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< Destinace je vic
nez jen-misto.

“Jeodpoveding. -

Klad

> UvoD

Kazda epocha ma sve
problemy. Stres. Prehlceni
informacemi. Neustale
zrychlujici tempo

V pracovnim i v osobnim
zivoté. Potreba neustale
néco dokazovat - sobé

i druhym. To jsou jen
nektere z vyzev, kterym
lidé v nasi dobé dnes

a denné celi.

Jak tomu vsemu utect?
Jak se nezblaznit ve
svete, kde jsme diky
modernim technologiim
dosazitelni ctyriadvacet
hodin, sedm dni v tydnu?
Ve svéte, kde na nas
kazdou minutu utoci
desitky, ne-li stovky
reklam, sdéleni a zprav?
Jak si zachovat klid

a vyrovnanost ve chvili,
kdy kazdy na socialnich
sitich prezentuje
nerealisticky ideal

zivotniho stylu?

Pro mnohé je odpovédi
na tyto otazky jedno

slovo.
Dovolena.

Brandbook a komunikacni
strategie, které prave
Ctete, si kladou za cil
vystavét na techto
skutec¢nostech uspésnou
destinacni znacku

Stredni Moravy.

Znacku, ktera bude chapat, ze
lidé cestuji hlavné kvuli tomu,
aby mohli na chvili proste
vypnout.
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> Strategie

> Vizualni identita
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> OTAZKA #1: CO JE STREDNi MORAVA?

Je Stredni Morava jako
Stfedni Cechy? Praha

a to kolem. Olomouc a to
kolem? Jisté, kouzelna
barokni Olomouc plna
kavarnicek, restauraci,
parku, studentu a kultury
Jje nepochybnée dulezitou
soucasti znacky Stredni
Moravy. Neni ale tim, co ji
jako destinaci definuje.

Co nam tedy nejlepe
odpovi na otazku: ,Co je
Stredni Morava?" Jsou to
starobylé hrady, bohaté
zamky a jedinecné pa-
matky UNESCO? Je to
reka Morava a puvabny
kraj kolem ni, se svymi

rozlehlymi statky, urod-

nymi poli a pohostinnymi,

i kdyz trochu svojskymi

lidmi, kteri zvlastné mluvi

a obcas si radi zatanci

v kroji? Nebo jsou to mist-
ni prirodni skvosty, lazne
¢i snad oblibené tvartuzky

a pivo?

Jako kazdy destinacni
brand i Stfredni Morava je
komplexnim souborem
charakteristik, které
tvori jeji otisk v myslich

navstévniku.

Abychom je dokaza-

li zmapovat v jejich
uplnosti, ale zaroven
vypichnout ty klicové
pro pfibéh znacky, obra-
tili jsme se na zastupce
regionu - tedy lidi, ktefi
znaji Stredni Moravu
nejlépe.

———

Hi nkl

l < Olomouc
a to kolem?




Prilezitosti

> Obnoveni turistickeho
ruchu po COVID
restrikcich

> Hlad po cestovani

> Cesky navstévnik si
zvykl na dovolenou
doma

> Zajem o neobjevene,
nepreplnéne destinace

> Preference bezpecnych
destinaci

> Ekonomicka situace
(i hrozba)

> Trend autentickéeho
a udrzitelného turismu

> Akcent lokalni
gastronomie

> Vnimani dovolené jako
Jutéku® od stresu

> Navrat k prirode

> Obliba wellness
dovolenych

Slabé stranky

> Hanacka povaha?
NS NN

> Lidske zdroje
> Financni zdroje

> Propagace a stav
nékterych vyletnich cilt

> Dopravni infrastruktura
a obsluznost

> Ubytovaci kapacity
vsech trid

> Oteviraci doby
gastro-zarizeni

Hrozby

> Nova vlna COVID
epidemie a omezeni

> Poskozeni znacky
CR jako bezpecne
destinace (zahranici)

> Pomaly navrat
za}h[aplémho
navstévnika

> Intenzivni komunikacni
aktivity konkurencnich
regionu

> Ekonomicka situace
(i prilezitost)

> Sezonni charakter
navstevnosti

> Nedostatecné zazemi
pro cyklisty

> Spatné turistické
znaceni

> Olomouc-centrismus
(top gastro, kultura)

> Dostupnost
(Praha a zahranici)

> Omezeny rozvoj novych
atraktivit v soukromem
vlastnictvi

> Komplikace spojene
s vystavbou dopravni
infrastruktury

> Snizovani
konkurenceschopnosti
Vv pfipadé nezachyceni
novych trendu v odvétvi

> OTAZKA #1: CO JE STREDNi MORAVA?

Pracovniky destinacniho
managementu v regionu
Jjsme pozadali, aby ham
pomohli dat dohromady
SWOT analyzu Stredni
Moravy jako turisticke
destinace. S jejich pomoci
jsme nadefinovali jeji silne
stranky, slabé stranky,
prilezitosti i hrozby. Neslo
pritom o samoucelné
cviceni. Prave naopak.
Odhalilo jedno z klico-
vych zjisténi pro budovani

noveho brandu.

V situaci, kdy destinacni
znacky ¢im dal tim
castéji mluvi spise o li-
dech nez jen o mistech
jako takovych, definuji
zastupci regionu jako
slabou stranku Stredni
Moravy povahu mistnich
obyvatel -

Hanakm.
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> OTAZKA #2: 0 CEM A O KOM MA STREDNi MORAVA VYPRAVET?

Je pohostinna, pozitkarska,
ale na druhou stranu i tak
trosku lenosna, neuspe-
chana a mozna az prilis
Setrna povaha Hanaku
skutecné slabou strankou
Stredni Moravy?

12 >

Nebo naopak skvéle
vystihuje charakter des-

tinace a jeji prednosti?

My si myslime to druhé.
Trvame na tom, ze pokud
ma Stredni Morava jako
brand o necem mluvit
ke svemu publiku, jsou
to prave mistni lidée

a jejich pristup k zivotu.
Oni region formuiji. A ten
na oplatku formuje je.

S nimi budou navstévnici
v kontaktu, oni budou
skutecnymi ambasadory

znacky:.

A popravdeé? V dnesni
uspéechané dobé se vsichni
muzeme od Hanaku lecéemu
priucit. Pro mnohé cestovatele
bude pravé hanacka povaha a to,
CO je s ni spojené, na destinaci
nejlakavéjsi.

O Hanécich
existuje jedna anekdota.
Sel takhle sedlék na Hané
na pole, kde mu ulitl knoflik
z kalhot. NERTHELY

ho zved|, byl ale moc liny.
Dal3i den mu bylo knofliku lito, tak
pro néj poslal na pole svoji zenu.
Ta se vratila s tim, Ze pres noc
z knofliku vyrostly nové
kalhoty.




> OTAZKA #3: CO MA STREDNi MORAVA V DNA?

Definici destinacni znacky tvorime na zaklade nikdy
nekonciciho dialogu mezi charakterem regionu

a povahou jeho obyvatel.

(_Reaion )+ (__uoe )

Bohaty Na vse dost ¢asu

Pohostinny Zbytecné se nehoni

Mirny Pozitkarsti

o4
1§ oo §

m_._ui N
T =31

Vstricny Zemiti

Klidny Autenticti

Stydi se snad Italove

a Spanélé za své pozit-
karstvi? Nebo jej naopak
prezentuji jako prednost?




< Pamatujete na otazky
z uvodu? Jak se
nezblaznit v dnesni

hektické dobée? Odpoved

je jednoducha - byt jako

Hanaci. Alespon na chuvili.

Alespon na dovolené.

Takto nadefinovana
znacka bude odpovidat
na palcivou potrebu
velkeé casti populace.

V tom tkvi jeji motivacni
a aktivacni potencial.
Diky nému pomuze
budovat uspésnou,
oblibenou a hojné

navstéevovanou destinaci.

> OTAZKA #4: CiM OSLOVIi PUBLIKUM?

Jedno moudreé prislovi
pravi. ,Kdo chce vic,
nema nic." V pripadé
znacek plati toto pouceni
dvoujnasob. Brandy, ktere
jsou jako chameleoni,
menici barvu podle toho,
ke komu zrovna mluvi,
nakonec neoslovi nikoho.
Jsou neduvéryhodné. Bez
charakteru. Hlavni insight
komunikacni strategie
proto zni - nesnazme

se nutné zalibit vsem.
Museli bychom kvuli

tomu obétovat autenticitu

destinace, coz spolehlive
usmrti jakoukoliv snahu

o efektivni komunikaci.

Pokud se tedy ptate;
.Oslovi hanacky vyklid-
néna a pohodova Stredni
Morava kazdého cestova-
tele?", ziednodusujici od-
poved by mohla znit - ne.
Ne, pokud chce byt sva,
pokud chce byt funkcni
jako znacka.

Muze vsak oslovit
kohokoliv, kdo je vdaném
okamziku spravné nala-
dén - touzi po odpocinku,
po relaxaci, po tom nikam

se nehnat.
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> OTAZKA #4: €iM OSLOVi PUBLIKUM?

At je Stredni Morava
prvni destinaci, ktera se
lidem vybavi, kdyz se
rekne

dovolena.

18 >

To je jeji
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> OTAZKA #4: €iM OSLOVi PUBLIKUM?

Motivatory

20>

(PoilTKAﬁSKA')

( KULTURNi )

( SPORTOVNI )

(" TRADIENI )

( DOSTUPNA )

> Ale bez front, bez mésice dlouhych cekacich lhut na
rezervaci v dobreé restauraci. Bez zbytecného hrani si
na haute cuisine, pretvarovani se a radoby gurmanstvi.

> Ale bez davu Silenych selfickujicich turistu. Bez
snahy promeénit kazdou pamatku, muzeum, divadlo
Ci festival v preplacany Disneyland a tovarnu na
tahani penéz z kapes navstevniku.

> Ale bez extremu, bez nutnosti podavat vrcholove
vykony nebo dokazovat jinym, ceho vseho jsme
schopni. Pratelsky, pohodove, prijemné, uvolnéne.

> Ale prirozene, bez vyumeélkované snahy ozivovat
Néco, co je ve skutecnosti jiz davno mrtve.
Autenticky, zive, skutecne, otevrené a pohostinne.

> Bez nutnosti zruinovat osobni Ci rodinny rozpocet.
S jistotou, ze se nechytite do turisticke pasti.

Bariéry

Znacka ma ve své pod-
state jediny ucel. Byt jina

nez znac¢ky konkurenéhni.

Z logiky véci tedy vyplyva,

ze to, co ji Cini atraktivni
pro jedny, ji naopak muze
diskvalifikovat v ocich
jinych. Pro cestovatele,
ktefi vyhledavaji adrenali-
nove a extrémni sportovni
zazitky, pozlatko drahych
a luxusnich destinaci
nebo mista, ktera se pro-
menila ve skvéle zorgani-

zovaneé zabavni parky, do

nichz turista vstoupi a na
konci vypadne vycerpany
a o tisice korun chudsi,
muze byt takto definovany
brand Stredni Moravy

neatraktivni.

Motivatory znacky tak
mohou paradoxné
fungovat takeé jako jeji
bariéry. Ale jak jsme jiz
fekli - kdo chce byt vSim
pro vSechny, neni nako-
nec ni¢im pro nikoho.

<21



> OTAZKA #5: JAKA STREDNi MORAVA JE?

Archetyp

22>

Uz vime, ze osobnost destinacni znacky Stredni
Moravy odrazi pohostinnou a uvolnénou hanackou
povahu. Jak bude ale znacka ke svemu publiku mluvit?

Jaky ton zvoli a jak bude vystupovat?

Abychom to zjistili, vyuzivame takzvané znackove
archetypy. Ty nam pomahaji predstavit si znacku jako
skutecného cloveka. A protoze si podle nas Stredni
Morava na nic nehraje, je prirozena a zkratka sva,
vidime ji jako archetyp

Jednoho z nas.

Archetyp Jeden z nas pomuze Stredni Moravé budo-
vat dlouhodoby vztah s publikem na zakladé sprizne-
nosti, prirozenosti a opravdovosti.

euipay

)

S
®
S
~
]
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Jeden z nas >

> OTAZKA #5: JAKA STREDNi MORAVA JE?

+Jsi stejny jako ja a ja
jsem stejny jako ty.”

Znacky s archetypem Jeden z nas stoji nohama
pevné na zemi. NepovysSuji se, na nic si nehraji, snazi
se se svym publikem navazat upfimny vztah a vytvorit
komunitu, kde se kazdy citi vitan a jako doma. Ceni si
selského rozumu, zemitosti, otevienosti a zakladnich
spolec¢enskych hodnot. Jsou inkluzivni. Nechtgji, aby
nékdo zustal stat na okraji a nemel moznost se zapajit.
Jeden z nas predstavuje idealni archetyp pro brandy,
které zduraznuiji lidsky rozmér a snazi se byt svému

zakaznikovi bliz nez konkurence.
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> OTAZKA #5: JAKA STREDNi MORAVA JE?

Jak mluvi Jeden z nas?

26 >

Jeden z nas se nikdy nepretvaruje. V reci je uprfimny

a opravdovy. Mluvi tak, jak je mu prirozené. Neboji se
pouzit nareci, protoze takto je zkratka zvykly komuni-
kovat kazdy den, mezi svymi. Nenaduziva ho ale. Vzdy
mu jde v prvni radé o to, aby jeho slovim rozumeél
skutecné kazdy. Chce totiz s ostatnimi vychazet a na-
vazovat vztah. Kazdého proto oslovuje s respektem

a otevrenosti.

Jeden z nas nema rad dlouhé reci. Nesnazi se ,oke-
cavat" to, co jde rici par slovy. Je strucny, trefny a jde
po podstate. Vyhyba se odbornym vyrazim a slovum
prevzatym z jinych jazyku.

Jeden z nas se nikdy nesnizuje k reklamstiné a ne-
schovava se za elaborované marketingove slogany.
Vyznava filozofii, ze v jednoduchosti se skryva krasa.
Je hravy, neboji se humoru a vtipu, nikdy ale neni

utocny, ironicky Ci zranujici.

kamaradsky

nhespisovny

upovidany

emocni

formalni

odborny

spisovny

fakticky




> OTAZKA #6: CO STREDNi MORAVA RIiKA?

Jak odvypravime
pribeh Stredni Moravy
Jako destinace pro
ultimatni relaxacni
dovolenou jazykem
Jednoho z nas?

28>

Zamerime
se ha to

CO muze
cestovateli
habidnout.

<29



> OTAZKA #6: CO STREDNi MORAVA RiKA?

30>

HLAVNE
KLID

Dlouhodobé marketin-
gove sdeleni vystihuje
hlavni USP destinace.

Vychazi z naturelu
mistnich obyvatel.

Je hravé, zabavné,

uderné a univerzalni.

Dava nam to, co na
dovolené hledame.

Je typickou hanackou
reakci na jakykoliv shon
Ci zbytecnou aktivitu.
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> OTAZKA #6: CO STREDNi MORAVA RiKA?

Dlouhodobé
marketingové sdéleni
muze skvele fungovat
jako samostatny headline.
Takto jej pouzivame

ve chvili, kdy chceme
budovat povedomi

o zakladnich aspektech
destinacni znacky:.
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ObréazZeni pamatek jednoho unavi.
Hlavné kdyz jich tu mame tolik.
Tak co si dat dvacet?

HLAVNE
KLID

> OTAZKA #6: CO STREDNi MORAVA RiKA?

Pokud se chceme
zamerit na konkrétni
aspekt destinace
(pamatky, gastro,
rodinna dovolena atp.),
presouvame hlavni
sdéleni do tagline,
kde funguje jako brand
promise.
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> OTAZKA #6: CO STREDNi MORAVA RIiKA?

Klid ma mnoho podob

36>

Kazdeého uklidni neco jineho. Nekdo nejlip zrelaxuje
pri vytecném obéde zakonceném poradnou varkou
domacich kolacu. Jiny pri kratkém Slofiku vetknutéem
mezi navstévy pamatek. Dalsi si treba oddechne ve
chvili, kdy odklidi déti do détskéeho koutku a ma

konec¢né moment sam pro sebe.

At uz chceme komunikovat jakykoliv aspekt dovolené
na Stfedni Moravé, musime dbat na to, aby mistni
pohoda ¢cisela jak z vizuald, tak i z texti. Ty pojimame

s typickou hanackou uprimnosti a humorem.

ZITRA JE
TAKY DEN

NELEPS]
DETSKY
KOTEK

ADRENALIN
PO NASEM




> OTAZKA #7: JAK STREDNi MORAVU POZNAME?

Asociace a symboly
spojené se znackou

Klid a pohoda - z ka-
zdého vizualu musi
Ciset uvolnénost,
dobra nalada a atmo-
sféra liného volného
odpoledne. Neni
potreba nikam se
hnat. Muzeme si uzit
pritomnou chvili bez

nervozity a stresu.

Prespolni ¢i mistni,
vSechno jedno -

v popredi nasich vy-
stupu jsou lidé, jejich
pribéh, jejich emoce,
Jjejich zazitky. Jsou

to ale mistni, nebo
navstevnici? A neni to

vlastné jedno?

Moment zamrzly

v case — dbame na

to, aby pouzite foto-
grafie pusobily jako
momentky v ramci
vetsiho, delsiho
pribehu. Vyvolavame
zdjem o to, co se na
fotografii déje, a touhu

zjistit vic.

Emoce - vSechny
vystupy musi mit
silny emocni nadech.
Pritomny je jak ve
fotografiich, tak

i v textech, se kterymi
pracujeme. Nebojime
se proto byt expre-
sivni, obraz Stredni
Moravy malujeme
grafikou i slovem.

Retro - nase vizualy
maji diky pouzite
retusi az retro nadech.
Stredni Morava je mis-
tem, kde se tak trochu
zastavil cas. A vy se tu
muzete zastavit taky.
To je ostatné jedna

Z jejich nejdulezitéj-

Sich prednosti.
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> OTAZKA #8: PRO KOHO TU STREDNi MORAVA JE?

Diky nové destinacni
znacce kazdy pochopi, ze
Stredni Morava je tu pro
vSechny, pro které jsou:

Jizni Morava Severni Morava J|2Ni MORAVA
Uz moc turisticka, Moc tvrda, drsna,
.disneylandova®, umeéla industrialni, svojska
a neautenticka. Zkratka a nekdy temer az
vinny lunapark. nepratelska.

Stredni Cechy

Moc goticky historicke,

preplnéné cizinci
a - reknéme si to na

rovinu - prazske.

40 >




> OTAZKA #8: PRO KOHO TU STREDNi MORAVA JE?

Jako Jeden z nas je

tu Stredni Morava

pro vSechny. Nema
predsudky a nedéla
rozdily. Na druhou stranu
se ale kvli jinym takeé
nhehodla ménit.

42 >

Kristyna
Mladi dospéli
15-25 let

Kristyna chce objevovat,
poznavat mista o¢ima
mistnich lidi, prozivat je
spolu s nimi. Nelakaji ji
tuctove preplnéne re-
zorty, ktery je kazdy jako
druhy. Vyhledava autenti-
citu a neobjevena zakouti
daleko od davui.

Kristyna vétsinou cestuje
s prateli Ci za prateli. Dost
mozna navstivi Stredni
Moravu kvuli tomu, ze

v Olomouci studuje
néktery z jejich znamych.
Ti se pak stanou jgjimi

pruvodci po regionu.

Petr
Dospéli singles
25-45 let

Jasné, jsou tu dovolené,
kterymi se chce Petr
blysknout pred ostatnimi.
A pak jsou tu dovolene,
které si chce zkratka jen
uzit. Bez stresu, s dobrym
jidlem, pitim, ngjakym tim

koupanim a sportem.

| Petr muze vyrazit na
Stredni Moravu s partou
kamaradu, se kterou se
nevaha ubytovat treba

i v kempu. Pak uz to chce
jenom kola, seznam zaji-
mavych zastavek (vcetne
téch nejlepsich hospod)

a vylet muze zacit.

Katka a spol.
Rodiny s detmi
25-45 let

Pro Katku a jeji rodinu je
Stredni Morava rgj. Tisice
aktivit a zpusobu, jak
unavit ratolesti, ale pritom
v pohodé a prijemném
prostredi, bez obav z toho,
jestli nevzala déti nékam,

kde to uz nezvladnou.

Katcina rodina cestuje
sama nebo ve skupiné

s rodinami kamaradu.
Nepohrdnou kempem,
chatou nebo i penzionem.
Zajimat se budou o vse,
co Stredni Morava nabizi -
od jidla pres sport az po
pamatky.

Jan a Helena
Prazdné hnizdo
45-65 let

Déti odrostly a Jan s He-
lenou mohou opét hledat
sve vlastni cesty. Jsou
svétaznali, ale o to radéji
vylet za hranice prolozi

i odpocinkovou dovole-
nou na rodné hroude.

Pred kempem nebo uby-
tovanim u kamaradu uz daji
Jan a Helena prednost
dobréemu hotelu nebo
kvalitnimu ubytovani, jez
si vyhledaji i sami pres
internet. Mohou opét in-
vestovat do sebe a neboji
se v destinaci utracet za

zazitky.

Rosta a lva

Silver age
65+ let

Pohodoveé tempo Stredni
Moravy je jako stvorené
pro Rostu a Ivu. Tato
dvojice uz stale castgji
preferuje dovolenou
doma. Stres, Unava

a narocnost vyjezdud na

tisice kilometru je nelaka.

| pres stereotypy jsou ale
Rosta s Ivou stale velmi
aktivni a neciti se na svuj
vék. Na Stredni Moravu je
privabi zejména pohoda,
mistni kultura, dobré jidlo,
ale treba i pamatky nebo

sportovni aktivity.
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Komunikujeme vice Prilezitosti pro aktivni
témat komunikaci znacky
Strfedni Morava

Nabidka aktivit v ramci Idealni by bylo komuniko-

Stredni Moravy je prilis vat nasleduijici kategorie Fi5tE i > Jasné stanovené
Siroka na to, abychom napfic cilovymi skupinami iatrieh-sit komunikacni p[any
mohli kazde téma plnée v modifikacich, ktere

rozvinout vimage casti jednotliva témata i cilove

kampané. skupiny vyzaduiji. i Fpfispé > Aktualizované bio,

kampanové hashtagy

Proto jsme si jednotliva
témata rozdélili do zastre-
Sujicich kategorii, ktere

> Duraz na videoobsah

maji potencial komuniko-

vat vybrané okruhy zajmu ( PAMATKY )

a prezentovat nabidku

> Hlavni jsou komentare,
sdileni Vytvoreni aktivni
komunity

regionu.

(' GAsTRO )

(RELAXASPORT)

> Silna prace s Google
Analytics
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Cile medialni

komunikace znacky

46 >

Dlouhodoby cil:

Dlouhodobé budovani
pozitivni image se zame-
fenim na celorocni zvyseni
navstévnosti ceskych

a zahranicnich turistu,
ktefi pricestuji na Stredni
Moravu za ucelem stravit

zde alespon 2 noci.

Aktualni cil:

Pokracovat v rozvoiji
komunikacniho a krea-
tivniho konceptu desti-
nacni znacky, ktery bude
originalni, sebevedomy,
autenticky a dostatecne
odlisny od konkurencnich

mest a regionu.

Vzbudit v definovanych

cilovych skupinach chut
Stredni Moravu navstivit,
objevovat ji a stravit zde

CO nejvice casu.

KPIs

Predevsim se chceme
dostat do povédomi
cilovych skupin jako kon-
zistentni znacka Stredni
Morava - znacCka regionu
ochotna komunikovat

se vsemi, ktefi hledaji cil
Jjejich dovolené a vyletu.
Na socialnich médiich se
soustredime na engage-
ment rate a sekundarné
na zvysovani poctu
fanousku na profilech

Stredni Moravy.
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Medialni chovani Siroce
definované cilové skupiny
30-60 let

Konzumace elektro-
nickych médii stale
roste, a to ve vSech
cilovych skupinach
(v prumeéru o 24 mi-
nut/den, krome mla-
de cilove skupiny do
30 let, kde se jedna
0 navysenio 35 minut/
den). 93 % lidi v CR
vyuziva pravidelné
socialni sité. Ve sku-
piné ,zrali dospéeli”
(30-60 let) se za
poslednich 10 let
mnozstvi lidi vyuzi-
vajicich socialni sité
zdvojnasobilo.
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Doba stravena pouze
u TV oproti minulému
roku lehce poklesla -
lidé stale vice pfi sle-
dovani TV brouzdaji

na internetu.

ZvysSuje se doba
stravena pouzivanim

aplikaci.

Radio zvysuje svoji
dulezitost, byt v cel-
koveé populaci jeho

konzumace stagnuije.

Denni doba stravena
u internetu (konzu-
mace s dalSim medi-
atypem, samostatné
nebo aplikacemi)

za posledni 2 roky
vzrostla v prumeéru

0 25-45 minut.

OOH dlouhodobe
vychazi jako medium,
které dodava nejvétsi
pridany reach k ostat-
nim mediatypum, je
flexibilni a je mozné si
opravdu vybirat, kde

a jak se objevime.

Internet uz davno neni doménou pouze mladych,
téemér 78 % jednotlivcl v Siroce pojaté cilovée skupine

30-60 let vyuziva internet denné nebo témer denne,

90 % alespon jednou tydné. 50 % pouziva aktivné
socialni sité, 68 % pouziva internet v mobilu a témer

70 % vyuziva internet k hledani informaci o cestovani.

Zhruba 30 % z nich nasledné na internetu zarizuje

ubytovani nebo objednava letenky.

Zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/90577057/06200419.pdf/6f465ech-ec36-492e-bcc8-fd136d154cdl?version=1.1

<49



> OTAZKA #9: JAK O SOBE DAT VEDET?

CESI ONLINE 2020

EOLIK 8 591 210
ECHU SE z9510654
PRIPOJUJE J——

K INTERNETU? el

DENNi ZASAH MEDIi V NETMONITORU

6 235 354 je prumérny denni zasah médii v NetMonitoru

‘»0 72,6% vdech intemnetovych uivateld GR 10+

0 65,6% véech obyvatel CR 10+

Zeiroy: Nesonitor - SPAR . Gemius, leden 2020

JAK SOUVISI VEK S KONCOVYM ZARIZENIM?

19~
27~
30~
24~

a 24
34~

|

11
29+
28~
28~
15«

2 prodies redieg 5 (AU 7ea NetMorstor - SPIR - Gevmis, Mden 2690

10-24 let

25-39let

40-54 lat
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55+ lot

10-24 lot

25-39 let

40-54 let

55+ lot

S8 =30 290 26

10-24 lat
25-39 let

40-54 let

e =30 =Pe =G

55+ let

PROHHIIME WEBDVE STRANKY?

0+ A piattor 2oy Nethonitor
w mmsrmmmm

ONLINE ZPRAVODAJSTVI

6,5 milionu internetovych
uzivateld CR 10+

Dennizasah , Wy 2,6 milionu interetoviych
(oainy primé) uzivateli CR 10+

Mésicni zasah <

Denni zasah . 4 miliony internetovych
(pfi vitnych ucilostech) uzivateld CR 10+

2 1 .. navitévnika zpravodajstvi konzumuje
“ zpravodajsky absah skrze mobilni aplikaci

Zovey: SERV - SPIF - Gemius, Aoen 2020, STEMIMARK, kabten 2019

* na internetu je £,5 MILIONU Cechi

= denni zasah internetovych meédii NetMonitoru
je 6,2 MILIONU internetovych uzivatel (73 %)

= 71 % internetovych uZivatell si prohliZi intemet
z mobilnich zafizeni (mobil nebo tablet)

* 12 % internetovych uZivateld si prohlii
intemet VYHRADNE z mobilnich zafizeni
(mobil nebo tablet)

« primeérny meziroéni rist poétu uzivatell
phistupujicich k internetu z mobild je +25 %
(primér za poslednich 6 mésici)

* nej¢astéji navitévovanou obsahovou
kategorii je ZPRAVODAJSTVI

Byssnee i NetMonitor

www.spir.cz

KAM C %
NA WEBU NEJ ASTEJI?

HP rozcestniki
6643850

Zpravodajstvi
6549 189

Databaze a katalogy
6212108

E-commerce - prodej
5929 442

Komunikaéni sluzby
5547 184

Bulvarni magaziny
5347 900

Tv, radia
5337 359

Ekonomika, finance, pravoe
5133 B0

Magaziny zaméfené
na Zeny a modu
5 090 363

Zajmové servery, hobby
4328475

M-Wummw xca Mr-rwrwrwm
172020, 2xiry- Nt

JAK JSME OCHOTNI SDILET

SVA DATA 0 PROHLIZENI?
pro cilenou pro zobrazeni
a relevantni reklamu zajimavého obsahu

13 SPISE AND 26~
( 337 SPISE NE 74 O
vy SEXY - SPIR - STEMIARK, ivdien 2019

NetMonor p roaﬁhiy vyzkumny pfo‘cm jeha cilem p poskytnout
intemel

profily jeho
b« o projiau je Sendeni pro
i Y rozvoj (SPIR), je spolenest GEMIUS, SA

Zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/06200418.pdf/1f14bc58-44b0-4f82-96b9-fd712374ffd5?version=1.1

Zdroj: http://www.netmonitor.cz/cesi-online-2020
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Medialni marketing
- overview

Utraty v reklamnim prostoru kazdoro¢né (2019-2021)
presahuji 100 miliard K¢ (v cenikové cené).Temér polo-

vina vSech reklamnich investic byla

i v lonském roce smérovana do televizni reklamy.

Zdroj: Asociace komunikacnich agentur Rocenka 2020

Druhym nejrychleji rostoucim mediatypem byla
radiova reklama (+6 %). Nejvétsi zménu zaznamenala
online reklama, kde se meziro¢né jedna o 23%

narust. Programaticky nakup vzrostl o 54 %.

Na online reklamu pripada ctvrtina vsech vydaju.
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Medialni chovani

- shrnuti

Vyzkumy ukazuji, ze
rozdéleni generaci je
problém vzdélani a nazoru,
ne specifikace jedné
generace. Tzv. milenialske
chovani se vyskytuje ve
vsech vekovych skupinach.

Mohlo by se tedy zdat,

ze cilove skupiny jsou
lepe zachytitelne v tradic-
nich offline masmédiich,

opak je ale pravdou.

52>

Z analyzy vychazi, ze
nejvice afinitnije TV,
online a take radio, avsak
vzhledem k potenci-
alnimu geolokacniho
rozsahu kampanée nam
Jjako nejvhodnéjsi media-
typ vychazi prave online
a outdoor. Zde totiz mu-
zeme efektivné pracovat
jak s obrazem, tak se
zvukem, coz je u des-

tinacni znacky klicove.

Dalsi mediatypy muzeme

rozsirovat podle budgetu
a vyvoje situace. Je du-
lezité zachovat flexibilni
pristup.

85 % lidi do 54 let
vyuziva internet 2x

az 3x tydné

55 % divaku pri
sledovani TV pouziva
telefon

Socialni média denné
vyuziva pres 40 %
populace a toto cislo

kazdy rok stoupa

ONLINE VS




> OTAZKA #9: JAK O SOBE DAT VEDET?

Medialni strategie

- konkretizace

Na zakladé dlouhodobé
provadénych analyz
VYUZIJEME:

> jiz zavedené profily na
socialnich sitich, kde se
budeme snazit o vytvo-
feni aktivni komunity.

>>>
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> spoluprace

s mikroinfluencery.

> videoobsah, ktery
jesté posilime.

> zameéreni na awareness
a vykonové éasti za
pouziti dostupnych
online prostredku -
krome socialnich siti
budeme Stredni Moravu
prezentovativ RTB, ve
vyhledavani nebo na
YouTube.

> offline meédia pouze
Jjako doplhkoveé - OOH
aradio tam, kde to
dava smysl.

Cilem je kombinace offline
a online komunikace, avsak
primarnim nastrojem
budou online platformy.
Pro online vykonnostni
kampan vyuzijjeme
nastroje Google Ads

a Sklik.

Na socialnich sitich bude-
me vyuzivat jiz existujici
ucty znacky Stredni
Morava, kde vice rozvine-
me komunikaci s cilovymi
skupinami. Klicova bude
spoluprace s mikroin-
fluencery a subjekty
zainteresovanymi v rozvoji

regionu.

Zaméfime se na dyna-
micke formaty typu
carousel, ale také na
stories (vCetné FB)
areels (IG).
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FACEBOOK

STRATEGIE

Kontinualni komunikace
po celé obdobi, cileni dle

tématu.

56 >

PLAN

Call-to-action

> Prosté ziskavani “lajkd”
nas neuspokojuje,
chceme budovat aktivni
komunitu - zaméfime se
predevsim na komentare,
sdileni, sekundarne na

dovedeni lidi na web.

Sponzorované

prispévky

> Organicky dosah prispév-
ku se uz dnes pohybuje
okolo 10 % a dle aktualnich
trendu bude i vzhledem

ke stale veétsi monetizaci
socialnich siti jeste klesat.
Sponzorované prispevky
Jjsou proto nutnou investici

do ziskani reache.

Engagement pribeh - platforma jako

> Algoritmy stéle vice Facebook se k tomu
uprednostnuiji kvalitni ob-  pfimo nabizi.
sah, ktery by interagoval

s uzivateli. Uz tedy zadné

hlasovacky, klikacky ani

oznacovacky. Strategii uz

davno nemuze byt pouhée

ziskavani fanousku, ale

predevsim budovani

komunity.

Videoobsah

> Videa by méla byt
vyraznym prvkem ve
vSech kanalech - co

se nehybe, jako by ne-
bylo. Pojdme zaujmout
autentickym obsahem.
Zapojme lidi kolem nas,

nechme je vypraveét jejich

INSTAGRAM

STRATEGIE

Kontinualni komunikace
po celé obdobi, cileni dle
tématu.

PLAN

Aktivni vyuziti prostoru
v BIO sekci

> vhodny prostor k pro-
pagaci webu a brando-

vych hashtagu.

Autenticky Zivy obsah
> zajimaji nas realni lidé
a region Stredni Morava
jejich ocima - pomoci
UGS (User Generated
Content) ukazeme, jaka

jsou zajimava mista

Stredni Moravy, jednoduse,
srozumitelné a autenticky.

Stories

> na Instagramu jsou
kratkodoba stories hitem,
ktery rozhodné v brzke
dobé neztrati na atrakti-

vité.

Ziva vysilani

> moznosti videobsahu
u stories nekonci, ziva
vysilani mohou byt velmi
interaktivni planovanou

i neplanovanou formou
komunikace s fanousky

profilu.

Reels

> upraveneé a koncepcné
naplanovatelnée video,
které ma velky poten-
cial zaujmout, pripadné
provést aktivitami nebo

misty.

Mikroinfluencefi

> vidime pozvolny utlum
influenceru s velkymi
zakladnami fanousku

ve prospéch mikroin-

fluencerd — maji mensi
zakladny fanousku, zato
segmentove vyhranénéjsi

a aktivngjsi.

Bézne je kratkodobé
propujcit profil influence-
rovi, ktery muze prinést
personifikovany obsah

a vybrat pro sledujici
nejvhodnéjsi lokality

a aktivity.
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YOUTUBE

STRATEGIE

Ruzné formaty pro ruznée

kampané.

58 >

PLAN

Jasné definované KPls
> nestaci mérit nasi uspes-

nost pouze pres zhlédnuti.

Awareness kampané

> merime — pocet zob-
razeni, pocet osloveni
unikatnich uzivatelu, cenu
za tisic zobrazeni (CPM)

a view rate.

Vykonové kampané

> chceme generovat
predevsim interakce - cost
per view, cost per click,

navstevy na webu.

Vybér spravnych formatu
>z dostupnych formatu ne
kazdy je vhodny pro kazdou
fazi kampané - v pripa-

deé awareness vyuzime

True View for Reach (kde
nam pujde o co nejvyssi
zobrazeni) a Bumper Ads
(retargeting), v pripadée
vykonoveé ¢asti se zaméri-
me na TrueView in Stream
(pro zvednuti navstévnosti

ainterakci s reklamou).

Vybér spravneého cileni
> cilove skupiny je treba
definovat dle charakteru
kampané ci cilu prezen-
tace znacky. Zaroven je
dobré myslet na to, ze
se mezi sebou vzajemnée

ovlivhuji.

Storytelling

> poustéjme uzivatelum
videa a odvypravejme
pribéh, ktery zaujme.

Retargeting

> podobné jako u RTB
muzeme oslovovat lidi,
které jsme uz jednou nasi
reklamou chytili - neni
tedy nutné reklamu pou-
stét plosné, ale vybrat si,
kam a v jake sile reklamu

pustime.

OOH

STRATEGIE

Podpora v ramci aware-
ness brandoveée komunika-

ce a konkrétnich kampani.

PROC POUZE OOH?

Vzhledem k dlouhodobému
zvysovani cen médii jsme
se rozhodli jit opravdu jen
po tech mediatypech,
které jsou v poméeru cena/
vykon schopny dorucit ty
nejlepsi vysledky:.

Zaroven OOH dlouhodobé
vychazi jako medium, ktere
dodava nejvetsi pridany
reach k ostatnim mediaty-
pum, je flexibilni a je mozné
si opravdu vybirat, kde a jak

se objevime.

PLAN

Velmi dobre funguiji i digi
CLV obrazovky, kterée jsou
dnes béznou soucasti
vsech verejnych instituci Ci

jinak frekventovanych mist.

Billboardy v metru,

na nadrazi

> mista, kde maji turisti
chvili na zastaveni

a rozkoukani, potencialné
i na precteni naseho

sdéleni.

Billboardy v regionu
> chytme i turisty, kteri

projizdéji.
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Vizualni identita

Jednotna
vizualni
identita

(Co tvori znacku)

Str. 62-63

Logotyp

(Varianty logotypu, jeho
predepsanée a zakazane
varianty, ochranna zona

a minimalni rozmery)

Str. 64-73

Definice
barev

(Zakladni a doplnkove
barvy)

Str. 74-75

Typografie

(Pismo pro nadpisy.
bezny text a doplnkove
pismo)

Str. 76-77

Dynamicka
znacka

(Pouziti grafickeho
elementu Sipek

v digitalnich textech)

Str. 78-79

Styl
fotografii

Stavba
klicovych

L} l 4 o
(Temata pro jednotny styl ‘"zualu

fotografickych vystupu,

color grading)

Str. 84-85

(Rozlozeni vsech
grafickych prvku

v reklamnich aplikacich)

Str. 86-89




> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Jednotna vizualni

identita

62 >

Jednotna vizualni
identita je souborem
vizualné sjednocenych
prvku, které se stanou
signifikantni pro nasi
znacku. Mezi zakladni
konstrukcni prvky patri
logotyp. graficky prvek,
fotografie, typografie

a barevnost. Tato
kapitola se vénuje jejich
predstaveni a ukazkam

pouziti v layoutu.

Dalsi kapitoly pak budou
nastavovat pravidla
prace s temito prvky

v layoutech a aplikacich.
Dodrzovani definovanych
pravidel napric vystupy je
zakladem pro zvysovani
a upevnovani brand

awareness.

<STREDNI>
MORAVA

Logotyp

> hlavni brandovy prvek

NEBE
V HUBE

Typografie Doplrikovy prvky

> charakteristicka pisma > barevnost

> fotografie
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Logotyp

Sebastian

Typograficky navrh

nabizi nadcasove vyuziti.
V logotypu bylo pouzito
bezpatkove pismo
Sebastian od Frantiska
Storma, které v sobé
nese zdobnost odkazujici
k anatomii Cloveka. Je
elegantnim uklidnénim
kompozice v kombinaci

S vyraznym pismem pou-
zitym v nadpisech. Pres-
toze se jedna o bezpatko-
vé pismo, je dostatecne

zdobneé a zajimave.
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<>

Vyraznym prvkem logo-
typu jsou Sipky u slova
.Stredni®, které symbo-
lizuji ukotveni v ramci
lokace. Mezi Sipky se pak
vepisuje text, konkrétni
slovo, na které je kladen

duraz.

<hrava>

Konstrukce logotypu
byla navrzena tak, aby se
S principem vepisovani
mezi Sipky dalo pracovat
i v digitalnim, bézné
psanem textu. To umozni
radu aplikaci, a prace

s principem Sipek tak

bude zabava.

Znacka ma v celé komu-
nikaci charakter podpisu.
V reklamnich sdélenich ji
proto kotvime doprostred
k dolnimu okraji formatu.

vymezeni mista uprostred

levy breh rfeky pravy breh reky
Moravy, smérovka Moravy, smérovka
na zapad na vychod

<STREDNI >
MORAVA

zarovnani na stredovou osu,
stabilita, pevny bod
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Logotyp

Logotyp je hlavnim
brandovym prvkem

a vizualnim zastoupenim
celé znacky. Jeho podoba
je pouze jedna, lze ji vsak
pouzivat ve vice barev-
nych provedenich uvede-

nych v tomto manualu.

Soucasti brandbooku
jsou i digitalni formaty:

Al | PDF | jpeg | png

CMYK
85/50/75/70
RGB
21/45/32
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<STREDNI >
MORAVA

Barevné pozitivni provedeni logotypu umistujeme na svetlejsi
podkladove plochy. Logo neni cerné, jeho barva je tmavé zelena!

<STREDNI >

MORAVA

svétle krémova




> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Logotyp - ¢ernobilé
provedeni

Cernobilé verze nahrazuii
barevny logotyp viude
tam, kde neni mozné
pouzit barevnou variantu
- napr. Cernobily tisk,

razitka.
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<STREDNI|>
MORAVA

cernobilé pozitivni provedeni

<STREDNI|>

MORAVA

¢ernobilé negativni provedeni

Logotyp - kontrast
barev

Na cernobilych
podkladovych plochach
vyuzivame logotyp

dle intenzity Cernée.
Nerespektovani téchto
pravidel muze vest

ke zhorseni Citelnosti

logotypu.

Cernobilé pozitivni
provedeni logotypu
pouzivame s tonalitou
cerné 0-40 %.

Pri vyssich hodnotach
50-100 % volime
cernobilé negativni

provedeni logotypu.

<STREDNI >

MORAVA

100 % 50 %

XIEDINEE <STREDNI>
MORAVA MORAVA

90 % 40 %

XA GDIVMER <STREDNI >
MORAVA MORAVA

80 % 25%

XIGDINMEE <STREDNI>
MORAVA MORAVA

70 % 10 %
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Ochranna zona

Ochranna zona definuje
minimalni velikost
plochy v bezprostredni
blizkosti logotypu, do
které nesmi zasahovat
zadné grafické ani
textoveé prvky (logotyp.,
text, ikony atd.). Vychazi
Z proporce vysky litery
M z napisu v logotypu.
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<STREDNI
MORAVA

>

K tisku: Na obrazovce:
min. 20 mm min. 80 px
—> —>
<STREDNI> . i

MORAVA Sl AL

Minimalni velikost znacky
definuje nejmensi
moznou velikost zna¢ky
pro tisk a digitalni
zobrazeni. Dodrzenim
téeto predepsane hodnoty
je zarucena cCitelnost

znacky.

Logotyp s tagline

Uredni oznaceni
umistujeme do tagline
ve stejné vzdalenosti od
logotypu, jako je mezera
mezi dvéma radky

logotypu.

<STREDNI|>
MORAVA

Sdruzeni cestovniho ruchu

<71



> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Logotyp na barevhém

pozadi

Pri umisténi logotypu

na barevné podkladovée
plochy (image fotografie,
barevné prechody, jedno-
barevne plochy) je treba
zachovavat jeho Citelnost

a funkcnost.

72>

XD
MORAVA

<STREDN/ >
MORAVA

<STREDNI>
MORAVA

=

&

<STREDN/ >
MORAVA

<STREDNI>
MORAVA

<STREDN| >
MORAVA

d <STREDNI>
S8, MORAVA

Zakazaneé verze

Neni dovoleno znacku
jakkoliv tvarove modifi-
kovat, ménit prostrkani
znakU, aplikovat ji na
fotografii Ci barevny pre-
chod, stinovat nebo uzivat
v jinych nez v povolenych
variantach barev.

<STREDNI>
MORAVA

<STREDN| >
MORAVA

A
<STREDN{>
MORAVA
A"
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> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Definice barev

Barevnost je dalsi casti

Jjednotné vizualni identity,

ktera pomuze sladit
vsechny vystupy a dodat
komunikaci pocit radu

a prirozené elegance.

74 >

Pro zakladni variantu
logotypu doporucujeme
nepouzivat primarnée
cernou barvu, ktera
pusobi prilis tvrdé.
Misto ni definujeme
jemnéjsi a elegantnégjsi
odstin tmavé zelené
(symbolizuje prirodu,
klid a nadgji) pro pouziti
napric aplikacemi

a tématy. Tento odstin
navic zarucuje i dobrou
kombinovatelnost

s dalsimi barvami.

Pro inverzni variantu logo-
typu opéet kombinujeme
dve sobé blizke barvy.
Sytou Zlutooranzovou
barvu v pozadi, ktera
symbolizuje urodnou
pudu, radost a optimis-
mus, s jemnym odstinem

svétle krémoveé v logo-

typu.

CMYK 85/50/75/70
RGB 20/46/33
PANTONE 5467 C
RAL 6005

CMYK 37371170
RGB 250/245/232
PANTONE 7499 C
RAL 9001

CMYK 0/90/80/10
RGB 213749745

CMYK79/19/100/0
RGB 57/147/54

CMYK73/54/30/0
RGB 90/112/146




> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Pismo

Typografie je nedilnou
soucasti jednotného
vizualniho stylu, ktera by
se méla promitnout do
vsech jeho aplikaci. Volba
pisma se odviji jak od
podoby logotypu, tak od
komunikacniho zameru

znacky.

Pro nadpisy je proto defi-
novano dominantni pismo
COBRA od F. Storma

psane verzalkami.

76 >

COBRA
REGULAR

A1

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
01234567891.$%&/()=2i*
ESCRZDT

Pro ostatni reklamni
sdéleni je definovano
pismo Sebastian Text
Pro od tehoz autora.
Je to charakteristicke
bezpatkove pismo
vychazejici z anatomie

clovéka.

Jako doplnkove pismo
pak slouzi systemove

pismo Arial.

Pouzita pisma jsou vazana
neprenosnou licenci, kterou
jiz agentura v ramci spolu-
prace se sdruzenim Stredni
Morava zakoupila. Jeji

dalsi pouzivani bude tudiz
zpoplatnéno dle pozadavku
poskytovatele, stejné jako
pripadné dokoupeni dalsi
licence.

Sebastian Text Pro

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789!.$%&/()=2;*<>
¢

s¢vsdt ESCRZDT

Regular 9 b, 13b radkovani

Mosant dis alictur sinvel most,
to tem et a aut ped eum accupic
temquo cum aut as doluptae
lam ius. Mosant dis alictur sinvel
most, to tem et a aut ped eum
accupic temquo cum aut as

doluptae lam ius.

Regular 13 b, 17b radkovani

Mosant dis alictur

sinvel most, to tem et

a aut ped eum accupic
temquo cum aut as
doluptae lam ius. Mosant
dis alictur sinvel most, to
tem et a aut ped. Eptatur
accaepe rferuptatur
soluptatem accus.
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> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Dynamicka znacka

je ta, ktera svoji aplikaci
lidem zjednodusuje.
Umoznuje ji vnaset do
bézného textu. Staci
slovo ,Stredni* nahradit
privlastkem, jaka jeste
Stredni Morava je,

a doplnit jgj < Sipkami >
v daném poradi. s
Sipky jsou grafickym
prvkem, ktery lze
aplikovat v neoficialnich
textech - Meta, e-mail,
sms apod. K aplikaci

Vv béznem textu je
doporuceno pouzit
pismo Arial.

78 >

< VRELA >

SLOVO VERZALKAMI

Sipka

< VRELA >
< UPRIMNA >
< AUTENTICKA >
< BOHATA >
< LASKAVA >
< VLIiDNA >
< LAKONICKA >
< PRIMA >

< NELEPSI >

MORAVA

=






<LASKAVA >\ \

\ MORAVA B; O\

HLAVNE
. KLID

<STREDNI>




> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Styl fotografii

K dosazeni jednotneho
vizualniho stylu znacky
napric vsemi kampanémi
je nutnée pracovat

vzdy se srovnatelné
kvalitnimi fotografickymi
podklady. Kazdou
fotografii proto pred
pouzitim doporucujeme
posoudit ha zakladé
.checklistu® vychazejiciho
z asociaci a symbolu,
ktere by mély byt se
znackou spojeny. Pokud
fotografie odpovida vsem
polozkam, muzeme

fici, ze je v souladu

s brandem.

84 >

|:| >Vyzarfuje
z fotografie
pohoda a klid?

|:| > Neni nutné poznat,
jestli zobrazuje
turisty ¢i mistni?

[ ] >Pusobi jako
prirozena
momentka?

|:| >Je naplnéna
emocemi?

|:| >Ma retro nadech
odpovidajici
charakteru
Stredni Moravy?

Barevna uprava

Abychom podporili cha-
rakter dobove fotografie,
v postprodukci pouziva-
me charekteristicky color
grading. Vymezuje se tim
oproti jinym konvencnim

stylim fotografie.
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> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Tematicka fotografie

Skladba v obdélniku se

zaoblenymi rohy

Stavba klicovych
vizualu layoutu

VSechny vzdalenosti

jsou odvozeny od ]
pismene M z pouzitého
logotypu.

Stavba klicovych vizualu
ma jasna pravidla, ktera
podporuji rozvoj vizualni
identity brandu. Diky jejich
dodrzovani bude znacka
ve svych vystupech
pusobit vzdy konzistentne
a bude pro publikum
snadno identifikovatelna.

Skladba klicovych vizualu
obsahuje 3 elementarni
grafické prvky - fotografii,
headline, logotyp.

Ty mohou byt podle

typu aplikace doplnény

o strategickou tagline

a body copy, pripadnée
dalsi prvky.

+

<STREDNI>
MORAVA

Headline na
stred, vertikalne
dle slozitosti
fotografie

a vyvazenosti
kompozice

Body copy
pismo
Sebastain
Text Pro

Pozadi ve svétle

NEBE_
~ VHUBE

J 1
"REDNI1> =~~~ HLAVRE
KLID,

'

=

Tato Sablona slouzi jako predloha
konstrukce klicoveho vizualu.

Vysledny klicovy
vizual

Dlouhodoba
strategicka
tagline

Barevny pozitivni
logotyp umistény

krémove barve v podvalu a zarovnany
na stfed kompozice
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> OTAZKA #10: JAK VYPADA BRAND STREDNi MORAVY?

Kli¢ovy vizual

Klicovy vizual predstavuje
souhrn vsech prvku
vizualni identity. Na jeho
zaklade jsou potom
pripravovany dalsi
formaty, ze kterych
mohou byt néktere
prvky odstranény

(napr. billboard nebude
obsahovat body copy
atp.).

88>

e <STREDNI > HLAVNE

KLID

ke o e i MORAVA

Sirkovy format

Pravidla konstrukce
klicovych vizualu
umoznuji jednoduchou
adaptaci brandovych
vystupu na potrebné
rozmeéry, at uz se jedna
o formaty vyskoveho ci
Sirkoveho typu.

<STREDNI> HLAYNE
MORAVA
vyskovy format

<89
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