyletni lodi, popis sluzeb,
které jsou nabizeny, a napriklad informaci o sezonni slevé (podpora prodeje).

| kdyz komunikace urci to hlavni, co na propagacnim materialu bude, musi byt dodrzena

pravidla corporate designu (logo, barvy aj.) a respektovana pravidla firemni kultury (napr.
zdvorilost ¢i informacni otevrenost).
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Zakladni atributy pri tvorbé propagaénich
tiskovin

Nazev (organizace, produktu, akce apod.): dobfe zapamatovatelny, dobfe vyslovitelny,
souvislost s predmétem cinnosti organizace, nezaménitelny s jinymi nazvy spolecnosti
napr. ve stejné turistické destinaci, nemél by vzbuzovat negativni asociace.

Logo, logotyp: znacka, ktera reprezentuje spole¢nost, produkt ¢&i sluzbu.

Nejlepsi logo je takové, které je vystizné a hodné napovida o organizaci, jeji cinnosti i
poslani. Jednoduchost a srozumitelnost jsou pozadavky, které je nutno pri tvorbé loga
akceptovat. Graficky ,Cisté“ — ¢im jednodussi, tim snadnéji zapamatovatelné, dllezity
prvek predstavuje i vhodna volba barev. Logo by mélo obsahovat nazev organizace.
Doporuceni: je praktické z divodu pestrosti propagacnich materiald mit vypracovdny
rdzné varianty loga (negativni i barevné).

Priklady logotypt:
Loga vyznamnych spoleénosti v CR (mimo CR)

Logo skupiny (jako celku)

CEZ

Aplikace loga s nazvem dilcich subjektl

Aplikace CD (corporate design) v informacnim bulletinu

HEE R
JADERNA ELEKTRARNA
TEMELIN I I I

CEZ GROUP NADACE CEZ

ENERGETIKAY EU

1/2007

Hlavni logo
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Aplikace loga v ramci CD:
Billboard

Polep aut Vyro¢ni zprava

Dalsi priklady vyuziti loga pro marketing produkt(
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Loga organizaci v CR v souvislosti s turistickymi destinacemi:

Hlavni logo

OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST

CESKE SVYCARSKO

Varianty logotypu

DBECNE PROSPESNA SPOLEENOST OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST
CESKE SVYCARSKO CESKE SVYCARSKO

Logo turistického regionu Ceské a Saské Svycarsko

PODPORUJEME REGION

o EEERIR Schweiz o [ Svycarsko

© BEREY Schweiz |EERRSNY Schweiz |
o Svycarsko Swycarsko

Ceské Ceské
@ [Sichsische T Schweiz

N J Sichsische IR @ %
A IR Svcarsko Sichsische

JihocCeska centrala cestovniho ruchu

ICCl

Jihocesky kraj

Informacni Systém Cestovniho Ruchu

Jizni Cechy Jihoéeského kraje
ochutnejte ©
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Svazek mést a obci — Krkonose

Logo Krkono$

Region Jizni Morava - Slovacko

A dalsi ukazky:
’ . Beskydy.cz

CESKY KRUMLOV

SYETOVE DEDICTVI UMNESCO
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Slogan: heslovité vyjadreni poslani (filozofie) spolecnosti (pouze nékolik slov, 2-6). Casto
byva soucasti loga, pak se nazyva claim. Specialni kategorii je reklamni slogan pro urcity
konkrétni produkt (obecné zasady plati i zde, vlastni obsah sloganu je spiSe Ucelové
zaméren). Slogan je titulek u inzeratu (headline), sdéleni u loga je claim.

Ukazky typickych reklamnich slogant: Ukazka sloganti spolec¢nosti a regioni v CR:

e  Aby vas motor dobre Shell. o Ceské Svycarsko o. p. s. — pro lidi a pFirodu
e Nech se West. o Ceské Svycarsko — krajina plna tajemstvi

e Sazka. Chcete, aby vyhral nékdo jiny? e Ochutneijte jizni Cechy

e IBM. Velka reseni pro malou planetu. e Vimpersko — Sumava na kazdém kroku

e Ford. Vsechno, co délame, ridite Vy. e  Cyklisté vitani

e Krasa Beskyd v kazdém detailu

Ukazky slogant z neziskového sektoru:

e Konto Bariéry ¢s. Nadace charty 77: Dokazeme témér vsechno. Néco vsak jen s vasi pomoci.
e Agnes: Pomahame rozvijet neziskovy sektor.
e NROS: Davame lidi do pohybu. Podporujeme odpovédnost obcan(l za véci vefejné.

e Klub pratel spole¢nosti Clovék v tisni: Pomahame, pripojte se...

Corporate design (CD): jednotna vizualni Gprava organizace; vizualni zplsob
prezentace organizace na verejnosti, ktery dodrzuje dvé zasady — postihnout Cl a zachovat
vizualni jednotu. DlleZitou roli zde hraje tzv. graficky manual (definovano logo, jednotna
graficka Uprava tiskovin apod.). CD je zakladni predpoklad pro Uspésnou komunikaci kazdé
spolecnosti.

Ukazky jednotnych CD v cestovnim ruchu:

Ukdzka jednotné propagace regionu Krkonose (zahrnuje na 40 mést, obci a stredisek)
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Graficky manual: soubor pravidel a 3ablon pro jednotny vizualni styl organizace.
Kromé loga a logotypu, firemniho pisma a barev zahrnuje také tzv. korporatni (Gredni)
tiskoviny a formulare: dopisni papiry, obalky, e-mailové zpravy, PWP sablony, vizitky
apod. Soucasti CD mohou byt i propagacni tiskoviny: letaky, plakaty, pozvanky, brozury,
informacni panely apod., dale propagacni materialy a suvenyry (predméty).

Graficky design aktéru v CR vétSinou zpracovavaji profesionalni graficka studia, a to na
zakladé poslani, cinnosti spolecnosti, zvolené image a cilovych skupin, které chce dana
organizace oslovit. Lze vsak i samostatné vytvorit zakladni jednoduchy graficky manual
(zakladni logo, pismo, barvy, jednoduché grafické prvky).
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Ukdzka manudlu loga regionu Ceské Svycarsko

{3) barevaost
e " o
ity

o eiend SPROCOTTRT e obecnd.
Dl facinotibd bawy smstapalriant obsc!
FooruTce o St
Tmwvd zefend
Tato b e dbser donvow sapiona Ceski furerie - ade
syt o ok s checy chizben, siegy
AT ETpOROCTE DRV 3 RPAL
Pantoss 3208 C
oy e

Tafe b e symAErale enerye, S Aase pouthatpro etk

Irjeuie ookl e veiziost

Tmred m o

fatapasind P
. . bl sefend
asnd borvw vboed proweentdmte a i bo Mok - bad
Paccone T8 C Partona [8F © syt B Sshdny 0 o matenit wriatue e e secidinin
PO IDGEEARD MOITERM samonin v pblaed aiT DR, pAMAST Sty S eiess

_ loga regionu
Ceské Svycarsko

sk pouio pa DTy o S SR S Ay
2y kvino swwin

Pizkierd Slvtd

OpteTesct Ao HTAGNGR ML FNANCE - Y sy
‘A Fayich 52 berv objed, bV oty im0 Sk o jechotthee
Acusto hancridle, b budk wabbdng peo Sviidiov ol
ikt vy

(4 ) umisténi bogotypu

irch A
st e e v
P VYR VTR SECRIERT e KOe SO M B
3 Koo pogksen, Dedr 2ol afvleyss N stsasany
ey v book (21

PODFORUIENE REGIDR

PODFORUIEME KEGION

WY S vycarsko

m
. 2
- IR vjcarske

O DL DOR A0 (1A e A g o
PepUtiTY T Egopu £ bz
poihiszam) m S¥40mm

23



|STERSTVO

k ‘ l. ’.\“ﬂ-’

Ef - m %h L‘-uﬂ‘
il IsTy| ROT

Zakladni kategorie tisténych informacnich a
propagacnich materialt v CR
Stejné dulezita jako vzhled prostor vasi organizace ¢i vystupovani vasich zaméstnancd vaci

verejnosti a klientim je i Gprava a vzhled pisemnosti (Ufednich i propagacnich) — jedna se
o tzv. corporate design.

Druhy tiSténych informacné-propagacnich materiala:

PLAKAT

e musi upoutat pozornost na vétsi dalku,
musi zaujmout (je to nositel poselstvi ¢i
apelu)

e obsah: zaméruje se na zakladni a strucné
informace o aktualni akci, udalosti
z rlznych oboru lidské ¢innosti

e format A1, A2, v soucasné dobé hojné
vyuzivany format A3 (minimalni velikost
plakatu)

Obecné prospiind spolsénast
Ceski Sijcarske
vis zve 1 vjstav fotogrofif

s ey JiFT Stejskal
g s s

e ZEME OkOUZIUFTCTC
_“',,."‘m”r)."::: tvard a barevmd'
erseoese ¥ Galerii Tovdirna
T 4.2.-17.3.2008

LETAK S
. . T , , . Profesni vzdélavdni
e tiskovina neperiodicka, ktera na male ' - : Cestovnf ruch

plose podava informace na dané téma
e obsah: informace o aktualni akci,
projektu, nabizenych sluzbach, poslani
organizace apod., v¢éetné kontaktd
e formaty nejcastéji A6 — A3:
tzv. DL format, 110 x 220 mm, 1/3 A4
(dvakrat prehnuta A4),
A4 nebo A5 list (oboustranny),
dvojlist A5 (A4 prelozena na Sirku)

Vydete s Endmi

Za pagednim.

BROZURA

e neperiodicka tiskovina o vice nez dvou
listech, které drzi pohromadé (vazba)

e obsah tvori vétsinou podrobné osvétleni
cinnosti organizace, vyznamna udalost,
tisténé rady apod.

e nejcastéjsi format: A6, A5, DL, (A4);
vazba V1 (svorkami)

DI formaty A5 format

CASOPIS
e periodicka tiskovina (v rdznych intervalech
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opakované vydavana)

patri mezi narocnéjsi tiskoviny — ma
slozitéjsi koncepci, muze byt Gzce
obsahové zaméren na cilovou skupinu, ci
prinaset vSeobecné i zabavné informace;
vyzaduje redakéni sluzby

nejCastéjsi format: A4, A5 (A3...)
periodikum vydavané 2x ro¢né mimo
organizaci se musi zaregistrovat na kr.
Uradé dle zakona o periodickém tisku
obsah dle zaméreni (téz formalné: vzdy
uveden obsah, Uvodni slovo redaktora,
kontakt na reakci, rubriky)

ZPRAVODAJ

jednodussi tiskovina nez Casopis, uréena
predevsim vnitini verejnosti (zaméstnanci,
clenové)

e
Sachsische Schweiz

P hlabdenagarin

E PLsikowylisty

Ukazka zpravodaje a Casopisu

PUBLIKACE / KNIHY

neperiodické publikace: tistény soubor,
ilustrovany ¢i neilustrovany, vydany pod
néjakym nazvem (titulem), jehoz cilem je
reprodukce dusevniho dila jednoho ¢i vice
autor0 za Ulelem vzdélavani, sireni
myslenek a kultury

sklada se z jednotlivych tisténych casti
slozenych dohromady

obsah: spole¢ny namét a jeho propojeni je
nezbytné k zachovani jednoty a celistvosti
dila

reklama nesmi presahnout 50 % celkové
plochy knihy

napr.: kulturni a turistické privodce,
atlasy, mapy, obrazkové knihy s
doprovodnym textem ¢i bez ného

Ceské
Svycarsko
Béhmische
Schweiz

Priyodce
Ceskym
Syjcarskem
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3. Pripadové studie - propagacm materialy

z turistickych regiont a zarizeni v CR a
zahranici

Cilem této kapitoly je na zcela konkrétnich propagacnich tiskovinach ze soucasné praxe
poukazat na spravné a upozornit na nevhodné pouziti hlavnich zasad a prvkl pri tvorbé
tisténych materiald, a to s vyuzitim poznatkl PR a marketingu cestovniho ruchu.

Propagacni tiskoviny - priklady dobré praxe
v Ceském a Saském Svycarsku
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B PLAKAT

Ukazkova série plakatu vychazi z jednotného grafického manualu, obsahuje hlavni grafické prvky, soucasné vsak existuje moznost riiznorodych aplikaci
grafiky plakatu — dle tématu apod. Pri opakovaném pouzivani si verejnost dokaze spojit grafiku téchto plakatu s organizaci, ktera akce porada.

Dbecni Jind spolatnost www.ceskesvycarsko.cz 0Obecné prospésnd spolecnost www. ceskesvycarsko.cz
Ceské Syjcarsko Ceskeé Svycarska Vis zve na £

ve spolupréc se Zimkem S

a kulturnim stfediskem D&n o )

Vis zvou na FODPOLUIENE X3610K

ronroRuiINE axsion
o [Ceske

o Ceske

Obecné prospéind spolefnost = = <
Ceské Svgearsho Vds zve na Vecerni autoskola Anfang: 17 Unr DieGemelnniizige Gesellschaft
Zelené ctvrtky... y Treffpunkt: Bohmische Schweiz
v ekologie VoDt e o
{kostel Jstrichovice) kot spateraest)
Ctvrtek, 19. 10. 2006 Zelené nakladant s bioodpady - zaruka ::;:';E'i;wp'“m lade Sie herztich el
708 W, s L disteho prostredi L]
Pl Gemiessen Sie mit uns Zerplaecietsch gifbhe tec
i 1 bampost (prinests sf vaorek s sebou) e atat
e atsvif bampost (pFineste sf vaarek: : sebou Atmosphirein den Felsen
KAy iz it ST dar Bshmischen Schweiz. durch dfe
. ] . & Gturtek, 26. 10. 2006 Zelene bydleni - zaraka dspor Ansrakiung (ed Bez3hing D 4 b h
vystavu velkoformatovich fotografii / 700-sa g iy ; n den Infomatiorszentren ittersbacher
i) 0g| . . i"x’.iif.i‘ﬂpi"”‘“"‘”’“ o e e ggéaih\-\pi und Jetrichovice
-
vystavu Lidové pamdatky Ly A Felsen
- - ungszeiten:
Zdetika Patzelta CE ké s - k Wyic e Hontag. otsg
2 Viaclava Sojky s Wrs o v ceSkém s arSku Ctvrtek, 2. 11. 2006 Zelené dobroty - zdruka zdravi 0:30- 12:00 12:30- 18:00 zu dem aussergewshnlichen Thema:
. Otevie . i " 700 cafo s T
... krajina pln4 tajemstvf g;‘;f;;":u v Galerii Ceského Svjcarska b it s il Tol: +420 412383413 Farstiiche Ausbiicke - auf den Spuren
1230-1sgp ¥ Krdsné Lip& na ndmésti =g nev dch receptd s hostem pnnmsu;h;: informace@ceskesvycarska.cz des 3ltesten Refsefahrers der
- regionuCeske
1. 6. - 30. 6. 2006 e 15.7.-30. 9, 2006 e s cestesaycarsto.cc | BUNMischen Schelz aus dem Jahre 1864
na déinském zimku teefon: 612383 413 py fors Chaleal hefen pro am Sonntag, d. 3. 9. 2006
wernisd2 1. 6. v 18.00 hodin Vstupné dobrovolné  Tazime se na Vagi navatéw Zacdtecniky
ouEs wing @ - f@ Presrrics M cou o005 s © 18 LT | [ —————

Co by mél kazdy plakat obsahovat? Ceho bychom se méli vyvarovat?
1. kdo informaci sdéluje: logo organizace a nazev organizace 1. pro kazdy plakat pouzivat zcela odlisnou grafiku
2. nazev akce, termin, misto konani 2. nepresné nebo nelplné informace
3. tzv. image fotografie, kresba nebo jiny graficky prvek obrazového 3. prili§ podrobny a malo Elenity text
charakteru v dostatecné tiskové kvalite a predevsim vystihujici 4. fotografie, které pFimo nesouviseji s obsahem sdéleni, nekvalitni

danou akci; ,,obrazek rekne vice nez 1000 slov“

4. kontakt, popr. odkaz

partneri a sponzori, donatori

6. doporucujeme tisk na kridovy papir od 150 g/m2, popr.
kombinovat s laminaci Ci specialni Upravou

fotografie a obrazky
5. prilis mnoho log a reklam, které potlacuji vlastni obsah

ul
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Jedna se spise o korporatni — uredni (akcidencni) — typ tiskoviny, pozvanka v sobé zahrnuje nejen vlastni fakta a informace, ale je dilezité se soustredit i
na formu a grafickou Upravu této tiskoviny — v pozvance se odrazi celkova image spolecnosti, jeji poslani, firemni kultura apod. Neznamena to, ze musi byt
nutné profesionalné graficky zpracovana a tisténa, kvalitni pozvanku lze zhotovit vlastnimi silami s minimalnimi naklady pri zachovani urcitych zasad.

(] Svicarsko
€ESKE SVYCARSKO .m

POZVANKA

na slavnostni premiéru Geské verze filmu
Pohadka z kamene: Ceskosaské Svycarsko

21. unora 2008 od 16 hodin
v Domé Ceského Svycarska - Krasna Lipa

Obecnd prospéing spalednast Ceskeé Svicarsko
Veis zve mar vernisd? fotografickd vstavy
Bahemian Switzestand Public Service Organization
condiolly invites you to the apening of the
phatography exhibition

Kldra Mrkusowi

Japonské fragmenty
Japanese Fragments

H A W b

5,12, 2006 od 14.00 hod v Galerii Ceskéha Svjcarska

Kfinicki ndmisti S, Krisnd Lipa, www. ceskeswyearsko.cz

DL format

F Videni kolegowé, mili pricele,
( & Krasnalipa P\ aairims
s i dovolujeme pozvat remieru dokumentamiho filmu Pohddka
2 hament tuje jedineiné pfirodni @ architskuomioks dicicevi cblasti mezi
pizhovo, ropalenm Prahou & Drasdamy. Teata film je dalSm wvysle o
= G ruchu ¥ turistichém, regionu Ceahogass

& recvej oestavh
lupraos mezi spoledneti Cezhe: Svjearsho, o p. =

DOMU EESKEHO SVYCARSKA e

nami ztanete oeidey Seché pramiéry dokumentu, jend

e, Seshe. severcamericke, japonske i australthe
e

- | /i
e, A L
'vl
Radek Vanka [r— Morek Mtz
Pladsada sprivei rady Pieteds pledstavensta. Fetal
e 16. Hjns 2007 v 18 hod \ PR v Sachtche Schwatz oot Srcarbo s
!
&b .
i elin . ou GEsct procim et nespondé do 13. 2. 208 s adrse:
| W ey =

apscesbenypearshoce, tel | 412 30 000

format A5 a A4

Co by méla pozvanka obsahovat?

Ceho bychom se méli vyvarovat?

1. reprezentativni vzhled — jedna se o tiskovinu pro urcitou skupinu hostu,
tzn. velmi zalezi na Gpraveé celé pozvanky (vychazet z grafického
manualu spolecnosti)

2. poradajici organizace, nazev akce, termin a misto konani, informace o

programu (rozsah dle potreby), kontakt ¢i kontaktni osoba (idealni je i

osloveni hostll a podpis organizatora), pripadné navratka

dle cilové skupiny a charakteru akce volime format a material pozvanky

4, partnefi a sponzori, donatori

w

1. nelplnost informaci — absence fakt( typu: kdo, kdy, kde, co
2. prilis mnoho informaci — neprehledné graficky clenéné
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LETAK

Série jednotného design letdku DL- titulni strana

I
1.1 jednotny groficky sty
o jednatici prvky  Geicy sty e e i Sckeh prvdd odiinjch b,
kict (st 8); piktagramd, e
obiost samiiant {1 0] 0.z fotograf Cexiinn Sujenriki.

region nabidky sluzeb 3 - akee _
Ceské Swicarsko a doprava {0 8% prezentace regionu

PODFORUIEME REGION FODFORUIENE REGION

a letdku

vnitrni stran
= e

s oo ot bttt ZKrdsné Lipy pfes Karlovu wiinu Ze Sauly saiérem na Tokdnd, Vi s
o doRyinigts” Kdmen, Viieminina sténu o)
ado. ich préichiodt Uzké schody et cp ey eacbes:
g s
jresmien
e e ey T g
wlbon, cofemiy o o Lo i
i e o syt e
sk it erklmtincidint ek
doiernolimemel g
IRt e s wan raes e vtans
e el e o etk i S R
s e e i i e o B0 1, w5 MR
N e = e ok i et wtiat 1. 32 = e =
e e e il o v A o o vt
TR freelteiiip sty T et et b1 VA g
A e o ot 55026 Lk S e
k‘l‘ﬂll—:.ml"ﬂlnklﬂnm et Rt e B (R ST A, F NG RS S
e RS »
e e bty
in et b s SRR 2 e s
e e O i e S e e gl
= el baeE ool T o b i e v 1 )
fopef i e A S s i gt s skt pt yarie e
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Ukdzka pripravovaného jednotného designu
letdku
Ceskosaské Svycarsko (formdt DL)

Ukdzka dalsiho jednotného designu letdkt spolecnosti Ceské

Svycarsko o. p. s. (formdt A5)

Farbklima

TANNENGRON TIEFBLAL WEINROT

[ FLIEDERBLAI

o e

Produkéni a publikadni

Ekologickd poradna
Ceského Swcarska

Profesni vzdéldvdni
Cestovad nech
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Co by mél letak obsahovat?

Ceho bychom se méli vyvarovat?

titulni strana: nazev, fotografie ¢i kresba vztahujici se k obsahu, logo
vydavatele (popr.donatort), lze kontakt

zadni strana: Uplny kontakt, ostatni loga partnerd a donatord, Udaje
tiraze — kdo a kdy vydal apod.; lze umistit orientacni mapky, dalsi
nejpodstatnéjsi informace — strucné shrnuti

vnitini strany: graficka souvislost s titulni a zadni stranou,
segmentovany text — horizontalni a vertikalni ¢lenéni, fotografie i
piktogramy

kazda strana letaku by se méla vénovat samostatnému tématu, nebo
musi byt kazdé téma uvedeno zretelnym nadpisem — nazvem
stylisticka a jazykova spravnost

pri pripravé textu vyuZzivat poznatky z psychologie — nejdrive zaujme
titulni, pak zadni strana, pak postupné vnitrni strany

pozor pfi planovani letakd pro vystaveni ve stojanech: titulni nadpis
musi byt v horni tretiné strany, jinak zdstane schovan

neuplny kontakt (chybi postovni nebo e-mailova adresa
apod.)

nedbala graficka Uprava, nekvalitni tisk ¢i kopirovani,
kopirovani nakrivo apod. — i levny letak mdze pusobit Cisté a
Uhledné

priliS mnoho textu, neclenény text

nevyuziti fotografii ¢i jinych grafickych prvkd pro oziveni
Uredni ¢i malo Ctivy a slozity styl textu

gramatické a jiné nedostatky, hrubé chyby
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BROZURA

Ubytovdni
Unterkunft
Accommodation
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Privodce
{eskym
Sujcarskem

BHRENRIINE BEHEE
-

Na co bychom méli brat pri tvorbé brozury ohled?

Ceho bychom se méli vyvarovat?

1.

w

nejprve je nutné presné urcit, co je cilem brozury (informovat, presvédcit apod.), komu
bude uréena (dospéli, déti, odborna ¢i laicka verejnost)

z grafického hlediska plati stejné principy jako u letaku

zvolit vhodnou vazbu, pro lepsi orientaci uzivatele uvést obsah brozury s Cisly stranek
broZura je textové podrobnéjsi nez letak, poskytuje vice prostrou pro informace — je
nutné ale zvazit, co je Gnosné ,,ekonomicky“ a co ,,psychologicky*

je vhodné urdit redaktora, ktery bude cely proces vzniku brozury ridit, jedna se jiz o
rozsahlejsi propagacni tiskovinu

text by mél byt srozumitelny, Clenity, je dobré pouzivat mezititulky, fotografie, mapky
apod.

nezapomenout na jazykové korektury

zvazit moznost ISBN kddu: podminky urcuje zakon €. 37/95 Sb., o neperiodickych
tiskovinach k verejnému Sireni (tiskovina musi obsahovat nazev, jména autor(,
vydavatele, rok vydani, nositele autorskych prav, ISBN kdéd — Cislo pro knihovnické
zpracovani /nutno pozadat jesté pred vydanim brozury/. Jsou to povinnosti navic, ale
mohou soucasné napomoci publicité tiskoviny /bude soucasti knihoven a jejich
zpravodaju apod./)

1.
2.
3.

prilis mnoho textu, neprehledné zpracovani
gramatické a vécné, faktické chyby
nekvalitni vazba brozury, ktera vede az

k vypadavani list(

nerespektovani podminek ISBN kodu (zakon €.
37/95 Sb., o neperiodickych tiskovinach k
verejnému sirent)
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Propagacni tiskoviny - priklady $patné praxe v Ceském a Saském Svycarsku

O radé M131.1.

Prezdivka: Hurvinek, Kufr
Technicka data:

Vyrobce: Tatra Kopfivnice /
Vagonka Studénka

Rozvor: 6500 mm

Délka pres narazniky:
12160 mm

Pocet mist k sezeni: 48

\aha obsazeného vozu:
209t

Nejvyssi rychlost: 60 km / h

Motor: poéet valci: 12

- vykon: 155 hp

- pohonna smés:
nafta motorova

- chlazeni: vzduchové

Pfenos vykonu: mechanicky

Mapa trati

Velke Biezno

Décin vychod

Benesov nad Ploucnici

Ceska Lipa Holy vrch

Ceska Lipahl. n

. —KizovniSDa,
‘Soubeing jizaa 10 52

Kravafe Doksy

Bezdeéz
Béla p/B
Bakov n/J

Debf

Miada Boleslav hl. n

Nechtéli by jste
se svézt historickym vlackem?

3. €ervna 2006 mate jedine&énou mozZnost
Mezi stanicemi Ceské Lipa, Bezdéz, VIl DUl
a Kravare bude jezdit zvlastni viakova souprava
sloZena z historickych motorovych M131.1081
aM131.1280

Akci pofada Chotovicky Zelezniéni spolek,
Miadoboleslavsky zelezniéni spolek, Klub
Zelezniénich cestovatell a Ceské drahy a. s.

V Ceskeé Lip& na Vas bude Zekat vystavena parni
masinka 524.1110, v Bezdézu dreziny a malovani
av Kravafich kulturni zaZitek a obCerstveni

Mista ve viaku si miZete rezervovat na telefonech:
607 817 502 nebo 721 605 412.
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Shrnuti hlavnich nedostatku v letaku:

gramatické chyby

absence layoutu a jinych
grafickych prvku

absence barev

nekvalitni fotografie

obsahova nevyvazenost - napr.
prevazuji technické informace na
Ukor turistickych

hlavni informace - upoutavka na
akci /provoz historického vlaku/
je graficky potlacena (mensi pismo
a radkovani nez v ¢asti vénované

technickym datim)



Wandartoursn fir Jecermiann
Facketwandering zum Lauschagofel
Grenzerios wandem

Radtouren durchs Zittever Gebirge
Fahrradverleif im Haus
{Resenvierung enviinschl)

Histare erleben
Tamile Grger” de Dorkechs
Damastmuseum, Heimatmyseum Waltersdart

Die urgemitiche
Holzblocstube mit
Backofen bielet ein
besonderes Fia,
Regionale
Speziaitaten und
neys Kreafionen
ursares Kichenchete
runcen eingn Besuch
in unserem Haus ab.

=, Raiten - Reiternof in der Mane

Savnalandschaft i Trixi-Park
Wiassage, Vitakuren. Schneskammer u.¢m.
{Sauns auch im Nebanhay

1t der Gberlnusitz
% {4 Lifanagen, gezpurta Leipsr)

Winter-Eiskaufralle

Lisgewiese im Quirle-
Hausl-Garten, Garan-
kanin. Kingersplpiate

SOMMER—SONNE~(ENVBWOCHE

. ek 4
er[e—Homs[
HOTEL ® RESTAURANT ® BOUTIQUE
7_&\ 8 Tagesreise ),;
- 10.08.2007 - 17.08.2007
Im Preis inklusive
v Konzert wit Kathrin & Peter ¥ 1 Begriungser]rischungsgetrank
il ainem 2-Gange-Mani:
¥ 7 x Obernachtiong im D

Kaltog und hovsgebaskanern Kuchan 1o
1 x Houmpesiahor %

V' Grillaberd im *Hansl-sier-Gartent ¢ 7 o reickhaltiges Frbsencksbuffet
Silossanen reses ienasas o,
i B Gowape R
I I S
Hhaur giigten, Nowik Weiking ¥ Internstzngang hostenfrei
v Rdfabrt wiit Oty “Charlest v Eayrvadaulsibe fostenlos
och gttt et e et

v shschiedsabend it Tanznsik
Doppelzimmer 349,00 € p.R
e s ey

Welterhin buehbar: 1400Ewep? | v} Kincler 50 %

Austiigs nach: Dresoen, Prag, Zifiau, Bautzan, Gérliz oder die Séchsische Schvelz

“wahnen Sie 1 2rmmem mit i

in Uraerem fomilangafiihien Hotel, W varwernen Sia mit sraticsiger Kiche.
Enoan S48 NNoaur pur- drest vor der Hausit

Hier filal il wich nwobl

2, s 02799 Grodschinou { OT Wallessdort
i‘x»a Fihipistise 621 8- moRNORIGIA e
FAMOL LN B 03s5841-s06080
Jithis e s piomatinan o m et
NERAEIEH WWW . QUIRLE, DE Aok

- Boutique
Kathrin & Peter Kunze Gbr

HauptstraBe 51/52

Bnau OT -0 i

Tel.: 035841-608060 Fax: 0358 41-605066
irle.de de

Quiﬂé:'}{dus{

HOTEL ¢ RESTAURANT ® BOUTIQUE

Wohnen Sis in Zimmern mit hichstem Komfert. Erleben Sie die Gemitlichkeit
und den Frohsinn in unserem familiengafinrien Hotel
Wir verwihnen Sie mit ersiklassiger Kilche,
Natur pur - direkt vor der Haustir,

Zimmeraysstattung: DU oder Bad , WC, Fan, Talafon, Radio, TV, Multiplayer ,

hechwertige Matratzen, Naturdaunenbetien,

Zimmerpreise / Nacht
Doppefimmer  39.50 € P
Komforzimmer | 44.50€p.P
Komfortzmmer Il 49.50 EpP
Hochzeltszimmer  70.00 € p.p

Alle Preise sind inklusive reichhaltigem und leckerem Friihstiicksbiffet.

Sehr gem erstafien wir Innen ein individuelies Angsbot fir iiven Uriaub im Zittausr Gebirge",

Halbpansion (3-Gange Menii): 14.00 € pro Person und Tag

Kinder bis & Jahre frei. 7 -14 Jahre 50 %
Babybett, kempiatie Babyausstatiung verhanden

Bl langerem Uriaubsaufenthalt
Es golion kot WeNiagecrabans . Werhommao o Phieriagen.
Areangements nicht rabattierfahig.
Terming und Infarmationen immer aktuell im Interet.
WWW.QUIRLE.DE

Hier fithl ich wiich woh{
QudoHoul  Hotel & Rettalsant
02799 Grodschinay | OT wallessdon

Houptsvae 52 e malhaleiiaune. oe ]]
AAKE @ 03se4i-s06080
Wit I

Dieser Raum it durch saine flexible
Raumgestaitung besanders gesignet
fi Ihre Feierichieiten.

Bei Bedar! kbnnen beide Gastriume
verbunden werden, dann siehan
a. 100 Platze mit einer Tanzfliche
2ur Verfagung.

Im historischen Sandsteingewiiba
befingel sich unser Weinkeler mit
einem umiangreichen Angebol r e
Freunsé eines guten Troplens.

Sonumer-Wander-Woche!
(‘:;ﬁi& wifkowmer int e
:[ Quirle“Hnsl

HOTEL ® RESTAURANT # BOUTIQUE
6 Tagesreise
17.06.2007 - 23.06.2007

I Preis Inkhusive -
« Kgnzert it Kathrin & Peter v 13 Begrigungser|riscngsgetrink
| ritenem 2-zange vang f (i

{ Vi v ool v gx g
1 impaai - Rak Schvnate
+ Grllbent -G 6% et vt
v Ferradansleibe hastenlos
Fetisder noch Verfgbarka
- Dilcifypononoy wit Bewfitrer o g
botiags ariacibn, Nowd woing o B ko Wi, S
Ckrepsis ——

« Rinabesrd s Hitusl
| v Ababigsbend wit Tozusik

323, Euia pro P im Doppetzimme:

- tenezygnghusenfre

| Weiterhin buchiar: Halbpension 14,00 Euro p # [3@angearimeny) Kinder 50 %,
| Ausllige nachi Dretden, Frag. Ziau, Bautzen, Gz ociercie Sachsische Sciwel:
| i 21 ud gen Franain
| Inunseram s Hote,
| Enaben G homur pur- okt vor der Houskie

wie fihl ich wiich wobhl

Quitlo #auzi  Halel & Reslaurant

|
]
02799 GroBschonou | OF Waltersdor!
W Ao
of=

2 o3sza1-606060
kit st

Terming und Komatonen
WWW.QUIRLE.DE

-» o S
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# - At Richtung Dresden
Gérliz - Abfahn Bauzen
West - B96 bis Ebersbach
- dann (bar Leutersdart |
Grodschanau nach

lhersdor! oder
+ A4 Ablahrt Weilignberg
nach Lobay -~ B178Jnach
Zittau — dann (iber
Bartsdorf nach Walterdorf

Bitte um Zusendung von Hausprospekt Preisliste
Schicken Sie mir/uns ein indli Angebot:
Abreise:
Ersatztermin- Abreise:
Anzahi Personen: davon Kinder:
bis 3J.: von 3-6J.: von 6-12J.: ab15d:

Besonders interessiert mich/uns:
Wandern ~ Wellness * Historie erfieben  Theater  Reilen
Radiouren _ Motorradiouren  Surfen/Segein  Wintersport
Veranstaltungen im Haus
AuBerdem:

Shrnuti hlavnich nedostatkd v sérii letaka:

e nejednotny graficky design

e absence layoutu, celkova nejednotnost

e prili$ mnoho rdznorodych grafickych prvkd
e nadmérna barevnost (textu, obrazka,
grafickych prvku i podkladového papiru)

e rizné typy pisma v analogickych pripadech
(napr. nadpisy), nejednotné pouzivani
logotypu (napf. Familien Urlaub in Sachsen)
e celkové pusobi zmatecné, neprehledné -

prilis mnoho informaci a podstatné unika
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DalSi aspekty dulezité pro tvorbu propagacnich tiskovin
Volba vhodného materialu tiskovin

Pro celkové vyznéni informaci z letaku je velmi dilezita volba materialu, ktera mj. vypovida i o spolecnosti - vydavateli. Dany material je
vzdy nutné zvolit vzhledem ke konkrétnimu propagacnimu materialu - jeho obsahu a cilové skupiné. Na ¢eském trhu existuje velké mnozstvi
druh( papiru. Mezi nejcastéji pouzivané materialy v soucasné dobé patri recyklovany a kridovy papir.

Recyklovany papir
Prednosti: ekologicky papir, netradicni design — obsahuje drevité castky (vlisované stérbiny) — nerovny povrch, navozuje dojem
Setrnosti, prirodni atmosféru apod. (pouzivaji jej hlavné neziskové organizace s ekologickym zamérenim).
Nevyhody: samotny tisk na néj vsak neni prilis dokonaly, Casto se rozpiji. Pro tisk je proto nutné volit velmi kvalitné zpracované
recyklované papiry (aby drevitost nebyla na pohled moc patrna). Vétsinou se vsak jedna o financné drazsi material nez je papir kridovy.
Doporucena znacka: napr. Cyclus.

Kridovy papir
Prednosti: velké mnozstvi druh( na vybér, v podstaté vsechny ale spliuji naroky pro kvalitni tisk - nerozpiji se. Moznost volby
povrchového zpracovani: leskly a matny. Leskla krida plsobi luxusnéji, tisk je na pohled mirné leskly a ma i ponékud kontrastnéjsi
podani. Mat pusobi tlumenéji, presto kvalitné. Volba zalezi na vkusu realizatora.
Nevyhody: patfi mezi nejéastéji pouzivané materialy (hlavné krida s leskem), neplsobi proto jiz prilis originalné.

Gramaz papirt (tj. ,tloustka“ ci ,sila“ papiru): pro propagacni tiskoviny lze pouzit skalu cca od 75 g/m?2 do 300 g/m2. Pro tisk letaku a
vnitrnich stran brozur doporucujeme gramaz od 115 g/m2. Slabsi maji mensi opacitu a prosvita potistény motiv z druhé strany (v nékterych
pripadech je ale pouziti nizsi gramaze nezbytné — napr. pri velkém mnozstvi stran a limitujici vazbé V1). Obalky zacinaji vétsinou od 200
g/m2.

Vyrobci papirt

Nejvétsi spolecnosti na soucasném trhu: Igepu, Ospap a Europapier.

Kazdé kvalitni grafické studio Ci tiskarna vlastni tzv. vzorniky papir(i/material( pro tisk a jejich zaméstnanci by méli zakaznikovi vzdy
s vybérem materialu kvalifikované poradit.

Format
e je také nutno jej dobre zvazit, hlavné z hlediska cilovych skupin — tedy komu je letak urcen a kde bude distribuovan
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e nejbéznéjsi formaty pro jednotlivé typy propagacnich material( jsou uvedeny v téchto skriptech na str. 24

Délka trvani vyroby konkrétni tiskoviny zavisi na zpusobu zpracovani: svépomoci nebo profesionalnim grafickym studiem. Kazdy z téchto
zpUsobU ma své vyhody i stinné stranky.

Délka trvani vyroby tiskoviny svépomoci je radové nékolik dn(.

Délka trvani vyroby tiskoviny profesionalnim grafickym studiem je Fadové 1-2 tydny.

Vyroba tiskoviny svépomoci:
Vyhody: finan¢né i Casové velmi Usporné
Nevyhoda: graficka Gprava a material tiskoviny byva vétsinou méné kvalitni nez od profesionalt

Vyroba tiskoviny profesionalnim grafickym studiem:
Vyhody: graficka Gprava a material tiskoviny velmi kvalitni, je mozny i vyssi naklad/pocet kusu (pocty se pohybuji okolo 1000 ks a vice)
Nevyhoda: financné i Casové narocnéjsi (vyssi cena za grafické prace, material a tisk)

Vazba tiskoviny
Mezi nejcastéjsi druhy vazeb v1cestrankovych propagacmch materialu patfi tzv. vazba V1 a V2. Tyto vazby jsou i z hlediska financ¢niho
nejprijatelnéjsi (na rozdil od vazeb ,,sit ch“ pouzivané hlavné u publikaci, knih apod.)

V1: vazba Sita dratem

Dalsi druhy vazeb jsou napfr.:V3: blokova brozura Sita dratem shora u hrbetu dvéma az péti skobkami, V4: vazba Sita niti + lepena do
hrbetu, V8: Vazba Sita niti + lepeni + tvrdé desky.

Doporucujeme: Krouzkova vazba: patri mezi nejlevnéjsi vazby (lze pouzit u tiskovin korporatnich), je volné dostupna v nabidkach
dodavkovych papirenskych firem, lze pouzivat bézné v kancelarich.
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Naklad, rozpocet tiskovin

Naklad = tzn. pocet kusl propagacnich tiskovin, samozifejmé volime vzhledem k finanénim prostfedkim (= rozpoctu), kterymi disponujeme.
Na zakladé praktickych zkusenosti z jednotlivych turistickych regionu jsou vétSinou tyto rozpocty omezené, proto zde pro lepsi orientaci
v této problematice nastinime orientacni naklady u nejpouzivanéjsich typu tiskovin.

Letak: v hodnoté 8 - 12 tisic korun lze poridit propagacni letak téchto parametr:
e Format: DL (A4 skladany na 2 zlomy)
e Material: Kridovy papir
e Gramaz: 135 g/m?
e Naklad 1000 ks

Plakat: v hodnoté 3 tisice korun lze poridit propagacni plakat téchto parametru:
e Format: A4, jednostranny
e Material: Kridovy papir
e Gramaz: 135 g/m?
e Naklad 1000 ks

BroZura: v hodnoté do 30 tisic korun lze poridit propagacni brozuru téchto parametru:
e Format: A5

Material: Kridovy papir

Gramaz: 135 g/m? (obalka 250 g/m?2)

Rozsah: 20 stran

Naklad 1000 ks

Vsechny kalkulace zahrnuji grafické a DTP prace - zde se cena muze znac¢né lisit podle nabidek konkrétnich grafickych studii, ktera mohou
mit velky financni rozptyl - napr. 1500 KC - 8000 K¢ dle rozsahu a grafické naro¢nosti tiskoviny. Napr. tiskovina s fotografiemi a grafy je
drazsi nez tiskovina, kde je pouze text apod.
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Navrh rozpoctovych polozek a jejich nejefektivnéjsi vyuziti

Vzhledem k tomu, Ze vétsina rozpoctl na tvorbu informacné propagacnich tiskovin je spiSe omezena, uvadime nize konkrétni polozky
rozpocCtu téchto tiskovin a navrh na jejich nejefektivnéjsi, popf. Usporna opatreni. Obecné lze tato doporuceni uplatnit u vsech typu

propagacnich materiald.

Nazev polozky - Brozura

Nastin rozpoctu v Kc

Navrh aspornych opatreni

200 K¢ za Vytvorit text v internim prostredi - zaméstnancem v daném oboru zkusenym (tzn.
Text normostranu nezaddvat externistim, je-li to jen trochu moZné).
400 K¢/ ks PouZivat pouze pro exkluzivni mista v tiskoviné - napr. titulni strana (fotky krajiny

Barevné fotografie - autorské

apod.) a tim minimalizovat ndklady za fotografie.

Barevné fotografie - dokumentarni

do 100 K¢/ ks

PouZit v maximalni kvalité fotografie z interni databdze organizace, idedlné vyskolit
jednoho pracovnika, ktery bude schopen doddvat kvalitni fotografie pro tiskoviny (fotky
z akci, apod.).

llustrace, barevné grafy, schémata

500- 1500 K¢

Pripravit interné v dostatecné grafické kvalité dle dostupnych programi MS Excel, MS
Word ad. tak, aby se minimalizovala placend prdce grafika za tyto poloZky.

Mapy vcetné nakupu dat

500-2000 K¢

Jedna z mdla poloZek, kterou je tfeba zadat profesiondlim (grafikiim a kartografickym
firmdm), uspor lze dosdhnout napr. Sirsi poptdvkou na trhu firem a vybrat tu optimdlni
Z hlediska kvality a ceny.

Korektury

40-60 K¢/ normostrana

Zde doporucujeme spise zaddvat korektury externistim - odbornikiim, nebot’ se jednd o
velmi duleZitou Cdst vyroby tiskoviny. Pouze disponuje-li firma zaméstnancem, ktery je
jazykové vyborné vybaven, stacli korektury provddét interné.

Grafické prace

400 - 1500 K¢/ hod.

Vybrat stdlého dodavatele, ktery na zdkladé zajisténych dlouhodobéjsich zakdzek vam
zohledni i cenu za grafické prdce

Tisk 5000- 9000 K¢/ 1000ks | Na zdkladé Sirsi poptdvky vybrat tiskdrnu (véetné vyZadani vzorkd jejich produkti),
(letdk A5, DL) kterd bude splriovat hledisko kvality a vyhodné ceny; do tisku zaddvat vZdy vétsi pocet
kusd = vyhodnéjsi cena za kus
Distribuce 11 KC za 200g obdlku | Zrealizovat z internich zdroj( - v podobé zaméstnance distributora, ktery rozveze

(véetné postovného a
balickovani)

tiskoviny na cilovd mista; popr. vyuZit sluZeb PR agentur, které zajistuji direct-
mailingové rozesilky a maji zvyvhodnéné ceny za rozesilky v ndkladech nad 500 ks
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Pracovni postup (algoritmus) pro vyrobu tiskovin

Cely proces tvorby propagacni tiskoviny lze rozdélit na nékolik nasledujicich zakladnich fazi, pri jejichz dodrzeni dosahneme maximalni
Casové i financni efektivity.

A. Pripravna faze:

zvolte si typ a format propagacni tiskoviny - letak, brozura (format A5 apod.)

vytvorte text - viz. Desatero hlavnich zasad pro text a jeho stylizaci

proved'te prvni jazykové korektury textu

zvolte si layout tiskoviny a pripravte si obrazovy material (fotografie, grafy, tabulky, loga apod.)
budete-li vyrobu zadavat grafickému studiu, zazadejte o kalkulaci

U NWN=

B. Realizacni faze:
a) vykonava-li ji grafické studio
1. zadejte text a pozadavky na layout (popr. graficky manual) grafickému studiu
2. prenechejte dalsi tvorbu grafickému studiu
3. po zaslani tiskoviny v grafickém layoutu proved’te druhé korektury - jazykové i graficke
4. je-li vse poradku, zaslete souhlas - schvaleni do tisku
b) zhotovujete-li tiskoviny svépomoci
1. zvolte si v hlavnim manu programu MS Manager Publisher - typ a format tiskoviny (letak, plakat, brozura apod.)
2. aplikujte hlavni grafické prvky vaseho layoutu (grafického manualu)- grafické prvky, pismo, barevnost, loga - viz. Desatero hlavnich
zasad pro layout
. vkladejte text do pripravenych textovych poli (nezapominejte na prehlednost, strukturovanost textu - nékdy méné znamena vice)
. nezapomente na obrazovy material - fotografie, obrazky apod.
. proved’te druhé korektury - jazykové i grafické
. preved’te do PDF formatu a vytisknéte - jen jednou - a znovu zkontrolujte natisk
. teprve je-li vse v poradku, vytisknéte pozadovany pocet

NONU1 AN W

C. Distribuéni faze:
1. vytvorte si seznam distribucnich mist - napr. informacni strediska, penziony, recepce apod.
2. urcete odpovédnou osobu za distribuci letakd na cilova mista

3. stanovte si termin, do kdy bude distribuce uskutecnéna, tak aby se vcas dostaly propagacni tiskoviny k cilovym skupinam - viz.
Desatero hlavnich zasad pro distribuci
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Typy propagacnich tiskovin tuzemskych regionu a zarizeni

Region: Jizni Cechy - Cesky Krumlov, vydavatel: Ceskokrumlovsky rozvojovy fond, spol. s r. o., www.ckrumlov.cz

ot e,

Popis hlavnich znaku:

e jednotny corporate design s jednotnymi prvky: ,,vlnovka“ v pravém hornim okraji vychazejici z ¢asti loga (¢ast mezi druhym a tretim listkem
korunky), logo v dané mutaci s podtitulem Svétové dédictvi Unesco, nazev materialu v dané mutaci, oznaceni mutace a slogan Step into another
time

e barevné mutace dle tematickych celk(

e titulni tematicka image fotografie

e uvedené materialy jsou urceny Siroké verejnosti, jsou zpracovavany i materialy pro odbornou verejnost

e vydavano v 8 svétovych jazycich (Cestina, némcina, anglictina, francouzstina, Spanélstina, rustina, italStina, mad‘arstina)
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Region: Pardubicky kraj, vydavatel: Pardubicky kraj, www.pardubickykraj.cz

Na koni do vychodnich Cech

Soubor cykloturistickych map
East Bohemia on Horseback

Ubytovéni 2007 ‘ardubicky kra|
Pardubicky kraj Pardubicky kra

Accommodation/ Unterkunft ;

Pardublcky
ira)

Popis hlavnich znakd:
e jednotny corporate design s jednotnymi prvky
e barevné mutace dle tematickych celk(
titulni tematicka image fotografie (malba)
titulni strané dominuje logo regionu
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MNarodni kulturni pamatiy
a pamatkove chranéna dzemi
v Pardubickém kraji
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Region: Jizni Cechy, vydavatel Jihoceska centrala cestovniho ruchu, www.jccr.cz c

b
In-line skating

V [IZNICH CECHACH A NA SUMAVE
IN SUDBOHMEN UND IM BOHMERWALD

IN S0UTH BOHEMIA
AND IN THE BOHEMIAN FOREST

LIF
S

Sl ooy @

=
‘e jitni Cachy

Dovolen
na venkové

gigni Cecly

\‘.\ !lfJ'J ARELY ::l.-n... E I

Lazenstvi a wellness

JIZNi CECHY - MUHLVIERTEL

Kurorte und Wellness

SUDBOHMEN - MUHLVIERTEL

Spas and wellness

SOUTH BOHEMIA - MUHIVIERTEL

Popis hlavnich znaku:
e jednotny corporate design s jednotnymi prvky
e jednotna barva pro podklad titulni stany (odstiny modré)
e titulni tematicka image fotografie, vicejazycné titulky — dynamicky dojem
e piktogramy — rdzné varianty dle témat, umistovany na stejném misté
e logo regionu — umisténo vzdy na stejném misté — levy horni roh
e vice log na titulni strané — loga ostatnich aktér(l a donator( — z hlediska publicity v poradku, z grafického hlediska plsobi trochu rusivé (hlavni logo
regionu trochu zanika)
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nabidka turistickych programi pro skupiny

.8

Katalog sluieb a turistickych cila

Katalég slufieb a wristickych ciel'ov
Kataleg der Dienstleistungen und Touristenziele
Catalogue of Services and Tourist Sights

Popis hlavnich znaku:
e jednotny corporate design s jednotnymi prvky (evokuje lidovost, folklor)
e jednotna barva pro podklad titulni strany (odstiny modré)
e titulni tematicka image fotograficka kolaz
e logo regionu na titulni strané vzdy velmi vyrazné
e schematicka mapa z vyznacenim regionu na titulnich stranach
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Region: Krkonose, vydavatel: Krkonose - Svazek mést a obci, www.krkonose-smo.cz

2 www.krkonose.eu

P = B v o

B S e

Popis hlavnich znaku:

jednotny corporate design s jednotnymi prvky
barevné mutace dle tematickych celkd
titulni tematicka image fotografie (malba)

vice log na titulni strané — loga ostatnich aktér( a donator( — z hlediska publicity v poradku, z grafického hlediska plsobi trochu rusivé (hlavni logo
regionu trochu zanika)
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4. Hlavni zasady tvorby propagacnich
tiskovin

Shrnuti hlavnich zasad pro Uspésnou tvorbu
propagacnich a informacnich tiskovin

Desatero hlavnich zasad pro text a jeho stylizaci
1. nez zacCnete tvorit text, ujasnéte si hlavni informace, které chcete v tiskoviné
sdélit: obsah
2. text tvorte vystizny, fakticky spravny a Uplny
3. text koncipujte s ohledem na cilovou skupinu (laicka x odborna verejnost, dospéli x
déti apod.): styl
text sestavujte podle typu propagacni tiskoviny (napr. plakat x brozura)
ovérujte, zda je text gramaticky spravny
dbejte na formu: text je strukturovany, prehledny
text vymyslejte tak, aby byl zajimavy a napadity (ne fadni), nebojte se pouzivat
slogany, hesla apod.
volte spise kratsi véty nez slozita souvéti
spise plati zasada: méné znamena vice
10. kdyz dokoncite text, nastava ta spravna doba zkontrolovat, zda jste dodrzeli prvni
bod

N o Ul M

O 0o

Desatero hlavnich zasad pro strukturu
1. strukturu sestavujte s ohledem na typ propagacni tiskoviny (letak x pozvanka x
plakat x brozura apod.)
2. postupujte od nejpodstatnéjsiho k méné podstatnému
3. vychazejte z faktu, ze titulni a zadni strana tiskoviny upoutaji nejdrive
4. vystizny nazev - zaruka Uspéchu (oslovi cilové skupiny)
5. prehlednost - pouzivejte nadpisy, podnadpisy a odstavce
6. maximalné vyuzivejte schémat, grafu, piktogramd, map, image fotografii
7. u mnohastrankovych tiskovin pouzivejte obsah s Cislovanim stranek
8. u brozur zvazte vhodnost Uvodniho slova vydavatele
9. nezapomente na kontakt
10. u periodickych tiskovin zachovavejte hlavni strukturu tiskoviny (rubriky apod.)
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Desatero hlavnich zasad pro layout

1.

2
3
4
5.
6.
7
8
9.
1

zvolte si jednotny design tiskovin

. jednotny fond pisma (Arial, Times New Roman, Officina Sans, Trebuchet MS apod.)
. zakladni a dopliikové barvy
. zakladni grafické prvky (pruh, ¢tverec, kruh apod.)

pouzivejte vzdy obrazovy material (fotografie nebo ilustrace)
kombinujte fotografie a ilustrace vzdy s ohledem na barevnost tiskoviny
pouzivejte dostatecné kvalitni fotografie (min. 300 DPI)

. dle povahy tiskoviny volte typ fotografii: dokumentarni, image, ak¢ni Ci statické

nezapominejte na popisky u fotografii a uvadéjte autory fotografii

0. zachovavejte pak jednotny design téz u dalSich propagacnich tiskovin

Desatero hlavnich zasad pro distribuci

1.

LN ee

vychazejte z faktu, ze distribuce je nedilna soucast procesu tvorby a marketingu
kazdé tiskoviny (bez kvalitni distribuce nema ani velkolepa tiskovina smysl)
sestavte si seznam distribucnich mist - IS, penziony, muzea apod.

podle typu distribucnich mist volte i vhodny typ tiskoviny (letak DL, A5, brozura,
plakat apod.)

uskutecnéte vcasnou distribuci (napr. pred turistickou sezénou, ne po jejim
skonceni)

sestavte si harmonogram distribuce

urcete si osobu odpovédnou za distribuci

zvolte vhodnou formu distribuce:

a) osobné predejte tiskoviny (pohovor distributora s kontaktni osobou distribu¢niho
mista): zvysuje pravdépodobnost vyuziti tiskovin a predani cilové skupiné

b) rozeslete tiskoviny formou direkt mailing (postou i e-mailem): nutny Uvodni
vysvétlujici dopis

10. nezapominejte na pravidelné zasobovani distribucnich mist
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Klicova slova

Public relations - cilevédoma, planovana a nepretrzita snaha o vytvoreni a udrzeni
vzajemného porozumeéni mezi organizaci a jeji verejnosti (0. Cepelka, 1997).

Corporate identity (Cl) — souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji filosofie, poslani,
historie, kultury, strategie, zpusobu jejiho fizeni, chovani k partnerdm. (Souhrn jevu, ktery
utvari soudrznost organizace.)

Corporate design (CD) — jednotna vizualni Uprava organizace; vizualni zpUsob prezentace
organizace na verejnosti, ktery dodrzuje dvé zasady: postihnout Cl a zachovat jednotu
vzhledu. DilleZitou roli zde hraje tzv. graficky manual (definovano logo, jednotna graficka
Uprava tiskovin apod.).

Logo, logotyp - znacka, ktera reprezentuje spolecnost, produkt ¢i sluzbu.

Slogan - heslovité vyjadreni poslani (filozofie) spolecnosti (pouze nékolik slov, 2-6). Casto
byva soucasti loga, pak se nazyva claim.

Graficky manual - soubor pravidel a sablon pro jednotny vizualni styl organizace.

Layout - grafické rozmisténi zakladnich prvki na strance. Layout je tedy jakési schéma,
jez rika, kde bude umistén logotyp, hlavni grafické prvky, fotografie, text dalsi obvyklé
soucasti propagacniho materialu. (= Graficky navrh ve smyslu rozvrzeni textu a obrazu).

Cilové skupiny CR - v oblasti PR se obecné pracuje s pojmem verejnost a cilové skupiny.
komunikovat, protoze s nimi potrebuje mit dobré vztahy, udrzet si jejich podporu, ziskat
jejich penize, starat se o né, informovat je atd. Jedna se o tzv. Sirokou verejnost.

Jestlize se nam podari vymezit si z pojmu Siroka verejnost urcity specificky druh (dle
urcitych kritérii), pak jsme urcili tzv. cilovou skupinu.

Segmentace trhu - znamena rozdéleni zdrojového trhu destinace do relativné
homogennich skupin (cilovych trh( destinace) podle spolec¢nych charakteristik (vék,
vzdélani, narodnost, zajem o urcity produkt, zajmy, nazory).

Management destinace - (destinacni management) je strategie a cesta pro regiony, které
koncentruji své sily pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych konkurencnich
vyhod.

Marketing destinace - (destinacni marketing) je filozofie rizeni, které stanovi umisténi
produktu na trh na zakladé spotrebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovéd’mi,
s cilem realizovat maximalni zisk.

Zakladni druhy propagacnich materiall - stejné dllezity jako je vzhled prostor vasi
organizace ¢i vystupovani vasich zaméstnancu vici verejnosti a klientim je i Uprava a
vzhled pisemnosti (Urednich i propagacnich) — jedna se o tzv. corporate design. Mezi
zakladni propagacni tiskoviny patri: plakat, pozvanka, letak, brozura,casopis, zpravodaj,
kniha — publikace.

Distribuce - je nedilna soucast procesu tvorby a marketingu. Jedna se o systém kontaktu a
zpusobu dorucovani materiall cilovym skupinam.
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Tato skripta jsou spolufinancovéna -

Evropskym sociélnim fondem a statnim rozpogtem Ceské republiky
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