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Marketingova strategie




Strategicka rozhodnuti

10 produktovem mixu (USP; Strategické obchodni oblasti)
10 cilovych trzich (targeting)
10 zadoucim obrazu destinace (image)

10 podobé marketingového mixu
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Marketingova strategie

MARKETINGOVA STRATEGIE

Vize a cile

Aktivace

marketingoveho
mixu
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Vize a cile marketingove strategie

Vize

,Vize bez ¢int jsou pouhym snem, ¢Ciny bez vize jsou ztratou ¢asu, vize nasledované ¢iny mohou zménit
svét” (J. Barker)

[Jjasna, sjednocuijici filozofie destinace, Casto vyjadifena v jedné véte.
"1Pfiklad: Pohostinnost, srdednost, nefalSovanost — destinace no. 1 na domacim trhu.

Cile
_1Cile by mély byt realné, motivujici a umoznujici jejich vyhodnoceni.
"Dlouhodobé — zaméruji se na image

_Kratkodobé — méfitelné vystupy (podil na trhu, rast navstévnosti, ...), definovana
odpovédnost a termin dosazeni
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Vize odrazi ducha doby a rostouci
zajem hostl o autentické zazitky z
dovolené. Stavi na zavedenych
silnych strankach a ma tedy vysoky

potencial pro Uspéch.
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3.2 Vision

Die Vision verdichtet als Leitstern jenes Zukunftzbild, das durch die Landes-Tourizmusstrategie 2022 verwirklicht
werden soll. Sie stellt dar, WAS man nach innen (System) und auben (Markt) s&in und WIE man nach innen und
auBen wirken will.

Was?

Als Essenz Osterreichs® reprisentiert Ober8sterreich mit seinen spezifischen Angebotsstiirken und seinen
suthentischen Gastgebern das gesamte Spekirum Osterreichs.

Wie?

Das vielfiltig vernetzte Tourismus- und Frelzeitunternehmen Obertsterreich® inszeniert und verkleidet sich dabei
nicht. Es tritt natlrlich, pur und authentisch auf.

Oberodsterreich,
das echte Osterreich.

Menschlich

Horni Rakusané jako hostitelé se setkavaji s hosty v
autentickém, vielém a otevieném prosttedi. At' uz jako
podnikatel, zaméstnanec, poskytovatel sluzeb nebo
mistni - osobni a Cestné setkani dava hostlim pocit
domova a soundleZitosti. V obdobi digitalni
transformace se hornorakousky cestovni ruch zamérné
zaméfuje na lidi jako na nejdllezitéjsi zaklad pro
presvédcivy celkovy turisticky zazitek.

Originell

Horni Rakousko predstavuje inovace a pokrok. Tento
silny duch rozvoje je soucasti i cestovniho ruchu.
Tradice ziji, davaji orientaci a jsou hluboce
zakorenény. Zaroven existuje otevienost vUci
experimentovani a inovacim. Odvaha ke zméné
zplsobuje neocekavané, nekonvencni pristupy a
dlraz na prekvapeni.

Vernetzt

Vytvareni siti je interpersonalnim a virtualnim
predpokladem Uspéchu hornorakouského cestovniho
ruchu a volného Casu. Digitalizace umozniuje efektivni
a dynamické propojeni vSech zG¢astnénych stran -
hostd, hostiteld, systémovych partnerd i mimo né.
Prlimys| cestovniho ruchu a volného casu jako
priFezova disciplina Zije z (ispésné spoluprace
zaloZené na partnerstvi se véemi oblastmi podnikani a
Zivota.
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Segmentace a cilovani




Proces segmentace trhu

Volba .
Informace o .. Profil .
s vew o, felg e v Targetin
navstévnicich segn;?i?éerai?n c navstévnika argeting

* Analyza poptavky (sekundarni a
primarni data)

* Rozhodnuti o Sifi a hloubce segmentace
— ruzna uroven podrobnosti segmentace
— pocCet segmentacnich kritérii

« Syntéza — profil navstévnika — persony

« Targeting — vybér cilovych segmentu —
pravidlo 80/20 — ,ne vdéem malo, ale
malu vsechno*

Metody vybéru:
Intuitivni vybeér
* Delphi metoda
* Trzni hodnota
» Portfoliova analyza
* Bodovaci metoda

 Ekonometrické modelovani
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Kritéria segmentace

“lgeograficka

“ldemograficka

“JucCel cesty

Isocialné-ekonomicka

_Ilchovani se segmentu
“Ipsychograficka

“Ilsegmentace ve vztahu k vyrobkum
_1zivotniho stylu

“ldistribucCni cesty
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Vychodiska

_IPsychograficke profily
"IBrand Strategy Booster (BSB) - ppm factum research, s.r.o. pro CzT
[1Sinus-Meta-Milieus® - agentura Sinus (vyuzito napr. u Market Analysis
Report on the Rhine Cycle Route nebo s témito profily pracuje

Marketignova strategie Jizni Moravy)

O
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Brand Strategy Booster (BSB)

EXTROVERZE

V N

b, co
MEFUNGLLE
(RE=EL

POMAHAT OSTATNIM —
My [CAREGIVER) JA

PATRIT NEKAM
(REGULAR GUY)

POCHOPT
SvET
miT vEQ POD [SAGE)
KONTROLOU
| RLALER)

Czechlourism

INTROVERZE

POMAHAT OSTATNIM
(CAREGIVER)

CzechTourism

Segmentace Evropanu dle pozadavku na cestovani

ZNICIT, CO NEFUNGUJE
REBEL

IS A& PARMENI
(15 %)

REKREANTI
(31 %)
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Sinus-Meta-Milieus®

siust Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2015
The positioning model

Two dimensions of social diversity Zukunftsmilieus
Liberal-intellektuelles
g Milieu

Konservativ- 79%

etabliertes o Expeditives
Mikiou Sozialbkologisches Milleu
0% Milieu 8%
7% Adapﬂv—
pragmatisches
Milieu
10%

Milieu der
Perfarmer

Upper class/

upper middle ]
class

o

Average
middle class 2

Biirgerliche Mitte
Traditionelles Milieu 13%

1% Hedonistisches

Milieu
15%

"passive” dimension

|

social situation
income, education, profession

Prekares Milieu
SO "active” dimension 9%

middle
lower

basic orientation | @ siNus 2015

everyday awareness, lifestyle, life goals

Soziale

Lage L
Beschleunigung,

Pragmatismus
"Nrereh g

oricntierung Tradition 5 g Neuorientierung

Social B c

situation

Traditional values Meodernization Re-orientation

Basic acquitial, orderiiness individuolzation, self-realization, pleasure muiti-optionality, exploration,
orientation living in poradaxes

12 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté




Sinus-Meta-Milieus®

Established markets

13 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté

comparable

Emerging markets




Performance and leadership, status-conscious, exclusive tastes, Patriarchic, claim of power, status and leadership,
Established  connoisseurship; distinction & self-assertion; conservative moralities Old Established  family-and clan-thinking; sense of duty and order;

and role pattems social prestige, ethics of responsibility

Open-minded; liberal and pluralistic; searching for Established Sophisticated, status-orientation, strategic life-planning; indulgence
Intellectuals  self-actualization & personal development; post-material goals; cultural ~ Upper Class &Mﬁhmm&m liberal & tolerant,

and intellectual interests; authentic; academic; work-life-balance (Cosmopolitans)  5ocial & ecological responsibility

Self-determination; flexible and sodially mobile; looking for an intensive Modern New economic elite, entrepreneurial, performance & efficiency,
Performers life, which means having success and fun; work hard — live exclusive; i self-determination; semi-global thinking, superiority & distinction,

good qualifications and readiness to perform; multimedia fascination Performing willingness to perform

Adaptive Loyal & reliable; flexibility & security-driven, achievement-oriented, Willingness to perform, sodal climber mentality, flexibility- and

_ pragmatic and adaptive, good organized; want to be on the safe side; Success-Oriented  security-driven, balance of work and family-friends; sense of
Navigators  ooounding; family & friends tradition and order
Modern Looking for harmony & private happiness, family-relatives-friends, Adapti Conservative-materialistic, status-oriented, order and harmony;
_ comfort and pleasure; striving for social integration and material - & balance of medern and religious life,
Mainstream  .ocyrity, defensive towards changes in society Mainstream social rules & moralities; feel pressure to keep up
Security and status-quo oriented, rather rigidly sticking to traditional Traditional Strong community and family ties; religion and belief (spirituality);
Traditionals  values(e.g. sacrifice, duty, order); modest & honest, down to earth, ritualized everyday-life, obedience and modesty; afraid of losing
we little people”, health-caring Popular (rural) traditions, rules and values
Materialistic and consumer hedonistic; striving to keep up, but often Socially deprived, uprooted, fear & resentments; overcharged by
Consumer-  sodially disadvantaged and uprooted, sometimes precarious; reactive Urban Working  modernisation, striving for basic needs;
Materialists  basicorientation, fear and resentments; narrow-minded, solidarity, Class short term consumer orientation, materialism;
protection, robustness & toughness solidarity within own network

Looking for fun, thrill & action and entertainment; rather Spontaneity, fun, thrill & action; trend-adopting and imitation of
unconventional and rebellious; living for today, here and now; Dri Western lifestyles; carefreeness, independence; try to keep up with
tendency to escape reality; independence, spontaneity, trendy 1 trends & brands; conflict with traditional values and religion

Sensation-
Oriented

Fun & Money




Ukazka cilovani — Jizni Morava

CR a SK

Miadi (Cool segment)

"IMotivace: Uzivat si: zabava a nocni zivot, kulturni akce
[1Vék: 18-34 let

1S kym: skupiny pratel, partnefi

"1Zajmy a chovani: technologie, gastronomie, hudba, ...

"|Oblasti: Brno, festivaly, ...

IHodnotova orientace: Nekonformni, kreativni a individualisticka generace;
seberealizace, svoboda a nezavislost, Zadna pevna dogma; mobilni socializatofi, "o D¢ SinusMilieus®in Best for Planning
globalni, pluralitni, kosmopolitni, digitalni suveréni; ziji ted a tady, spise
nekonvencni a spontanni, hledaji vzruseni a zabavu (Sinus-Meta-Milieus® Target MUNI
Groups: Digital Avantgarde, Sensation-Oriented) FCON




Ukazka cilovani — Jizni Morava

CR a SK

Pozitkari — hlavni cilova skupina komunikace

"I Motivace: klid, pohoda a odpocinek; uzit si urcitou uroven luxusu, nechat se hyckat

1 Vék: 35-70 let

1 S kym: pary nebo skupiny pratel bez déti

1 Zajmy a chovani: wellness, navstéva prirodnich parku i kulturnich cild, nevyhybaiji se
nenaro¢nému pohybu, vyZzaduiji kvalitni ubytovani a gastronomii. Cestuji individualné, jako

dopravni prostfedek vyuzivaji auto, popfipadé kolo v ramci vyletl. Program si organizuji sami.
"I Oblasti: Brno, Palava a LVA, Znojemsko, Slovacko Foto: Die Sinus-Milieus® in Best for Planning
"1 Hodnotova orientace: Hledaji harmonii a soukromi, travi svij ¢as v okruhu své rodiny/pfibuznych

a pratel, preferuji pohodli a potéSeni; usili o socialni integraci, materialisticti, ocefuji bezpecnost

destinace, brani se velkym zménam ve spolecnosti (Sinus-Meta-Milieus® Target Groups: Modern

—
—

Mainstream)
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Ukazka cilovani — Jizni Morava

CRa SK
Rodiny s détmi

"I Motivace: zazit zabavu s celou rodinou
1 Vék: 30 - 49 let
1S kym: Skupiny rodic¢u a déti Skolniho véku

1 Zajmy a chovani: P¥ijizdéji za zabavou a aktivnim poznavanim pfirodnich a kulturnich
hodnot regionu. Podnikaji pési a cykloturistické vylety, popfipadé navstévuji solitérni
turistické cile automobilem.

1 Oblasti: Palava a LVA, Znojemsko, Slovacko, Moravsky kras

1Hodnotova orientace: Hledaji harmonii a soukromi, travi svij ¢as v okruhu své
Foto: Die Sinus-Milieus® in Best for Planning
rodiny/pfibuznych a pfatel, preferuji pohodli a potéSeni; usili o socialni integraci,
materialistiCti, ocefuji bezpecnost destinace, brani se velkym zménam ve spolecnosti MUNI

(Sinus-Meta-Milieus® Target Groups: Modern Mainstream) ECON




Ukazka cilovani — Jizni Morava
CR a SK

Poutnici — dopliikova cilova skupina

1 Motivace: poznavat krajinu a lidi
71 Vék: 40 +
(1 S kym: pary, popf. skupiny pfatel, i singles,
spiSe vysoko$kolaci a lidé Zijici ve velkych méstech, ¢asto i duchodci.

[l Zajmy a chovani: Vénuji se vlastnimu sebevzdélavani.

Radi ¢tou knihy, navstévuji muzea a vystavy a kulturni akce. Foto: Die Sinus-Milieus® in Best for Planning
Do regionu je pfivadi méstsky turismus, vinarska turistika a kulturni nabidka, aktivni traveni volného €asu. Cestuji individualng, jako dopravni
prostfedek vyuzivaji auto. Program si organizuji sami.

| Oblasti: Brno, Palava a LVA, Znojemsko, Slovacko

’

"I Hodnotova orientace: \\nimavy; liberalni a pluralitni; hledani sebeaktualizace a osobniho rozvoje; post-materialni cile; kulturni a intelektuélrl\ll U

E
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zajmy; duraz autenticitu; rovnovaha mezi pracovnim a soukromym zivotem (Sinus-Meta-Milieus® Target Groups: Intellectuals)
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Positioning destinace

Image destinace
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VITEJ

Pronajmi si jedinech

Viden, Rakousko

Hostitelstvi otevira
svét moznosti

Vydélavei si pronajimanim mista
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v §TYRSKO

& pfiroda

Kulinarium
Dovolena ve znameni kulinafskych
poZitku _po Styrsku”. S laskou a umem
plipravovang, s milym usmévem
podavanél

# Kliknéte zde

PLANOVANI POBYTU TYP DOVOLENE NABIDKY UBYTOVANI SLUZBY

Wellness & zdravi

Kulinarske vylety do
labuznického raje

Viletni cile ve Styrsku 5 kulindfskou
tématikou pro Vas.

w Kliknéte zde

Kulinarské oblasti

Styrsko je jiZ dlouho zndmé po pojmem
_rakouske lahddkafstvi. V této
souvislosti je treba fici, Ze co tak

fantasticky chutna, je i fantasticky
zdravé!

w Kliknéte zde

Recepty

Tajemstvi tyrskych pokrmi odhalenol

Zde najdete nékolik fradicnich recept:

od dyfové polévky aZ po jablkovy
zavin

w Kliknéte zde

s
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Cross Country Skiing in Obertilliach, © Tirol Werbung/Bert Heinzlmeier
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Brand positioning

Emotional

Value

Rational

M

{ BUGATTI

L 4 .‘\ E l’: S
CTTD A

Auodi

» Prestige
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Markenarchitektur / -differenzierung

Volkswagen AG
h 4 A 4 h 4
% Seat QD Audi ) Volkswagen
SEAT Audi
Auto Emocion Vorsprung durch Aus Liebe zum Skoda —
Technik Automobil Simply Clever

vy Lamborghini

The ultimate
Sports Car

M

A4

%  Bentley
BENTLEY

The Sporting Grand
Tourer




Umist'ovani destinace na trhu

[1Cilem umistovani produktu je obsazeni specifickeho mista v mysili

a vnimani navstévniku destinace

IUmistovani je zalozeno na specificich nabizeného produktu,
zvoleném zpusobu komunikace a vytvareni celkového image vuci

konkuren€nim produktum.
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Umist'ovani destinace na trhu

[1Cilem umistovani produktu je obsazeni specifickeho mista v mysili

a vnimani navstévniku destinace

IUmistovani je zalozeno na specificich nabizeneho produktu,
zvoleném zpusobu komunikace a vytvareni celkového image vuci

konkurenénim produktum.
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4 pristupy k umist'ovani:

“IUmistovani vzhledem k cilovému trhu (seniofi, rodiny s
detmi.....)

_IlUmistovani vzhledem k cene a kvalite

IUmistovani vzhledem ke tride produktu (dovolena u
more, poznavaci dovolena....)

“Umistovani vzhledem ke konkurenci
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Image destinace

"1Jde Casto o stereotypni, selektivni predstavu mista,
charakterizovanou oCekavanim neceho nového a dosud
nepoznaného

_llmage destinace uzce souvisi s umistovanim, segmentaci a
brandingem

“llmage destinace je ovlivnéno fadou faktort: hodnotovym pozadim

jedince, zkusenosti, prostfedim, informacemi ...
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Determinanty image

Riuznorodé
informadi zdro e

imnoZstl

Tyvp informatnid

]
ICragu

-'.-'- é I"\-\.

vidélani

Socio-psychologicks
mativace k

cestowvani

\JN\ /

Kognit vni

hodrnacem

Afelzivni hednoceni

T~

Celova i age

_.--"""'F?

,.--""'#HF/_
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Image destinace
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Proces budovani znacky

Figure 2.1 The branding process

Segmentation

Destination audit .
analysis

Consumer perception
research and
in-depth tour
operator interviews

Competitor analysis

Incorporate brand
in marketing
communications

Monitor brand Refine brand

performance

SWOT analysis

Stakeholder
perception
consultation

Stakeholder consultation to close gap between consumer and stakeholder perceptions

Brand development
(using brand pyramid/wheel
- see below)

(including any new consumer research and
stakeholder consultation on an ongoing basis)

m =

(P =
o=
— =




Proces budovani znacky

"1Brand destinace je postaven na USP (audit nabidky a analyza
konkurence)

‘1Brand je vytvaren s ohledem na cilove trhy (znalost asociaci a
vhimani destinace)

_1Znacka destinace zastresuje marketingove aktivity destinace
(propojuje a vytvari hodnotové vychodisko)

_IDo procesu tvorby musi byt zapojeni mistni aktéri

[ ISamotna znacCka je zalozena atributech definovanych napr. Brand
Pyramid Ci Brand Wheel

[1Zakladni hodnoty znacCky (kognitivni vs. afektivni)
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Figure 2.2 Competitor analysis - Unspoilt wilderness versus adventurous, wild

Nedotéena
divodina
Our destination
Country 2
Klidny ~ Odvazny, divoky
Country 1
Country 3
Méstsky
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Branding

Figure 1.3 Brand at the core of all marketing activities and behaviour

Source: Yellow Railroad
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Branding

Figure 1.5 The DNA of a place

1

* Topography/
scenery

* Public realm
¢ Public art
* History

* Architecture

Produce

‘Own’ products

People

Culture
Attitude
Accent
Reputation

Famous/
infamous
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Co neni znackou

"ILogo
1Slogan

"1Graficky design destinace

... dilci prvky brandingu, podstatné jsou hodnoty a postoje, ktere
za znackou stoji a jak jsou konzistentni s marketingovymi

aktivitami destinace.
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Figure 2.8 Brand wheel

What the product

does for V

Essence

Rational

A

Describe the
product

How the brand
makes me look

\ \

Brand personallty

Values

\
/

"

\,f

How the
brand makes

me feel

Emotional
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The brand wheel in practice - Scotland

Figure 2.9 Visit Scotland brand wheel®

Rational

A

—

Facts and symbols

Highland scenery, tartans, bagpipes, castles
lochs, whisky, golf, Edinburgh, accent

Landscape,
vibrant cities,

Describe the
product

What the product

does for me Space
Proposition
Adventure Scotland culture and history,
outdoor activities,
world-class

golf, festivals/
Hogmanay,
wildlife, fine
food and drink,

A powerfully enriching personal experience
‘Live it’

Relaxes

Stimulates

Individual

Professional Independ

Values
_,-'—'-""'-Ff

Challenges

ff Diversity Essence
[ Romance = Enduring city and rural '.
. f = Dramatic | breaks, B&B - |
Authentic ||| | « Human \ '| 5 star luxury ||

| 1 |
| | |I I |
Discerning | Friendly Real f |
| M \ The natural wonder | Welcome |
\ of Northern Europe / ) /
\ Cultured G / Special |
Unpretentious e rou / Enriched

Rejuvenated /

In awe

ired

Confident
Different Brand personality
How the brand — - Safe How the
makes me look brand makes
Innovation, integrity, pride, proficiency me feel ‘
Emotional
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THE BRITAIN BRAND

thehypand
wheel

Guide/castle or

stately home Str

Highlands R
< £l e iy B&B's

Gardener/ \W
« R

gardens Football

Generous matches

Ranger/
Snowdonia

Fétes &
festivals
- Sociable
Town Crier/ Vitality
market town Red buses
& telephone
y Accessible et boxes
Driver/ heritage Sense of s
black cab community Castles
& gardens
Spectators Fish & chibs -
The Races , P
Students/ regional food
Oxford & drink
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Péetistupnova pyramida znacky

Jadro znacky

"Jaka je podstata a
genuis loci destinace?"

Souhrn nejsilnéjsich
konkurenénich vyhod
trhu destinace:

Pozice na

"Co ¢ini destinaci
jedinecnou?"

Charakter Struény souhrn hlavnich
; charakterovych znaku destinace: Prazkum
znacky "Jak by méla destinaci popsat jeji navstévnosti
nejdalezitéjsi cilova skupina?"
A\
Pocitové e . X L. . Analyza
. Navstévnikovy pocity z navstévy destinace: konkurenceschopnosti
prinosy "Jak se zde navstévnici citi?" <«
N\
¥ AN
Racionalni Jaky je hlavni klad destinace: SWOT Analyza
vlastnosti "Co by chtél navstévnik vidét a délat"? \
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ramida znaCky - Namibie




Obrazek 6
Brand Essence pro Brno (5 zvolenych atributi pro Brno)

POVINNE MINIMUM

Je to uréené primarné Vypravi to autenticky Vybizi to

mladym (duchem)? pravdu o Brné? k navstévé?

DOPORUCENE MINIMUM

Je to podano jednoduse, Mam chut

s vtipem a nadhledem? se sem vratit?
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Architektura znacek

Nejnizsi Stupen separace Nejvyssi

A
v

Unilever
Samsung Volkswagen
Nestlé — KitKat Knorr
Elektrotechnika Passat
Polo by Ralph Lauren WelliEins
Tézké strojirenstvi Golf .
Sony PlayStation Magnum
Chemicky pramysl Beetle
Dove
Jizni Morava Jizni Cechy
Praha Moravsky kras Sumava Severni Cechy
Kultura a historie Palava Lipno Jizerské hory
MICE LVA Treborisko Krkonoge




4. INNOVATIONSFELDER

4.1. MARKEN-STRATEGIE
4.1.6. ENDORSED-BRAND" STRATEGIE FUR OBEROSTERREICH

SYMBOL-VISUALISIERUNG ZUR UMSETZUNG

KUNDEN / MARKTE / VERTRIEB
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4. INNOVATIONSFELDER

4.1. MARKEN-STRATEGIE
4.1.6. ,ENDORSED-BRAND" STRATEGIE FUR OBEROSTERREICH

MARKEN-DIFFERENZIERUNG IN DER REGIONALEN VERSUS (INTER-)NATIONALEN
KOMMUNIKATION

% In der (inter-)nationalen Marken-Kommunikation erfolgt der ,endorsed" AuBenauftritt Uber die
oberdsterreichischen Produkt- bzw. Destinationsmarken. Anspruch an die Destinations-Marken ist
hierzu ein bereits bestehender (inter-)nationaler Bekanntheitsgrad.

= In der regionalen, oberdsterreich-bezogenen Kommunikation wird der ,endorsed" AuBenauftritt
zusatzlich liber die Regions-Namen (ohne (inter-)nationalen Bekanntheitsgrad) abgewickelt.
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Photography 2-5
Six key principles 3
Hero and accent shots 4
Cropping 5
Colour 6-9
Red palette 7
White palette 8
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Expressive typography 11
Web / Information typography 12
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COLOUR

RED PALETTE

Our red palette comprises a set of eight different hues, each of which has a name. Each colour also has
two tints. We look at the eight original colours in each palette as our hero colours, and the tints as accent

colours that can add visual subtlety to creative. When used, a tint should always appear with one of the
hero colours, not by itself. Always look to one of the original hero colours for your creative starting point.

| ACCENTS

SPECIAL PROCESS WEBSAFE NON WEBSAFE TINT 1 TINT 2
MACDUFF Fantone®74321  C10 M55 Y10 KOO R224 G112 Bled #CCead9  #E071A4 C07 M40 Y10 KOO C00 M20 Y00 KOO
POPPY Fantone® 197 C00 M85 Y40 KOO R2M7 41 BBE  #AF3366 #E72958 CO0 M55 Y22 KOO C00 M33Y12 KOO
LETTERBOX Panfone®1788 CO0 MS0 Y75 KOO R252 G26 B35 #C(C3333 #FC1AZ23 CO0 Me5 Y45 KOO C00 M33Y20 KOO
SIXTY 51X Pantona®1925  C10 MI100 Y55 KOO R225 GO B57 #C(C33s6  #AF0039 CO0 M0 Y70 K30 C00 M40Y15 KOO
DRAGON Fantone®.214 C20 MI00 Y25 KOO R198 G1  B95 #CC00s6  #C6015F C13 M70 Y15 KOO CO7 M40Y10 KOO
KAPOOR FPantone®7425 C10 MI100 Y10 K50 R109 GO0 B57  #660033 #600039 C10 Me5 YOO K33 C70 M35YD0 K15
PLUM JAM Fantone®7427 C10 MI100 Y&5 K35 R147 GO B29  #390033 #33001D C10 Me5 Y40 K20 C00 M30Y15 K15
S5TAG Fantone® 188 C00 M5 Y45 Ke0 R99 G7F B29 #993333 #630710 CO00 Me0 Y33 K40 C00 M30Y10 K20
Helpful hint NB
When setting up literature templates in Quark using the four colour Differences in paper stock and finishes may affect colour consistency.
specifications for the red palette, name your colour with the prefix ‘red’ Ifin doubt please refer to a 4-colour process beok. When using colours
eg. red_stag, this will ensure all the reds are grouped together in your on the internet your default should be the websafe values When using
colour listing. tints for non-print creative, Tint 1 is a 63% tint, Tint 2 is a 33% tint.

TINT 1 ~ TINT1 TINT 1 TINT 1 TIN TINT 1

MACDUFF LETTERBOX PLUM JAM
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Oficialni Styrsky turisticky portal VYBER JAZYKA (S P

T e s Cozazit Kamjet Kdynadovolenou  Ubytovani Co chcete vy




£35¢ Interessen  Karte  Service

NIEDEROSTERREICH Was mochten Wohin mochten Wann mochten Suche O
HINEIN INS LEBEN. Sie erleben? Sie reisen? Sie urlauben?
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TONE OF VOICE

SIX KEY PRINCIPLES

The following are some ideas about how to bring the brand essence of depth,

heart and vitality into the way we write about Britain. When you're writing an article
we don't expect you to be ticking off each principle as you go along, your copy should
be natural and unforced, however the principles below should inform your writing.

Write in an informal and
conversational style.

eg mwhaﬁhwﬂgﬁm@lﬂnsﬂsmauhp.mmmhmm
cup of coffee. A long-sought bargain

pictures.

k directly ade
Speak directly to the reader. eg I got pimples when | saw the spot wk b 3 Backet was Jin 1170.

Put customer’s thoughts into
words.

We're Imkmgfor a more journalistic style of writing, the kind of thing you might enjoy reading in the travel section of a Sunday
paper. This doesn’t mean abandoning depth of information in favour of fanciful or whimsical text. We don't need to look far for
examples of great characterful writing with lots of detail - just look at the Rough Guides or Lonely Planet for example.

What we really want is to talk to our target markets on their level, peer to peer, instead of talking up or down to them. In this
way our communications become more credible, motivating and effective.

m =
o c

o=
— =




Fotografie by mély v prvnifadé vystihnout atmosféru mista ¢iaktivity. Mély by to byt piirozené, az
dokumentarni ¢ifilmové zabéry. Rozostreni, pohyb, ¢izajimavy vyrez vykresli atmosféru lépe nez
perfektné inscenovany a barevné ,nalestény“snimek. V¥znamnou roli pii zachyceni pocitu autenticity
hraje mékké, misty azbarevnésvétlo, které preferujeme prfed dennim ostrym osvétlenim. Zasadné se
vyhybejme umélearanZovanym zabériim a kife¢ovitému pézovani pred objektivem. Atmosféra ma
prednost pred zdanlivou femeslnou dokonalosti.

llustrace
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aranZovany zabér vs. dokumentarni pohled
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ostré poledni sv&tlo vs. slunce nizko nad obzorem
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4.3.1 Zazitky
lidé
detaily

dokumentarni filmové zabéry

autenticita
emoce

llustrace

Rodinna dovolené'--"
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Komunikacni aktivity .




Komunikacni mix

_lje nejvyznamnegjsSi slozkou marketingového mixu

JuCelem propagace (resp. komunikacniho mixu) je modifikovat
spotfebni chovani zakaznika

Itzn., ze cilem propagacniho mixu je informovat, presvedcovat a

pripominat
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Placena

Tisk, televize, radio, casopisy,
kinematografie, venkovni
reklama, bannery, reklama
do schranky, placeny vyzkum,
reklama v obchodech

\ A A/
W w W W

L LLL

Nezaujata verejnost

BroZury, znackové obchody,
firemni web, fanouskovsky

Facebook, mobilni aplikace,
uZivatelskd komunita, apod.

Ve

TFAPWTW

Zakaznici

Ustni reference, Facebook,
Twitter, Dig, Youtube,
Flickr, blogy, féra

Fanousci
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LAKGE SCALE MARKET «
EMOTLONALLY DRIVEN »
#1PREORITY- BRAND AWARENESS

« NICHE MARKET
« KATIONALLY DRIVEN
« #LPRIORTY- LEAD GEN
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Autor: Michal Kruti$

Dvé vétve
on-line
marketingu

Buduijici znacku

0§ Bannery
B Soutdle

N PPC reklama
B zbozové 0 PR, akwuslity,
N SEO vyhledavate Blog, RSS

0 Textovd i Linkbuilding 1 Video reklama,
inzerce Podcasty

I Zapisy
B Akéni v katalozich 0 Virdlni reklama
newslettery
l Obsahové

newslettery

Ndstroje on-line marketingu maji dva zdkladni cile — znacku nebo prodej.
Nékteré z nich se viak nedaji takto striktné rozdélit.
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Traveller's View on Destinations

Web |mages Maps News Yideo Mad o alal.ninza iheom | Wab History | iy Accoust | Sign ou
Google - [orem ) st
Web Maps Yideo Mows Biogs Images Results 1- 10 of about 478,000,000 for pais [defniion]. (0.16 seconds)

Hotels in Paris
400 Hatels - Up Lo 60% Discount!
Charm, Design, Lunary or Family

S Im _N_aﬁm_}‘u‘-‘_&m

w aking com

pra Parzan, 550 Hotels va
Fiiar ihe Hatel in Paris buchen
i

s

Book your Hotel in Parls
300 Chasming Hotels selected

ir northurn France, at the heart of the fle-de-France segicn
{3150 known as the “"Parls Region”. French. Région .
o wikipedia aghag - Simils

Up to 50% disco

b et a d S
Flua Paris

et und Biligtugangetote
e Gald und Zoit it Logi

weriwe Bagtrame] dlo

Paris Pages /| es Pages de Paris / Parls Org / The Wed
Qrg ™ / O Since 14 July 1934, 1's The laternet's First Parks Web Site.
along the tour raute and soe Parks at your own pacs, ...

ewt haths o - 23 - C

Allabout Paris: Hotals, City Guige, Tours, Airpiot
Pals panorama Champs Elysios and Effel Tower om the 1op

Gunstige Stadte-Busraican

ab Cstarreich] Mit Proimel Reisen &
RAINBOW Towrs. z 8 Parls + London
wha e bowlours: delpreime

Triumph Arch, Paris, ...

After having discovered the essential of Parks in company of our .
v patkignde cont - 31K 8~ ges -

Foderal BN Paris

wowi yourlaibsa e

Momssey - I'm Throwing by
ﬂ 7 e

English - Paris fr

Farls by night Weicome ta the portal of the Gy of Parks! ... Read the Parks Fim Trad "Chér®
and explose fams oe e known pans of the city that ...

e pratis HVED 4, STl 0%«

PARIS-LIVE com Eiffel Tower & Paris Webcams, Paris TV & Radio
Ore &l view and § zeamed websam views bve Bom the Eifel Tawer in Pars, France.
wevew. prarks-live com/ ched - i

Paris coi on 2 - Official v s ..

Paris comvention and wsitars ofice difutes all mfarmation o organise yaur stay of yous brip in
Paiis. hotals and laadings, museums, monamants, ...

wiing com achia - Simidar pages -

Open source travel gusde (o Paris, featuring up-to-date infformation on atiractions, hatels,
restaurants, nightife, travel lips and more

communities

pictures

B shoves. off hee buppiey. - 5 hour
Paris Hiton has posed with her pet pooch in a sevies of saucy shots for Guess 2009
spring/summer collection. The chihwahua sat nest to the hotel hesress ..
of ingha - 1 rataed arlicje
PARIS HILTON Doug Rembardt is pardicl
£ mtarviow with the descior of "Pacts 3
Blog posts about paris

Tha Sartonaket On the Strest

' Austrian National Tourist Office

atis Transit - £ q Ape 2008

it ELG. Pands Mo ceniens . -
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google.com L




coke.com
google.com
hyves.nl
twitter.com
voutube.com
facebook.com
studiVZ.net




Specialni stranka
Vysledky hledani

Oteviena encyklopedie
maravska vinarska stezka * m

Hlavni strana

Portal Wikipedie Cla'nky Multimedia MNapovéda a projektové stranky V3echno Rozsifens
Aktuality

Pad lipou e MiZete stranku Moravska vinaiska stezka vytvofit nebo poZadat o jeji wytvofeni.
Pasledni zmény o Zobrazit stranky, které na tuto stranku odkazujf

r'JC‘:'hU'j”? Elanek « Zkuste se podivat i na heslo Moravska vinaiska stezka na Wikislovniku.
MNapovéda

Podpoite Wikipedii T e ey s b
Vinarska naucna stezka (iist Moravska vinna stezka)

v Mastroje Vinafska nauéna stezka (& pouze Vinarska stezka) je specidlni druh nauéné stezky
Natist soubar , ... Moravska vinna stezka Moravska vinna stezka ...
Specialni stranky 10 KB (755 slov) - 5. 12. 2013, 15:12
Verze ktisku

Moravska hHova Ves

v Janyky o Moravska Nova Ves (do roku 1911 Mova Ves. de de | Mahrisch Meudorf je méstys v
... Turistické zajimavosti : Vinafska stezka PodluZi, Moravska vinna ...
3 KB (348 slov)- 2. 11. 2013, 18:29

Kyjov

Zdanickém lese Kyjovem prochazi dvé cyklotrasy - Moravska vinnd stezka (&
Doprava: 412 a Kyjovska vinaiska stezka. V nejoliz&ich letech ...

49 KB (5 700 slov)-17. 11. 2013, 13.18

Seznam gymnazi v Ceské republice

Iéstské viceleté gymnazium Klobouky u Brna , Vinaiska 29, Klobouky U ...
Gymnazium Moravska Trebova , Svitavska 16, Moravska Trebova ...

24 KB (2772 slov)-24. 10. 2013, 06:25

Strachotin

Strachotinem prochazi Moravska vinna stezka, viak je tu velmi dlouhd ...
Hustopeésko Kategorie:Strachotin Kategorie:Mikulovska vinarska podoblast ...
4 KB (532 slov)- 4. 11. 2013, 18:36

Seznam stfednich kol v Cesku
IWEstske viceleté gymnazium Klobouky u Brna , Vinaiska 29, Klobouky U ...
Gymnazium Moravska Trebova , Svitavska 16, Moravska Trebova ...

Vytvofit Ucet & Plinlaste se  —

| moravska vinafska stezka Q

Vysladky 1-7 = 7 pro moravska vinarska stezka

Wiky




GO g'e moravska vinarska stezka !, Q

Q Al Q@ Maps [ Images i ©) News | Mo Settings  Tools

About 1,180 results (0.32 seconds)

i tncz
Zajem o cyklistiku v Cesku stoupa. K vyletu lakaji tyto
oblibene ...

Labska stezka je jednou z nejdelSich cyklostezek, kiera vede podel Labe ..
Unikatni siti cyklostezek jsou Moravske vinafské stezky, kieré jsou ..
Aug 7,2020

Online PR

i IDNES.cz

Jizda na kale jizni Moravou, ktera masovy turismus
nastésti ...

Nasledujici den pokraluji po trase Moravské vinne stezky a zahy se
dostavam na hraz ... Sjizdim do malé vinaiske obce Dyjakovicky.

3 weeks ago

M Reflexcz

P&3sky, na kole i lodi po jizni Moravé aneb UZijte si skvélé
vylety v nadherném kraji provoné&ném vinem

oravske vinafske stezky nabizeji pfes tisic kilometrd tras od Znojma aZ k
... Nejdelsi, Znojemska vinarska stezka, spojuje pétapadesat ..

1 month ago

¥ IDNES.cz

Na kole po jizni Moravé. Ochutnate nejlepsi vina v ...

Navic vEichni milujeme vino a vaiticka oblast leZi v srdci toho nejlepsine, co
moravske vinarstvi miZe nabidnout. . Zajimavosti pro kolare je | pijemna
pétikilometrova vinarska naucna stezka, klera vede ze zameckeho aredlu _.
Sep 3. 2020
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Go g|e ubytovani kravi hora X | 4 Q

Al Q Maps [ Images [E News [ Videos i More Settings = Tools R
ezervace

Any time v All results v

Ad - www booking.com/ ~

Nabidky v ubytovani Hotel Kravi Hora, Bofetice

Vice neZ 660 000 hotel( online. Zadné dalii poplatky. Nizké ceny. Apartmant. Bed & Breakfast.
Hotely. Penziony. Hostely. Prazdninové domy. Typy: Hotely, Apartmany, Vily, Hostely, Rezorty,
B&Bs.

Zaruka nejlepdi ceny - Zabezpeéena rezervace - Zdarma zruseni rezervace

Ad - www slevomat.cz/ =

Hotel Kravi hora | Slevomat.cz TO Mikulovsko

Zazitky vam nikdo nevezme. Viydejte se na cesty a poznejte svét. Slunce, mofe, hory, plaZe i
krasy Ceska. Vyberte si dovolenou na Slevomatu. Uetfete diky Slevomatu. Cesta k zaZitkim.
200 novych nabidek denné. Garance spokojenosti.

Ad - kravihora.penzion.cz/ ~ 800 024 304

Hotel Kravi Hora, Bofetice - Ubytovani | Penzion.cz
Ovéfené penziony a ubytovani v CR. Nabizime vice neZ 2 000 moZnosti ubytovani.

Find results on

Region Hochkonig

A

[} Booking.com = & Penziony.cz ¢ eChalupycz =~ Q Agoda @) Hotel

Ubytovani Kravi Hora | Hotel Kravi Hora, ... About these results
(3 sun. Nov 22 (3 mon, Nov 23 22~
3 Top-rated [f] For tonight

s Hotfel Kravi Hora —hts
1 Nk €3 e
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On-line aktivity

SEO

Bannerova reklama
PPC

Direct mail

Mobilni telefony
Publicita

75 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté




SEO

Predpoklady uspesneho SEO:

Porozumét svym zakaznikiim: pochopit jak a pro¢ pouzivaji vyhledavani, jaké fraze zadavaji v riznych stadiich
rozhodovaciho procesu a v riznych obdobich sezény a tomu pfizplsobovat obsah, nazvy stranek, titulky, URL
vzhledem ke klicovym slovim.

Porozumeét vyhledavaéum: pochopit algoritmy, které rozhoduji o vysledku vyhledavani.

Optimalizovat web po technické strance: zajistit, aby byly jednotlivé stranky webu z hlediska kédu a struktury
indexovatelné a tedy pristupné.

Budovat si reputaci, duvéryhodnost a autoritu: prostfednictvim off-page strategii — napf. ziskavanim zpétnych
odkazu na web z jinych webu.

PageRank




SEO

Search Demand

HIGH COST & .
COMPETITION ll 1 Word Phrases
. “shoes”
H
| LONG TAIL SEO
'.. 2-3 Word Phrases accounts for 70% of searches
‘.‘ “mens shoes”
k " Yields average of
m?;e descnpt'lve Phyase: i 36% i
> ike women’s running shoes rote
L TN
LOW PROBABILITY HIGH PROBABILITY
OF CONVERSION f

OF CONVERSION

The Long Tail of Trust

Mass Media

{Key opinion leaders, celebrity bloggers,
magazines ads, radio/TV commercials)

Reach

M Earned Media
(Friends, family, coworkers, independent bloggers, online forums)

Trust

Hodnoceni

/-

Link

Tvorba
building

webu

*——

3.

Samotnd vyroba webu by méla ndsledovat az po analyze a vol-
bé strategie, presto k ndm klienti chodi s pravé vyrobenym we-
bem a chtéji jej optimalizovat.




Bannerova reklama

Cenik zakladnich reklamnich ploch iDNES - platny od 22. 10. 2018

HOMEPAGE IDNES A LIDOVKY.CZ
Cast iDNES/Plocha

Homepage IDNES.cz, Lidovky.cz a Expres.cz *

OSTATNIWEBY
Cast iDNES/Plocha

K&/tyden
700 000

Branding

CPT (Ke)

350

Branding

2 000 000

WideSquare 480x300

K&ftyden CPT (KE)

260 000

260

Garance
1 000 000

WideSquare 480x300

1/2 PageAd 300x600

K&ftyden  CPT (KE)

160 000

160

Garance
1000 000

HalfPageAd 300x600

Ke&/tyden
180 000

HyperTEXT

CPT (K£)

Garance

30 6000000

TipServeru

Komertni &lanky
(1z1)

ZPRAVODAJSTVI

Zpravy a Lidovky (Udalosti+Svét+Lidé+Nazory) **

Sport pack **

Lidovky.cz ***
RUSINESS A FINANCE

Ekonomika pack****
OBOROVE SERVERY

Auto pack®**>*

Bydlen| + Reallty®*****

Cestovani

Hobby
LIFESTYLE

Expres.cz

Revue

Ona

Xman

IDNES Kino

K&/ftyden

700 000
465 000
175 000

175 000

171 500
185 000
160 000

52500

240 000
160 00
245 000
60 000
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310
350

350

490
370
320
350

320
320
490
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153 000
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33 250
42 500
42500
21250

30 000
34 000
45 000
25500

200
170
170

180

190
170
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130 000

182 000
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120 000
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190 000
270 000
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120
300
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Garance

1000 000
1500 000
500 000

700 000

300 000
700 000
500 000
300 000

750 000
1000 000
900 000
250 000
250 000

K&tyden CPT (KE)

25000

100

Garance

250000

K¢/den
Desktop + mobil
99 000
99 000
35 000 Ke/tyden

99 000

79 000
79 000
79 000
79 000

79 000
79 000
79 000
79 000




Reklamni formaty iDNES.CZ

HOME PAGE KATEGORIE CLANEK

MEGA BOARD MEGA BOARD MEGA BOARD

{DNES.cz | Zpravy
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iDNES.cz e
Cestovani IDNES.cz

cestovani.idnes.cz

zpravy a servis pro cestovatele, testy, pocasi, udaje
o méné, podnebi a mistnich zvyklostech

- 444 tis. ctenaru/meésic, 189 tis. tenaru/tyden
- 7,3 mil. zhlédnutych stranek mésicné
- 91 % uzivatell z CR

- 61 % muzi, 39 % Zeny

- 53 % ve véku od 20 do 39 let

- 31 % VS vzdélani, 40 % stfedoskolské s maturitou,
18 % vyuéen/ SS bez maturity

- 37 % Cisty pfijem domacnosti 30 tis. K& avice

- 8 % vedouci pracovnici, 18 % vysoce kvalifikovani odbornici,
18 % administrativni pracovnici, 15 % manualni pracovnici
19 % podnikatelé, zivnostnici

Zdroj. NetMonitor — nor 2009 Odd&leni vizkumu trhu, Mafra, a. 5.




SEM

Google Ads

SkLi

Get Ste

Prihlaseni do Skliku

Heslo Ptihlasit se

[[JPamatovat si mé na tomto pocitadi (napovéda)

Nejste zaregistrovani na Seznam cz? Registrujte se!
Zaslat zapomenuté heslo

B Viechny kampand

Co je SKlik?

Sklik je reklamni systeém umoZfujici zobrazovani
cilenych inzeratd na strankach vysledkl vyhledavani
Seznam.cz a v nasi obsahove sitl.

Sklik nema Zadné vstupni poplatky ani minimalni Gtratu.
Platite pouze za kliknuti na inzerat, nikoliv za jeho
zobrazeni.

Dalsi informace

LN T P I H

MNapovéda Seznam

Porovnejte ceny

energii a uSetrete

“20 500 349* Prihlasit m

a Zavolejte expertovi na
Google Ads, ktery vam:

* Najde optimalni rozpocet,
» Pomaze vytvorit prvni kKampan,

s Sdéli cenné tipy a postiehy.




PPC

Diky kvalitni spravé PPC kampani muzZete dnes
zobrazovat své inzeraty na téch nejkvalitnéjsich
reklamnich plochach a presto platit o 30 - 70 %
mené nez vase konkurence

Chyby:

Spusténi PPC reklamy na nekvalitni web
Nespravneé zvoleny a nastaveny systém
meéfeni navstévnosti

Sledovani nespravnych parametru vykonu
kampani

Pozadavek prvni pozice vaseho inzeratu
Nevyuziti dat z PPC reklamy pro rozvoj webu

Cil PPC kampané

Konverzni akce ZvySovani relevantni
(objednavka zboZi nebo sludby) navEtdvnost

Kli¢ové hodnoty Klicova hodnota

1 Konverze l Bounce rate

o :
\pocet, cena) B Pocet prohlédnutych
B Primérnd hodnota stranek
bjedna
objednavky B Cas straveny na webu
1 Procento novych
navitévniki

1 Mohou se ménit
i konverze - registrace

Existuji rizné cile pro PPC, proto je také nutné sledovat rozdilné klicové
hodnoty.




Upravit = Podrobnosti = Strategie nabidek =

@ Vyhledavaci sit' s vybérem zobrazeni pacet|?
Nejlep&i pfilefitost, jak zasdhnout co nejvice zakazniki

=l Typ: Pouze Obsahova sit’

= pouze Vyhledavaci sit’ ) Kéiden
MNazev kampané Vyhledavani Google a parinerské stranky ve Vyhledavac siti
H Pouze Reklamni sit' Kéiden

Sit partnerskjch webd spoleénosti Soogle

Typ 7 B Pouze Obsahova sit' = Marketingové cile B Nakupy
[::_:j iédn}'t marketingo’ Mejlepsi zpusob vytvoreni reklam s produktovymi informacemi
Online video
Marketingovy cil Novinka! el sl ey
Zvolte marketingovy cil — pomiiZe vam to uSetfit £as a vytvafet lepsi kampané. Dalsi informace Pomozte mi vybrat [3
|
¢ Budovani povédomi €@ Viiv na rozhodovani B Zvysovani poctu akci
ZISKAT ZAKAZNIKY PRO: ZISKAT ZAKAZNIKY PRO: ZISKAT ZAKAZNIKY PRO:
[] L] []
Vidé&t reklamu Interakce s vasim obsahem Nakup na vasem webu (zahrmuje
remarketing)
[]
] Provedeni akce na webu (nap?
Navstéva vaseho webu vypIinéni formulare)

Zavolani do vasi firmy

[]

Mavstéva vasi firmy

[]

Instalace vasi mobilni aplikace




Remarketing

.

e

Tracking cookie User leaves and
dropped on visits other sites

users machine on the web

Website Visilors

Person visits
your website

Show them your
banner ads on
other sites




Direct mail

Cilem je oslovit co nejvétsi poCet pfesné definovanych Clenu
vybranych cilovych skupin

Vyuziva se na propagaci destinace jako celku (nabidka
nejruznéjsich sluzeb)

Nevyhodou direct mailu je obtizna aktualizace mailing listu
Direct mail je treba dobre nacasovat




Mobile activities in the phases of travel

Marketing a ,chytré” telefony
Case study: Austria Werbung

* QR Codes « Apps ,iAustria“
« iPad App « Mobile website
* Mobile Advertising

* App ,iSki*
« Apps ,iAustria®

+ Partnerships

' ' Austrian National Tourist Office
www.austriatourism.com




Mobilni telefon a Seznam.cz

Primérny tydenni vyvoj navstévnosti webl Seznamu podle zafizeni

L)__‘__, Desktop EEZ Mobil

\/\
N

____..-—""'_—_-'____—_'—'—-——-_._.______________._——-

Pondéli Utery Stfeda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle

Video reveal

Interscroller

Square premium

SOUTETTE ‘il
0 KAVOVARY

ANYPESTUITE 51

VLASTMI ESFRESS0
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Mobile Landingpage

« Special landingpages for campaigns

« Less is more — only important content:
logo, short text, call-to-action

' ' Austrian National Tourist Office
wrww.austriatourism.com




Publicita

« Je bezplatna zminka o destinaci v tisku, verejném projevu, rozhlase a dalSich médiich.
* Ma obvykle podpurnou roli

« Zahrnuje pravidelné Clanky v tisku, relace v televizi, specialni akce, navstévy znamych
osobnosti, osobni rozhovory a projevy

Aktivity
* Ve spolupraci vydavateli tiskovin pfimo vytvaret Clanky, zpravy atd.
« Zasilat médiim informace o planovanych akcich (napfiklad vinobrani, atd.)

« Budovat vazby s novinafi (pozvat novinare k navstévé destinace, pfipravit pro né
prohlidku, upozornit na zajimavosti)

* Pro novinare pfipravovat tiskové mapy s fotografiemi
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Holidays in Austria | B2B Website | Deuts

L 1E A—3ES \

c 0 | & https://views. austria.info/en/medi

&

/pe=image

B {515 D) Mapyez &% CSOB —=CsU S Slownik

Zpravy Google Organizace CR Marketing Internet
—h R
Images Articles Register
IMAGES view: (I SE &

1518 media found! - you are viewing 24 media - from 1 to 24

page: 1 2 3 4 § . > »>>

Info zdroje Casopisy [ Save to Mendeley »
peu R
Images and articles on helidays in Austria
Login  User Password: »

= Nature
Sommer
Winter

» Exercise
Summer
Winter

s Culture
Architecture
Tradition
Art
Music

= Regeneration

= Encounters

+ Cuisine

= Federal Provinces
Vienna
Lower Austria
Burgenland
Upper Austria
Styria
Carinthia
Salzburger Land
Tyrol
Vorarlberg

« Others
Accommodation
Transport
History/Flags

» Sideshots

Vienna
Lower Austria

o 9y

e E e s @

Ostatni zalozky
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X4
19:"
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<

11:57
7.11. 2016




Poskytovani informaci

Ambasadorsky program

SUDLIROL 0
al ‘“ p B w

91




Media Value: 10 millions €

e L T S e
LT

THE BEST JOBS

Tourism Ambassadors e J i@?@
s | __

Australia

"One of the most successful marketing campaign in the tourism industry”
Andrew McEvoy. DG Tourism Australia 2010 - 2014




INSTAGRAMMERS
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> Visual Inspiration
* Increase your community on |G
* Inspiring content to share on your IG

hannes_becker =

Facparg =




YOUTUBERS

AGABHOTHEHS

Ling al‘ rr'#ri-" """"

vagabrothers presee iy

Trawid Tips, Pasklng Maclks, Thes MIPDOTA, ANGEMNTINA | LAND THE REA. WE'W ONLEANS AR HFLSIRSD - PR ANITE CAPTR] Aenterian, (el Bad Ligtis L
E Faswmsinlo OF WL REC & ASMID GRAS OF §TVLE W] 7
rEi e wdW B TR v w8 Bwpeis ey Y aEe cFgENAm ¥} N i lgalw "R e BN i

> |nspiration in video
* Video content/Vlog / Tuto




TRAVEL BLOGGERS

T Ee— e reames e mam b AL mitams,

CARNETS DE TRAVERSE

-

> Inspiration in writing & photos
» Long term Posts g

* Help for a good SEO / Google ranking e T . -




S0, WHY SHOULD YOU WORK WITH THEM?

o i
KING! is Key

©

A new eye

+ authentic
+ creative
+ trendy

* Get inspiring & authentic content to share
* (Create content that resonate & engage people

* [nsights: Listen what your consumers like / want




Reach the good target:
don't look only at
numbers!!

* Find an influencer who matches with your brand
image and activity

» Relevancy, context, relation to the brand?

» Quality & ton of voice

* Niche blog
* What is your target?




For a efficient collaboration:

The influencer must be able to:
* Keep his own style

» Stay coherent with his values / towards his community

The collaboration must be as natural as possible:
« no need of sharing brand logos, too commercial content
» be inspirational




Supporiedby:

3 ) i e
®|pmem.. Némecko 7 9
Is this your country? | Yes | No Prijemnd dovolend C__,/' ;
o the Baxit of 3 deciison
= oy the Ceemian Bundestag
Q? Objevte Berlin

: e
T\ e +e %

Inspirujte se cestami hvézd Instagramu

M R ) Tiraz
a H , u .5 B4 obeznik \8} Ochrana osobnich Gdajd | Cookies
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Publicita

iDNES.cz » Zpravy B4 Sport | Kultura | Ekonomika | Bydleni | Technet | Ona | Revue | Auto | = Dalsi Q
vsky kraj v 408 Sport MotoGP  Jizdni fady MHD Prace Reality Janacek 2016

Brnénsky bar pojmenoval drinky podle
konkurence. Jdéte na Blahovku, hlasa

. & 19:94 — Ll
24 Gnora 2016 12:31, aktualizovano 13:34

Koktejl Blahovka se sladovym sirupem, rumovy Spirit Bar, Lokal se zmrzlinou ze sladu.
Hosté, ktefi od tohoto tydne vyrazi do ocenovaného brénskeého Baru, ktery neexistuje,
mozZné budou mit pocit, Ze nazvy drinkl volil n&jaky zaskodnik.

E
|
|
|
%

Dalsich 5 fotografii v galerii '

llustraéni snimek | foto: Bar, kiery neexistuje

\ novém menu totiz dostanou na vybér z koktejli, které jsou pojmenované po
':T[ konkurenénich podnicich ve mésté. Prekvapivy krok zakladatel( baru Andreje
Valige a JJana Vlachvnského wvzhudil v Brné rozruch Ti ale fikail 7esen




Vnitrni marketing

Means of communication while on a holiday trip '

Postcard/traditional mail _ 50%
Phonesvs |G 52

E-mail .-14%
online chat [ 19%

Posts in social networks - 12%

.None of these”

Total:
31%

Posts on video/photo platforms I 2%

Other || 2%

Main holiday tnps 2013 {5+ days of the Germans 14+ years)
RA 2014 .

2014




Online posting about your holiday trip: .

not too frequently; rather positive

Online posting about your
last holiday trip?

P

m frequently (in
total 10x and
more)

m from time to
time (in total 4x
to 9x)

wrarely (in total
max. 3x)

B mainly nneitiva | mainhy nantral
- A n WALV [ _BERL=RI0]I I e waLn cal

¥y ¥ ! ¥
- m mainly negative cannot say

Onliner 14-70 yrs., having been on a holiday trip during the last 12 months and
having posted something online about their last tnp., figures in %
RA online,11/2013

.ReiseAnaIvse

2014




On-site aktivity

Home Thingstodo Wheretostay Holidays & breaks Explore Wales e

Eplc Summer Tour

Elan Valley, Mid Wales by Wales on View

Home - Epic Locations

Epic Locations

Qur massive EPIC mirror letters are doing the rounds in Wales this summer to draw everyone's attention to some of Wales' most spectacular places.

Find out where they have been previously and where they are this week.
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Sochy v krajiné

Na wyhlidkach, u studdnek, na mistech opfedenych mistnimi povéstmi,
na mistech .svatych & klatych®, je umisténo celkem patnact soch. Byly
vytvofeny v roce 2002 b&hem sochafského sympozia umélcd z Ceska

8 Slovenska. Jsou rozmistény na katastrech obel Hostétin, Pitin, Sanov

a Rokytnice. K nejbliziim to méte z Centra Veronica Hostétin par metrd,

k nejvzdalendjdim téméf 10 km.

U kofenové Sistirny vas Seka VODNIK, ktery si lapil svoji vodni 2enu
{outor Stefan Sivdd 7 Babina na Oravé).

Socha ADAM A EVA je zérovei branou do pfirody a oknem do réje.

of ut do néj nahliite z jedné nebo druhé strany. Branou se prochazi
nebo se v ni odpoéiva na dvou hladee opracovanych zhlaveich z dubau,
na nich jako zkamen#lina zistal obtisk dvou lidi, Adama a Evy
{autor Mifan Surdd ¢ Hostéting).

Kronikafské zéznamy ze stiedovéku fasto wprdvEl o nbjezdech

Bodkajovcd, Tatard, Turkd a Kurucd, ktefi tu krutym zpdsobem rabovali.

Prévé pfi jednom z najezdd Turci vypalili celou obec, zabili jedenact lidi
8 odehnali vice ned pét set ovel, Tyto udalosti byly inspiracl pro tviirce
sochy PASTYR (autor Lubomir Orsdk, Namestooa,),

Nedaleké OBJETI a splynuti dvou osob naznafuje souznéni lidi

8 okolni krajinou (outorko Zdefika Salvetovd ze Zlina).

Sochy S U vznikly z my&lenky, 2e v kaZdém lese Ziji bytosti,

které se o néj staraji a ochrafuji ho (outor loan Chudy 7 Trendina).
Socha PRAMEN v lese u studdnky jakoby .prosi® o dostatek Gsté vody.
Té neni v b&lokarpatském fiy8i nikdy dost, protoe na nepropustnych
vrstvitkach jillovcd, které se stfidaji s propustnymi vrstvami piskoved,
voda nema moinost hloubéji zaséknout do podloii a rychle tak odtEka
{autor Jifi Dorddk 7 Vaolodského MeziFE).

Trojrozmérna POHLEDNICE ma své louky a ma své nebe,

které je s nimi pevné spojenc diky viudypfitomnym lesdm

{autor Daniel Senkefik ; Hostétina),

LETECKE SRDCE v Sanové je jako jediné ze zdejdich soch z kamene.
Bylo vytvofeno jako pomnitek jedendcti americkych letcd, ktefi

v roce 1944 zahynuli pfi letecké bitvé nad Bilymi Karpaty

(autor Joroslop Koldek, Volodské Mezilicl),

KVET, ktery nevadne. To je jeho plednosti. P dalélim srovnani s rostli-
nami Zjistite, jak je skute&né pifroda okolo nés nédhernd. Snad to v nds
probudi potfebu ji chranit a uchovavat, protoZe nemdZeme vytvofit nic
krasn&siho (outor Josef Slégl 7 Fitina).

Aby byl witet soch Gplny, mafete najit jedtd STRAZCE hiidajiciho v lese
nad Hostdtinem (autor Mifan Doledek 7 Hiohooce), JAHODISKA na misté
luk mezi sady smérem na Pitin, kde dfive rostly jshody (outor kgor
Mosnjj z Trenéina), KOCKY s tajemnym pohédkovym pibéhem (outorka
Petra Tomdnkovd-Minsteroud, Hostétin a Zfin), KRAVU nad Pitinem pfi-
pominajici klid pasoucich se stad (gutor Petr Jurd$ek ze Ziina), SOVU

s noénim pohledem na hvézdy a lidska obydli (autor Robert Budek, Uher
ské Hrodifté) a nejvzddlendjii sochu na statni hranici nad osadou Kocha-
vec SEVERJIHVYCHODZAPAD (outor Lubomir Jarcoujdk, Sarooy).
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On-site aktivity

Brnénsky architektonicky manual

‘0

Stezky
Obijekty
Architekti

Vilety

Literatura

O projektu

Kontakt

€z En De

Historicka mapa Obecnamapa Leteckd mapa

Katastraini mapa

&85 mapu

® -.

* Ponava

Jund a:\r

=
o)
A
Jop
v

Pisarky ;

Movy Liskovec

Kemarov

Stary Liskovec

Malomé

- Zidenic

Cermovice

Marushka®

Projekt

Popis projekiu

BRNENSKY ‘
ARCHITEKTONICKY MANUAL
PRUVODCE ARCHITEKTUROU
1918-1945

Projekt Brénské architektonické stezky vznikl ve spolupraci statutarnino mésta
Brna a Domu uméni mésta Brna diky finanéni podpefe Evropskych fondu pro
regionaini rozvoj. Od zafi roku 2011 je tak pro vSechny zajemce k dispozici
Brnénsky architektonicky manual (BAM): za pomoci voiné pfistupné internetove
databaze, tiéténé mapy a publikace zprostredkuje viem zajemcum o architekturu
pedrobné infermace o brnénskych stavbach, které vznikly v letech 1918-1945..
vice

1918-1945
14 Stezek

383 Objektd
98 Architekti
56 Stavebniki
2158 Fotografii

306 Prament

14 Stezek

Pramen: http://www.travel-trust.de/erlebnisse-im-tourismus/







Cross-selling

se oznacuiji aktivity, jejichz ucelem je
navysit celkovou objednavku zakaznika
doporucenim souvisejiciho zbozi.
Neplést s up-sellingem, snahou prodat
vySSi model vyrobku Ci pokroCilejSi verzi
produktu.

V pripade destinaci muze jit o:
Nabidku privodcovskych sluzeb k ubytovani

Wellness sluzeb ke skipasu

Regionalnich produktu (Valasdsky frgal) k ubytovani
apod.




cH &
O =
e

Socialni média
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Jeden cil. 5 zpusobu jak ho dosahnout

_IListening and Analytics
IEngaging Your Community
_IPublishing and Creating Content
_|Advertising

"IMeasuring Social Success
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Destinacni marketing

Shrnuti
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika

Charakteristika

Cesi si organizuji cestu sami, travi svoji dovolenou s rodinou nebo s prateli a
hlavni motivaci k letnimu pobytu v Rakousku je aktivni pobyt (kolo a
turistika). Touzi po dobrodruzstvi, hledaji vyzvy. Spoléhaji se na vlastni
vybaveni. Velmi dulezita je moznost volby — kombinace ruznych aktivit. Radi
vyzkousSi trendy sporty. Rakousko je vnimano a ocenovano diky kvalitni
infrastrukture a dobré dostupnosti. Proto je oblibenym cilem kratkodobych
dovolenych - spontannich vyletii do mést ¢i prodlouzenych vikendu v
Alpach.

Inspiraci hledaji jak v offlinovych mediich, tak i onlinu.
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika
_Icross-marketing — digitalni media, content cooperation,

ISMART mailing,
“lkampanée v socialnich médiich,
“Iprint (tematicky orientovana),

1B2C aktivit a pritomnost na nejvetsim veletrhu cyklistiky na trhu,
Pruzne rezervovatelné doplnky Cinema, Radio, TV reportaze a
kampan Out-of-Home umoznuiji individualné posilit zacileni na
predmetné cilove skupiny.
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika
Cilova skupina:
"Liberal Upper Class", 25-50 let, aktivni a sportovni pary bez deti,

rodiny s deti, vysokoskolské vzdelani, vyssi pfijem domacnosti,
zkusSeni cestovatele.

Oblast pouziti: v celé Ceské republice se zamé&fenim na velka
mesta
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika

Basis
Detaillierte Darstellung auf ausiria.info/cz, OW-B2C-Newsletter-Teaser, Social-Media-Integration

CZK 42.100,-
ca. EUR 1.650.-

SOMMER AKTIV bzw. STADT, KULTUR & KULINARIK

Basis inkludiert

Onlinecontentkooperation mit CNC.cz
1 Teaser in der interaktiven Sektion mit Animation ,.Sommer in Osterreich®,
Link auf 1 PR-Artikel und 1 x iDvertorial (Onlineadvertorial)
(mind. 4 Partnerbeteiligungen)

Thematische Printcontentkooperation
Smart Mailing an Endkunden
CPC-Bewerbung der Ubersichtsseite auf austria info/cz
Integration in OW-Pressenewsletter, Presseportal
Event mit Integration der Partnerinhalte

CZK 252.500.-
ca. EUR 9.900.-

OUTDOOR

Basis inkludiert
Teilnahme an der Messe ,For Bikes® in Prag
Thematische Onlinecontentkooperation mit nakole.cz
TV-Contentkooperation mit Cyklotoulky
Smart Mailing an Endkunden
CPC-Bewerbung der Ubersichtsseite auf ausiria info/cz
Integration in OW-Pressenewsletter, Presseportal

Event mit Integration der Partnerinhalte

CZK 227.000.-
ca. EUR 8.500.-
exkl. variabler Kosten

unter dem Dach der Marke Uraub in Osterreich®, nur in Kombination mit einem Themenpaket buchbar

Out-of Home Kino

Radio 20-Sekunden-Spots

Klassische Spotkampagne

CZK 254.900,- CZK 216.900,-
ca. EUR 9.990.- ca. EUR 8.500,-

auf 21 Plasma-TV-Bildschimmen

oOut-of-Home U-Bahn Individualisierte Erweiterung
Digitale Paneele in Prager U-Bahn der Kampagne
CZK 165.500,-
ca. EUR 6.490,- auf Anfrage
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika

Zaklad

Detailni prezentace na austria.info/cz: uvodni Clanek a pripadné 5
tipu, dalSi odkazy, udalosti, nabidka ubytovani, recept a video

1OW-B2C Newsletter: 1 teaser v bulletinu B2C

Integrace socialnich médii OW: Integrace na Facebooku: 3
piispévky editované OW s vyuzitim obsahu partnerd (asi 50 000
fanousku Facebooku)
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika
Aktivni léto

_10nline content spoluprace s Czech News Center (vice nez 7 mil. Ctenaru).
Interaktivni animace ,Sommer in Osterreich“ (displejova reklama)
11 teaser na partnera k jeho vlastnimu PR &lanku (zpracovani redakci OW)
_liDvertorial (online advertorial)

_IPrint: medialni spoluprace v podobe jednostrankové inzerce na jednoho
partnera v dané cilove skupine "Ona Dnes" (463 000 Ctenaru) "Forbes, (122
000 ¢tenarfu) nebo "Zena a zivot" (317 000 étenaru)

ISMART email: 1 teaser na partnera (foto, text a odkazy v HTML), cileni na
rodiny se zajmem o cestovani (na 300 000 kvalifikovanych adres tfetich

stran) Il
E
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika

Aktivni leto

"1Aplikace CPC na cileny obsah na austria.info/cz - Facebook Ads, Native Ads a Google
Ads a Seznam.cz (S-klik) — SEA

"I minimaln& 5 000 kliknuti
"lIntegrace do OW-Press-Newsletter: Tiskova zprava ve formé &lanku, tiskové zpravy a

fotografie na press.austria.info/cz ke stazeni

JEvent marketing — zamereno na cyklistiku, kombinace online a offline inspirace.
Vytvoreni Bike station na cyklostezce podel Vitavy v Praze 4. Drevéné odpocivadlo se

zdrojem pitné vody a pristupem Kk internetu. Predstaveni virtualni knihy navstév +

tiskové materialy. MU N
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Komunikacni mix (Austria Werbung)

Trh Ceska republika
Add-ons

"JRadio: klasicka spotova kampan povdobu 7 pracovnich dnu, soukroma
rozhlasova sit’ (Praha, Brno, Jizni Cechy, dle domluvy)

“10ut-of-Home Cinema: 20 sekundové spoty po dobu 2 tydnu na 21
plazmovych televiznich obrazovkach ve 14 vybranych kinech retézce
Cinema City ve velkych méstech Praha, Brno, Plzen, Liberec, Usti nad
Labem, Pardubice a Ostrave, (pohyblivy obraz nebo staticky) garantovany
rozsah: 125 000 divaku

"IMetro: kampari v prazském metru po dobu 4 tydn( (integrace OW loga),
digitalni panely (32palcové) v hlavnim tunelu, Stanice Narodni tfida - 1 ze 6
pozic v nekonecné smycce (10 sek. video nebo staticky obrazek) MUNI

ECON




