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o}y DOBRY DEN

Brand book neni souborem pfisnych pravidel. Jeto manudl pFistupu k budovdni
znacky. A neni na véky nemeénny. Jako se vyviji zdkony, kdyz se pfizplsobuji sta-
VU spolecnosti, obdobné se vyviji i prdce na znacce.

Tento manudl je uréen véem &lenim Destinacni spole&nosti Region Slovdicko -
sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu a Turistické asociace Slovdcko, z. s., vSem
spolupracujicim subjektdm, dodavatelim, partnerdm DMO (predevsim reklamni
agentury) i potencidinim zdjemcim o vstup do DMO.

Jde o ndvod, jok spoleéné budovat komunikaéni olbraz Slovdcka v ocich nere-
zidentd. Ndavod by mél pomoci odpovédét na zdkladni otdzky externiiinterni
komunikace jako ,,Pro¢ to vSechno délame?, ,,Jaké jsou nase cile?“ &i ,,Jak to
mdme délat?*

A jestli se tfeba po predteni zamyslite a feknete si ,,Ano, to mi ddvd smysl®,
tak budeme nanejvyse spokojeni.

Region Slovdcko - sdruzeni
pro rozvoj cestovniho ruchu

Turistickd asociace Slovdcko, z. s.



o3¢ ZNACKA/BRAND

Znacka nenf logo.
Znacka neni letdk.
Znacka neni billboard.
Znacka neni...

Znacka je slozité zformulovany, presto silné dany ,,pocit* vici ni. Tento pocit se
sklddd z mnoha smérd, které na nds ve vztahu k danému produktu/firmé/lbran-
° du pusobi. A at chceme, nebo ne, tak v nds tyto vlivy zanechdvaji stopu, kterd ve

(@ | prOé je d 0 Ieilté ji svém celku odrdzi nds vztah ke znadce.

v w Zda je ndm jedno, je ndm Ihostejnd (90 % znacek).
bUdOVGt SpOlecne Milujeme ji (mdlokdly).

- - Nevnimdme ji (je to albdnskd znacka taxisluzby).

a kon zistentné Nesndsime ji (Sasto).

Mdme ji rddi, je ndm sympatickd (zaplat pdnbuih za to).
Bojime se ji (policie, berndk, Camora).

Ten neuchopitelny, instinktivni pocit ve vztahu k produktu, sluzbé/spolecnosti
nebo jakémukoliv jinému subjektu neni absolutni, lisi se ¢lovék od ¢lovéka. Roz-
hodné to také neni néco, co se dd zformovat jen ,,reklomnim mdmenim®

Kdyby bylo Slovécko ¢lovék, nase znacka by byla to,
co si o ném lidé povidaji za jeho zddy.
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oy PROCE JE BRAND TAK DULEZITY?

Zkuste si maly experiment.

Kdyz se fekne Skodovka, Kofola, plzenské, Karlstejn, Lipno...
To, co se vdm vybavi jako prvni, to je znacka.

Jednoduse feceno: znaéka je zkratka. Zkratka k zdkaznikovi a zkratka mezi nim
a jeho rozhodnutim si néco koupit/vybrat/dvahou, kam pojedeme na dovolenou.

Jde o empiricky fakt, ktery je nescisinékrdt potvrzen, prozkoumdn, ovéren joko
nezvratnd skutecnost.

Kvalitni komunikace Slovdcka v cestovnim ruchu znamend sjednoceni
komunikac&nich vystupu &lend DMO; jednoduse: vSichni vypravéji stejny pFibéh.
U ,,neslovdcké” vefejnosti chceme dosdhnout vyssi znalosti znacky Slovdcko
a posileni sympatie k této znaéce.

93¢ JAK TAKOVY BRAND VYBUDOVAT??

Znacky nejsou vybudovdny jen reklomou. Podstatnéjsi ¢dst toho, z Ceho se
znacka vilastné skladd, lezi jinde. Jak kvalitni je vliastni produkt, jok je finan&né
ndrocny, jakou cestou se produkt dostane k zdkaznikovi...

V pfipadé destina&nich spolecnosti:

Jaké geografickeé skuteénosti vymezuiji region.

Jakd je kvalita turistickych sluzeb (ubytovdni, stravovdni...).
Jakd je dopravni dostupnost regionu.

Jakd je kvalita zdzitkd, které je region schopen vyprodukovat.

To samoziejmé destinacni spole¢nost neni schopna ovliviiovat. Je schopna
ovlivirovat a koordinovat komunikaci regionu! VSak také proto vznikla.

Aby informovala, zvala, realizovala reklomni kampané...

Aby posilila externi turismus Slovdicka.

Existuji jiz destinace, které jsou ddle a které se pfilivu turistd musi brdnit a musi
jej regulovat (Karlstejn, Praha, Krumlov, Bendtky, PaFiz...). To vSak zatim neni
problém naseho regionu.



a proé by to mélo
nékoho zajimat

oY% JSME SLOVACKO

Zijeme v dobé, kdy dokdzeme jednim klikem navstivit cely svét. A druhym klikem

si zgjistit dopravu, ubytovdni, koupi vstupenek...

Bohatsi svét znamend vice volného &asu i penéz. V lidech je vkofenéna touha
vidét, pozndvat, bavit se... a o tom turismus je.

Jsme si jisti, ze nd$ kraj je jednim z nejspecifiétéjsich v Ceské republice. Nechce-
me zde zabihat do ndroéného historického exkurzu, ktery by tuto vyjimecnost
objasrioval (a historie je prdvé divodem této ,,jinakosti).

Lze v8ak konstatovat, Ze co se tyCe nemovitych historickych pamdtek, jsme
»stejné bohati jako jiné destinace v Cesku. Co se ty&e kvality turistickych
sluzeb, jsme na tom jako jinde v Cesku, vyjma Prahy, Brna, Krumlova atp., kde
jsou na jiné drovni. Co se tyCe dopravni pristupnosti, vyhodou jisté neni periferie
zemeé, nicméné ddinice D1tento hendikep citelné vyrovnala.

Nasi devizou, kterd vyznamnéji ovliviiuje obraz Slovdcka, je jisté krajina.
Pravym ,,dicmantem® jsou vSak lidé a jejich zpusob Zivota.

Tim viditelnym znakem je Zivot v tradici, kontinuita oslav a svétkd, respekt k dédic-
tvi, které nezndme z uéebnic, ale z pFikladd dédu a otcll, matek a babiéek.

pozdéji.



Stovky muzskych, Zzenskych a détskych folklornich soubord hraji
a zpivaji — cimbdlky, dechovky, lidovd hudebni télesa. Protoze chtéji,
protoze z toho maji radost. A nikdo je neplati ani nepfemlouvd.

Slovdicko je melodické a zpévné. Existuje mnozstvi lidovych i nelidovych
pisnic¢ek a témér v kazdé obci nékdo komponuje.

Nespocetné mnozstvi malych i velkych vinafu &i péstiteltl ovoce - sadarfd,
vyrdbi s Idskou vino &i pdlenku pro viastni potéseni a pro prdtele.

Kazdy vikend mlzete po celém regionu narazit na desitky lidové &i tradi¢né
zamérenych akcei.

Jsme lidé, ktefi se mezi sebou rdadi setkdvaiji, a to napFic celym Slovdckem.
Jsme hrdi a jsme patrioti do morku kosti.

Jsme zvykli prdt se za svou obec.

Jsme zvykli o svou obec i svUj kraj pecovat.

Jsme ostraziti, s pokorou pFijimdme tézkosti ziti. Je to v nds zakofenéno od dob
ndjezdl Tatard, Turkd i jinych. Nase obce byly Easto vyplenény az do zdkladu.
A znovu povstaly.

Nejsme pysni. Vazime si prdce. O to vic jsme srdecni.

Zdroven jsme (relativné) skromni, pracoviti a velkorysi. Déld ndm dolbfe, kdyz mu-
zeme plody své tvrdé prdce ddt nékomu ochutnat &i prozit. A plati zde uméraq, ze
¢im vice to Clovéka stoji prdce, tim méné si za to fekneme penéz.

Prosté:
VLASTNIME SLUNCE, TRADICE, CISTE ZITi, SVEHLAVOST,
FURIANTSTVi, BOHABOJNOST, HRDOST...



Nase vize toho,
jak chceme, aby se

)
u nds zZilo, jak chceme

budovat cestovni ruch

o} CO JE VIZE?

Vize je odpovéd na otdzku, Eeho chceme dosdhnout.
Co prfesné chceme vytvorit?

Kde chceme, aby byl cestovni ruch na Slovécku za 10, 15 nebo 20 let? Co se
musi stdt, abychom si Fekli ,,Dokézali jsme to!%, sbalili si véci a sli vSichni domd?

Vize ndm pomdhd délat sprdvnd strategickd rozhodnuti a pomdhd procesné
nastavovat celou instituci. Je hnacim motorem instituce, inspiruje Nds, a prede-
vSim ndm ddivd pocit, Ze jdeme za n&&im vétsim, nez jsme my sami.

o3¢ NASE VIZE

Chceme, abychom si uchovali svoji pratelskost, sousedsky komunitni zivot, své
tradice a folklor.

Také se nechceme stdt skanzenem, kde nds za plotem se zmrzlinou v ruce pozo-
ruji s pobavenymi ismeévy, jako pfi sledovdni slont v ZOO.

Chceme, aby zde turisté zUstdvali déle, a zdrovern chceme respektovat a reflek-
tovat dobré trendy nasi civilizace. At uz se to tykd ubytovdni, stravovani, zdbavy
nebo dopravni dostupnosti...

tdhnout turistickou sezdénu - dFive zjara, pozdéji k podzimu.

Jisté - cile si témér protifedi a jsou nastaveny velmi vysoko. Nejde ale prece o to,
abychom si definovali malé Ukoly! Domnivdme se, Ze spole&nou praci, smyslupl-
nou koordinaci prdce jak soukromnikd, tak orgdnl stdtni mistni sprdvy Ize
zkvalithovat a Fadove povysit turisticky potencidl Slovdcka, a zdroven

zachovat jeho osobitost.



Co ocekdvdme od
téch, ktefi nds
pFijedou navstivit

Ze neptijeli na Mat&jskou pout.

Ze si chtéjl odpod&inout se v&m, co k tomu patfi: napit se dobrého vina,
ochutnat mistni produkty.

Usednout na lavi¢ku a pozorovat obzor.

Navstivit krdsny kostel a ztisit se pfi védomi, ze ,buhvi, ale tfelbba mé
nékdo seshora ted’ pozoruje

Ze se cht&ji projit pomalou chizi ke kapli&ce. A Ze je jim protivné prodirat
se davem joko na Karlové mosté.

Ze si cht&ji poslechnout lidovou pisniéku, ale necht&ji pFi tom sedét dvé hodiny
v koncertnim sdle, protoze védi, ze poslouchat lidovou pisnic¢ku se md na ndvsi
ve stinu kastanu.

Od téch, co k ndm jedou, ocekdvdme, Zze k ndm jedou rddi znova a znova,
protoze jim stoji za to potkdvat dobré lidi.

Ze cht&ji uniknout ze svéta, kde ,Vymknuta z kloubU, doba &/l (Hamlet).



Brand Archetypes - Innocent

STRATEGIE

Zaklddat si na hodnotdch,
spolupracovat, tvrdé pracovat
a dokdzat pFi tom byt mily.

ciL
Byt vSeobecné
pozitivhé akceptovdn.

JAK MLUVIME? JAKE VZBUZUJEME POCITY?
Sebevédomé, rozpustile, Sympatie. Pocit, ze ,tady/tam*
s humorem - veselosti, s nad- je svét v pordadku, ze kofeny
hledem nad sebou samym. stdle drzi v zemi.

03¢ CO TO JE ARCHETYP?

Archetypy jsou hluboce zakofenéné predstavy a vzory chovdni, které se projevuji
NAPFIC véky. ,,Archetyp” znamend pravzor. Tradicl posvécenou typickou posta-
VU, jejiz pfedstava a pFibéh se uz celd staleti objevuji ve vSech kulturdch. Nékdy
nemdme cas odvykladat svij pribéh cely. Pak je Casto lepsi pouzit pFibéh, ktery
uz vsichni zndme.

Nevinnost nekorumpuje, ale hledd zaslibeny rdj. Tento archetyp je o prostém,
malém potéseni, o zdravi téla. V konfrontaci se soucasnym zbésilym zZivotnim
stylem pfitahuje pozornost svoji pfimocarosti, nekomplikovanosti.

Krédo: Zivot viibec neni té&zky. Nechte ho plynout.
Snéni: Zit v rdiji.

Smysl toho véeho: Byt Stastny.

Jak toho dosdhnout: Délat véci sprdavné.

Dar: Vira a optimismus.

Motivace, ,,motor® kondni: Byt nezdvisly a plnit si sny.



Slunce v lidech a zemi oYY ZNAGKOVE ZAOSTRENI

V porovndni s jinymi regiony mdme historickych pamdtek tak akordt; uréité nelze
tvrdit, Ze jsme Praha. Stejné tak ,,neviastnime® n&jakou vyjime&nost, jako jsou
zdmky Hlubokd &i Lednice. Diky svému striktné danému architektonickému stylu
a struktufe nage mésta nevypadaiji jako Cesky Krumlov &i Znojmo.

Nase krajina je plUvabnd. Ale to je Lipno, Krkonose, AdrSpach také, asii vice, diky
vyznamnéjsi krajinotvorné jinakosti.

Pofdddme origindini i osvéd&ené akce, které jsou

diky své atraktivité hojné navstévované jok mistnimi,
tak prespolnimi. Obdobné akce vSak zdrover orga-
nizuji i jinde a dd se fici, Ze svou tradici i kvantitou

jsou dokonce vyznamnéjsi. Plati tedy, Zze a¢ mdme co
nabidnout, atraktivni krajinu, historii, folklér nelbbo akce
nabiziijinde.

SLOVACKO

Slunce v lidech a zemi °>> V CEM JSME JINi A CO JE
ZAKLADEM NASi SLOVACKE IDENTITY

Nasi vyjimecnosti je GRUNT lidskych a sousedskych
vazeb a vztahl. Soundlezitost s krajem, s komunitou
je néco, co si troufdme tvrdit, Ze je naprosto ojedinélé.
Nikde jinde se tato jedineénd viastnost neuchovala

v takovém rozsahu a sile joko u nds.

Slunce v lidech: to je vira lidi v sebe sama, ve svij um
i schopnosti...

Slunce v zemi: to je bohulibd zem ddivajici mnozstvi
darl (pokud se o ni ¢lovék dobre stard)...

Slunce v lidech: to je veselost a schopnost Zit, bavit se
o radovat, to je vino a pdlenice, hudba a tanec...

Slunce: to je energie, sila, zivotaddrnd sila, kterou
vSichni potfebujeme...




Vychozi
premisy
spole€né
komunikace
regionu

»Prvnim pravidlem marketingu je mit skvély
vyrobek. Druhym pravidlem je nikdy
nezapominat na prvni pravidlo.®

Victor Kiam

Cim jsme limitovdni

Mnozstvim &élenti DMO.

Z toho vyplyvajicim mnozZstvim produktdi:
béhem roku minimdiné ve stovkdch materidlt
slouzicich k externi komunikaci.

Nemoznosti &lenliim DMO néco ,,poroudet.

MnozZstvim a variabilitou komunikaénich a reklamnich materidlG:
letdcky, booklety, plakdty, weby, facebooky, instagramy,
billboardy, suplementy, inzerdty, bannery ad. ad. ad.

Co vSechno se chce Fikat:

Krajina, pamdtky, folklér, akce, ubytovdni, muzeum, dobré jidlo, vino vino
vino, kroje, prochdzky, Batlv kandl, galerie, slavnosti, cykloturistika, pro
mladé, pro usedlé, pro rodiny s détmi ad. ad. ad.

Lidovou tvorbou:

Zde si reklomu ,,déld“ sédm majitel, ti pouzivaji reklamni agenturu, tdmhle
funguje externi grafik, tomu to ,,déld“ dcera, co studuje marketing na
stfedni Skole, tady je hodné Sikovnd manzelka, tady to starosta ,,Soupne
pani sekretdfce ad. ad. ad.

Folklérem:

(Komunikaeni) ,problém“ s krojem je stejny jako s tradici, folkldrem,
dédictvim, cimbdlem a huslic¢kami, ndrecim... Je to cesta ,,SKANZEN®,
Zbytkem republiky je toto vnimdno jako relikt historie, nostalgie po minulém,
vzyvdani Casu zebFindkud. Jako kdyz chlapi v uniformdch napoleonskych
armad markyruji bitvu u Slavkova.

Z prazkumU vyplyvd, ze slovdcky folklér NENI divodem k ndvstéve kraje. Je
to zajimavy a obohacujici aspekt, ktery je ovSem vnimdn jen joko nadstav-
ba &i jako zpestfeni trdveného casu.



Logotyp je POVINNOU soucdsti externiho sdéleni.
Jeho sprdvné pouziti je definovdno logomanudlem.

Smysl claimu je v zaostfeni komunikaéni pozice znacky.
Jeho uziti je preferovdno a vyzadovdno vzdy, kdy je to mozné.
Jeho neuziti je popsdno blize na strané 11.

Pro vytvdreni veskeré vizudini komunikace jsou definovdna dvé pisma
pFiMo napojend na logomanudl Destina&ni spole&nosti Slovdcko.

Nadpisy a krdtké texty zastdvd pismo Optimal.
Pro delsi plynuly text je pak definovdno pismo Frutiger.



TONALITA TEXTU JE VELMI DULEZITA!
Je to nejdllezitéjsi ndstroj zaostfeni znacky/pojmu Slovdcko.

Jak je vyse FeCeno, neni v sildch DMO filtrovat, produkovat, navrhovat, schvalo-
vat komunikaci kazdého jednotlivého ¢lena sdruzeni. Coz s sebou pfindsi kvali-
tativnii kvantitativni rdznorodost vizudinich viemU. TONALITA textu je tedy jediny
prvek, ktery mize tuto mnohost komunikace regionu STMELIT. Protoze jenom
umisténi loga a claimu to nedokdze.

SLOVACKE S
HIMALAJE 1

»Povinné“ uziti pFiméru/humoru/sarkazmu,
pFi popisu déje/obrazu/fotografie.




Co pytext Stejné jako md kazdy ¢lovék jedine&ny styl mluvy, a dokonce i psaného slova,

mél by i kazdy brand pouzivat v komunikaci rozumné zvoleny a osobity styl,
podle kterého ho snadno pozndme. Treba i bez loga. Jaky je ten nas?

Mluvime jednoduse a k véci. Jsme fér, nemdme co
' schovdvat, a tak pouzivdme jednoduché véty bez
‘ ‘ omdcky a zbytecnosti navic, které se daji snadno
a rychle pochopit.

Komunikovat se Slovéickem by mélo byt joko povidat si
s kamarddem. Zadnd zbyte&nd cizi slova a technické
terminy. Jde ndm o to, abychom zaujali Stendfe,

a ti aby véemu opravdu porozuméli.

Jednoduchd a lidskd komunikace je zdklad dplné
vSeho. Ale to nestadi. Pfi rozhovoru s pfitelem se

jesté urcité navic i pobavite. Nejde o to délat si legraci
z druhého. Jde o to délat si legraci sami ze sebe.
Protoze v tom je sila i nadhled i laskavost. A také
sebejistota. Jsem tak silny, Ze si mohu dovolit
utahovat si sdm ze sebe.




Zakdzand tonalita

Reklamni fauly

TVURCI VIRUS

Je Castd choroba, jez napadd jinak napohled zdravé ob&any. Tito se pak
v nadeéji, ze se snad zapisi do dé&jin reklamni textafiny, vrhaji do plozeni dél
a textl, které neradno &isti, neb hrozi prudkd Ujma na zdravi Stendrove.

PFikazovd forma:
Prijed'te
Ochutnejte
Navstivte
Nehledejte jiz
Radujte se...

Bohorovnost:

Slovdcko - tak takhle my tu zijem
Slovdcko - na dohled od rdje
Slovdcko - toz, kde ste?

Omleté reklamni fréze:

Slovdcko - vic nez dovolend
Slovdcko - nejen pozitek

Slovdcko - tak trochu jiny kraj
Slovdcko - slova nestaci

Slovdcko - odhalte nase tajemstvi
Slovdcko - zdzitek jinak

Slovdcko — nec¢ekané pokuseni
Slovdcko - krajina s dusi



Jako dalsi element sjednoceni komunikace je ,,planzeta®“ SLUNCE.
Jde o pFipravené stylizace slunce, které by mél tvirce vizudlu pouzit
pro prekryv daného obrdzku (inzerdtu, banneru, plakdtu apod.)

MA NEKOLIK FUNKCI:

Pro umisténi logotypu REGION SLOVACKO
PFi pFfedpokiddaném uziti barevné fotografie Casto dochdzi k tomu,
ze logotyp destinacni spoleCnosti je nezfetelny.

Pro umisténi claimu SLUNCE V LIDECH A ZEMI
Dulvod je stejny jako v bodé 1.

Pro umisténi copytextu - informaéniho textu
Predpokldddme, ze komunikac¢ni materidly budou hlavné informaéniho
charakteru, je tedy nutné, aby tato sdéleni byla dostatecné Citelnd.

A je to dalsi znackovy element podtrhujici strategii komunikace

KDY SE ,,SLUNCE“ NEPOUZIVA

Je na citlivém posouzeni a vytvarné vyspélosti autord budoucich
propagacnich i jinych materidld, kdy se rozhodnou tento prvek nepouzit.

Dd se predpoklddat, ze tyto pfipady mohou nastat:
Jestlize bude pouzita Cisté& monochromatickd (Sernobild) forma komunikace.

Jestlize bude komunika&ni materidl ,,pfeplnén® logotypy, znackami
¢i piktogramy a ,,slunce” by zmnozilo komunikaéni ,,binec” na plose vizudld.

Jestlize se bude jednat o velmi maly reklamni nosic¢ (predpoklidddme maly
banner ¢i maly printovy inzerdt apod.)



Priklady

jednotlivé prvky

,»PFisel jsem onehdd do jedné vesnice na Slovdcku a zeptal se
mistniho, kde se tu pdli slivovice. Odpovédél: \Vidite ten kostel?‘
Vidim’, Fekl jsem. ,Tak kromé ného Uplné vsude,’ suse dodal.”

anonymni poutnik

LOGOTYP
STRANA 13

CLAIM
STRANA 11

SLUNCE
STRANA 17

HEADLINE
STRANA 14

Slunce v lidech a zemi

SLOVACKY
HEADLINE
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Jako jedine¢ny regnion mdme ukol zkvalithovat vdechny aspekty
TURISTICKEHO PRUMYSLU Slovdicka.

Proto jsme zalozZili destinacni spole€nost Region Slovdcko — sdruzeni pro
rozvoj cestovniho ruchu a Turistickou asociaci Slovdcko, z.s., abychom
zformovali platformu setkdvdni a sjednocovdni tohoto cile.

Jsme si védomi toho, Ze jsme na cesté, které je dlouhd a rozhodné neni
jednoduchd.

Vztah mezi tim, co déldme, a tim, co si nasi potencidini ndvstévnici preji
a co potfebuji, je zdkladnim hybatelem toho, co déldme.

To, co proddvdme a co nabizime, uréuji nejCasteji zdkaznici a jejich chténi.

Nase moznosti jsou limitovdny preferencemi a vuli Elent naseho sdruzeni.
Nasim Ukolem je sladiovat jejich casto partikuldrni zajmy se zdjmy celku,
a to formou vysvétlovdni, edukace a presvédcovdni.

Nejsme na to sami. Svoji vize dosdhneme jen vzdjemnou spolupraci
a pochopenim.

Nikdy nejsme dokonali, nic neni nikdy hotovo. Proto se kazdy
den snazime tvrdou praci posunout o kousek ddl.



Krétky text zvySuje Sanci na pfijeti. Kratte, Skrtejte, zestruéhujte

na nejvyssi moznou miru.

Nikdo neni zvédavy na reklamni sdéleni.
Lidé neudrzi pozornost dostatecné dlouho.
Vice informaci = vice penéz do komunikace.
Vice informaci = pomalejsi budovdni znacky.

O tradici, krojich, folkléru mluvte s hadhledem. Jen pdr maniakd je zvédavo na
kraj/skanzen. Ne, Ze by kroje vadily — rozhodné ne! Za krojem se na dovolenou
ale nejezdi.
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Pouzivejte vizudly se silnym motivem. Detail je téméF vzdy vic nez fotografie
privodu. Lidska tvérF je vzdy zajimavd.

Fotografie krajiny &i urbdnniho objektu je slozitd discipling, je Iépe vyuzit prdace
profesiondiniho fotografa.

Povinné prvky pro sjednoceni komunikace DMO:

Logo, fonty

Graficky prvek (slunce) joko ,filtr¢ pfekryvajici Edst vizudlu
Claim: SLUNCE V LIDECH A ZEMI

Headline vzdy zacing ,,Slovdcko/y/d apod.*

Tonalita textu: humor, nadsdzka, jazykovy vtip...



NA TETO BROZURE SPOLUPRACOVALI

Lenka Durddkovd, Region Slovdcko

Zdené&k Smyd, Turistickd asociace Slovdcko, z.s.
Michaela Vilimkovd, Little Greta

Cestmir Benda, Little Greta

Vyzkumnd agentura STEM/MARK

Projekt REGION SLOVACKO - sdruzeni pro rozvoj cestovniho
ruchu 2019+ byl realizovdn za prispéni prostfedku stdtniho
rozpod&tu Ceské republiky z programu Ministerstva pro mistni
rozvoj, Regionu Slovdcko — sdruzZeni pro rozvoj cestovniho ruchu
a Turistické asociaci Slovdcko, z.s.
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