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Webovi strinka Cesko - zemé pfibéhi
zaznamenala béhem kampané 445 tisic navitév.

Nejnovjli fotografie nahrand 2de

Doprovodna souté? #milujuceskehory ©

Mobilni aplikace pro i0S | Android motivovala uZivatele k tomu, aby

nasbirala pfes sedm tisic staZeni. P tvim microsite i |

Pies dva tisice instalaci ziskala i diky uploadovali své fotky. Ty nejlep3i

reklamé na Facebooku a Instagramu. se pak dostaly i do off-line svéta,

Stahovali si ji pFevané mui ve véku na vernisaz do PopUpStudia.

od 18 do 44 let.
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Influenceri probouzeli zajem o ceské hory

Kampari CzechTourismu Cesko - zemé piib&hil vhodné vyuila i digitalu.

Agentura Brainz ji dodala platformu, AnFas zase obsah a PR zajistil Rubikon.

obry pfibéh prodavd. Agen-
Dmm CzechTourism se ve své

kampani Cesko - zemé pii-
béhi rozhodla prodat tuzemska tu-
ristickd likadla, hory i regiondlni
pamatky.

K tomu, aby uspéla i v digitdlni ¢as-
ti, ji dopomohla prace agentur AnFas
a Brainz. Zatimeo AnFas se postarali
o content, Brainz méli za kol vytvo-
fit microsite a aplikaci. PR kampané
zajistila agentura Rubikon.

~edeli jsme, Ze sebelépe napsany
pfibéh na webu nema jako prosty
text pfilis $anci zaujmout nesoustie-
déného navitévnika, proto jsme se
maximalné snazili o emotivni pojeti,
vtahovat do déje titulky a velkymi
fotografiemi, které meély podnécovat
fantazii a umoZnit potencidlnim na-
vitévnikam zadit jejich cestu jestd
pied tim, nez se vydaji na misto," oko-
mentoval tvaréi vklad agentury An-
Fas Pavel Kappel, jejf kreativni feditel.

Kampan Cesko - zemé pribéhi na-
konec prinesla mimo jiné cenu za
2, misto v kategorii Web roku na
soutézi Fénix content marketing.

TV kampaii podpofily i minipofady

Samotnd kampatt méla dvé fize.
V pryni, kterd probihala od zafi
do listopadu, se vyuzival letni set
kreativ. Ve druhé fazi ji vystiidala
zimni tematika, kterd se objevovala
az do 15. prosince lonského roku.
Komunikace probihala v televizi,
printu, venkovni reklamé i digital-
nim prostiedi. Soudasti TV kam-
pané byly spoletné s tradiénimi
spoty i minipefady, které se objevo-
valy na obrazovkich Ceské televize.
V ramci tiskové kampané se pouZi-
valy vkladky do periodik i celostran-
kovd inzerce. Venkovni Kampan se
dostala na frekventovana mista,
mimo jiné na prestupni stanice praz-
ského metra Florenc a Muzeum.

Soutéz vyuZila uzivatelsky obsah

Podstatnd ¢ast strategie pfipadla
kampani na internetu. Ta vyuzivala
reklamu ve vyhledavini, displejovon
reklamu, PR ¢lanky na zpravodaj-
skych serverech, vykonnostni for-
maty RTB i reklamu na Facebooku ¢
Instagramu.

Formou digitalni propagace se sta-
la i soutéz #milujuceskehory, ktera
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Markéta Chaloupkova,
CzechTourism

probéhla v ramei podpory kampané
na microsite Soutez.ceskozemepri-
behu.cz. ,Nejuspéinéjsim obsahem,
ktery md San¢i zaujmout Sirokou
vefejnost, je ten uZivatelsky vytvo-
feny, proto probéhla soutéz #miluju-
ceskehory* potvrdila Markéta Cha-
loupkova z agentury CzechTourism.

Hlavné nezapomenout na hashtag

Platforma, Kterou pro soutéz vytvo-
fila agentura Brainz, umoZiovala
lidem nahrat svou fotografii z Ces-
kych hor. Ti ji mohli bud uploadovat
primo na soutéZni microsite, nebo
sdilet na Instagramu s doplnénym
hashtagem #milujuceskehory.
Soutézni Gc¢ast jeji organizatory
prekvapila, \V KPI jsme méli pied-
stavu, Ze by se ji mélo zGéastnit
alespon dva tisice lidi,* dodavia Bob

fluencerd. Hlavnim ambasadorem
byl fotogral Tomas Tiestik, Ktery
se z0castnil | zdvérené vernisaze
a rovnéz pomohl vybrat vitéznou fo-
tografii,

Trestika jesté doplnili Sandra Ki-
si¢, Pasta Oner a dal$i. Ukolem in-
fluenceri bylo vyzvat své odbératele
k tomu, aby pouzivali také soutézni
hashtag #milujuceskehory a sdileli
sveé fotografie z ceskych hor.

Kampan influencer posbirala v so-
cidlnich médiich na 20 tsic lajkad.
Jisté teoreticky naklad na ziskani
jedné soutézni fotografie byl tfikrat
nizéi pomoci influencerské kampa-
né oproti klasické PPC a displejové
reklamé” komentuje Bohdan Tetiva
z agentury Brainz.

wKampan dobfe pusobila na vni-
mani CR jako destinace, kterd na-
bizi zajimavé piirodni lokality a ne-

gy Obsah, ktery ma nejvétsi

potencial zaujmout i Sirokou
verejnost, je ten uzivatelsky
vytvoieny. Proto probéhla
soutéz #milujuceskehory.

Tetiva ze spoleénosti Brainz. Sesti-
tydenni akce nakonec pfinesla vi-
ce nez 3500 soutéznich fotografii,
z nichz kazdy tyden vybirala porota
tfi nejlepsi. Ty se pak dostaly na ver-
nisaz v prazském PopUpStudiu, kde
byla vyhlisena i fotografie nejlepsi.
Vetdina piihlasenych forografii se
k organizitoram dostala prostied-
nictvim  formulafe na microsite
(2905 snimki). Ze socialnich siti jich
bylo 602. Celkové soutézni microsite
nasbirala necelych 19 tisic navstéy,
Pramémy ¢as, Ktery na ni stravili,
¢inil étyfi minuty.

Influencefi efektivnéjsi nez display

Soutez podpofily i PR aktivity, Jeji
organizdtori aktivovali Gcastniky
tim, Ze je vedli na Kampanovou lan-
ding page a kladli si za cil primét
je pouzivat soutézni hashtag. Da-
lezitou soucasti bylo i zapojeni in-
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obvykla a unikatni mista, coz bylo
jednim z hlavnich komunikaénich
témat," fika Markéta Chaloupkova.

Jak u obecné populace, tak u cilové
skupiny aktivoich turista (25-54 ABC)
mél vy§si zasah kampani pozitivni
vliv - lidé vycestovali na vice dovole-
nych/vyletii a na delsi dobu. 1 celko-
va utrata byla vlivem kampané vy$si
v cilové skupiné 25-54 ABC.

Lidé z cilové skupiny, ktefi byli
stiedné a vice zasazeni Kampani
(nad 20 zésahu), vyjeli oproti lidem
méné zasaZenym kampani vickrat
(pramémé o vice nez jeden vyjezd),
na vétdi podet dni (v praméru o vice
nez dva dny) a utratili také za cesto-
vani po CR vys$i ¢astku (priblizne
0 700 K& na osobu),

Mate zajimavou case study?
Poslete ji na mm@economiacz.
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V CR letos pfibylo turistt

Michala HERGETOVA, moderatorka

Turistd v Cesku v leto$nim prvnim &tvrtleti pfibylo. V tuzemskych hotelech a penzionech se
ubytovalo 3 300 000 hostl. To je meziroéné skoro o 12 % vic. Mezi ubytovanymi prevazovali
cizinci. Nejvic do Ceska ze zahraniéi jezdi tradién& Némci, Slovaci a Polaci.

Markéta VOGELOVA, feditelka Institutu turismu, CzechTourism

Prijizdéli nejCastéji do Prahy, to se neméni, Praha vévodi vlastné celému roku, ale potom na
dalSich mistech je Karlovarsky kraj, takze lazné, a na tfetim misté Kralovéhradecky kraj, coz
znamena, ze hodné pfijizdéli také na ¢eské hory do Krkonos.



