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Globalni online kampan Wellbeing24

Komunikacni a medialni strategie

Czechlourism



Strategie a cile kampaneée

Cilem kampané na zahrani¢nich trzich je predstavit Ceskou republiku a jeji bohaté tradice => zasahnout
co nejvétsi pocet uzivatell v cilové skupiné s definovanou frekvenci a pripadné ziskat max.
kvalitni navstévu na nékteré ze vstupnich stranek na webu VisitCzechia.com, resp. kudyznudy.cz.
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Rozpocet kampaneée

Celkovy rozpocet kampané je 28.099.173,- Ké bez DPH (34 000 000 K¢ v¢€. DPH).
Rozpocet je alokovan do reklamy na Meta, v ramci sité Teads.com a na YouTube.

Castka definovana medialnim planem je neménna! Castka musi byt rozprostfena mezi kampanové
zemé na zakladé kli¢e uvedeného v Priloze €. 1 - Medialni plan.

Czechlourism 21.2.2024
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Kampanové zeme

Kampanové zeme jsou rozdeleny do tfech zon, které se liSi vySi rozpoCtu. Zény jsou zaroven
zohlednény v hodnoceni efektivity zpracovanych nabidek — viz Pfioha ¢.1 Medialni plan.

Jarni vina
Zéna 1 (67 % jarniho rozpoctu)

Némecko, Polsko, Slovensko, Velka Britanie a USA
Zéna 2 (24 % jarniho rozpoétu)

Nizozemsko, Francie, Italie, Rakousko a Spanélsko
Zéna 3 (9 % jarniho rozpoctu)

Svédsko, Dansko a Madarsko

Podzimni vina
Zéna 1 (87 % podzimniho rozpoctu)
Némecko, Polsko, Slovensko a Velka Britanie
Zéna 2 (10 % podzimniho rozpoctu)
Nizozemsko, Rakousko a Spanélsko
Zéna 3 (3 % podzimniho rozpo¢€tu)
Madarsko
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Cilova skupina

Miadi lidé bez déti
Zpravidla solidné zajisténi mladi lidé ve veku cca. 25 — 35 let se zajmem o cestovani, moderni
technologie, hudbu, navstévy bar, festivall a trendy akci.
Cilem cestovani je uzit si a bavit se (Casto vyhledavaji i lokalni zazitek).
Davaji pozor na budget, ale zaroven mohou jiz investovat, pokud vidi pfidanou hodnotu.
Radi sdili své cesty na socialnich sitich a planuji cestovani po vlastni ose.

Rodiny s détmi, prarodic¢e s détmi (vSichni, kdo cestuji s détmi)
Aktivni lidé ve véku cca. 35 — 54 let, vysokoSkolsky vzdélani, vyssi stfedni tfida (bonitni klientela).
Maiji informacni pfehled, jsou zcestovali a hlavnim zdrojem informaci je internet.

Na dovolené hledaji pfedevsim pasivni odpocinek (ne v pfipadé aktivni dovolené) s cilem doprat
si a neSetfit. NejCastéji cestuji s rodinou nebo s prateli.
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Cilova skupina

Lidé cestujici bez déti

Aktivni lidé ve véku cca. 35 — 54 let, vysokosSkolsky vzdélani, vysSi stfedni tfida, bonitni klientela.
Maiji informacni pfehled, jsou zcestovali a hlavnim zdrojem informaci je internet.

Na dovolené hledaiji pfedevsim pasivni odpocinek (ne v pfipadé aktivni dovolené, sportovcu a
nature lovers) s cilem dopfat si a neSetfit.

NejCastéji cestuji s rodinou, sami nebo s prateli.

v s

Aktivni seniofri Lidé ve véku 55+ let, vétSinou movitéjsi turisté, pro néz neni cestovani otazkou
poctu navstivenych mist.

Vyhledavaji spiSe autenticitu zazitku a prozitku.

Vybiraji si nevSedni, autentické destinace, které jim nabizeji nevsedni zazitky.
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Cilova skupina

Vzhledem ke kombinaci rozpocCtu a velikosti populace v nékterych zemich je tfeba omezit geograficky
cilové skupiny na oblasti:

Némecko - Bavorsko, Sasko, Durynsko, Sasko-Anhaltsko, Braniborsko a Berlin

Polsko - LubuSské, Dolnoslezské, Opolské, Slezské, Malopolské, Svatokfizské, LodZzské a
Velkopolské vojvodstvi

Velka Britanie - Londyn, Manchester, Liverpool, Newcastle, Southampton, Birmingham,
Edinburgh, Belfast a Glasgow

USA - mésta Los Angeles, San Francisco a San Diego + radius do max. 40 km kolem uvedenych
meést

Francie - ile de France, Grand Est, (prvni da regiony jsou prioritni), nasleduji - Provence-Alpes-
Cétes d‘Azur, Nova Akvitanie, Auvergne-Rhéne-Alpes, Pays de la Loire a Occitanie
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Cilova skupina

Italie - Lombardie, Lazio, Benatsko, Emilia-Romagna, Kampanie, Piemont, Sicilie a Toskansko
Spanélsko - Madridska autonomni oblast, Castilla - Ledn, Castilla - La Mancha, Aragon, Navarra,
Baskicko, La Rioja, Katalansko, Andalusie a Valencijska oblast (pouze jarni ¢ast)

Svédsko - primarné Stockholm L&n

Rakousko - Horni Rakousy, Dolni Rakousy, Viden, Salcbursko a étyrsko

Neni nutné (zejm. pro dodrzeni vySe frekvence) vyuzivat vSechny regiony/mésta. Lolality jsou sefazeny
podle priorit ze strany Objednatele od nejvice preferované po nejméné.

V pripadé spatné efektivity kampané je mozné v mensich zemich cilovou skupinu rozsirovat na
vétsi uzemni celky, popf. uzemi celého statu. Tato zména podléha schvaleni Objednatelem.
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Kreativa kampané

Dodavatel dostane k dispozici tyto podklady:

- statické bannery pro Meta ve formatech - 1.200 x 1.200, 1.080 x 1.920 px,
- statické bannery pro Teads ve formatu 1.200 x 628 px

- videa pro Youtube — 6“ a 15“ — 16/9

Staticka kreativa ma 26 vizuall, videa jsou pfipravena ve 12 variantach.
VSechny textové vystupy budou pfipraveny v kampanovych jazycich.

Vzhledem k mnoha spatnym zkusenostem s preklady ze strany velkych prekladatelskych
agentur zajisti preklady Objednatel.
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Kreativa kampané -
pfehled vSech
statickych vizual




Kreativa kampané — prehled variant videa — 15“
Odkazy na dalSi

&

£
¥, #VisitCzechia verze

groupyoga
mudbath

bubble bath
iso drink
pedicure
public baths
zen garden
Relaxation
Kryotherapy

Peeling
Solarium

Videa 6“ jsou
pfipravena ve stejnych
variantach
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https://cztlos-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jordanova_czechtourism_cz/EcAoVBikWtJBoUKdGunLfrMBs3fepPtsw2jjfIHpEBM_kA?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=CZ455V
https://cztlos-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jordanova_czechtourism_cz/ERcojb6hg1hOtYQmOwTNuzYBezPKDZccQUtgkkQK4dXhJQ?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=osCxbt
https://cztlos-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jordanova_czechtourism_cz/EUYHrfx93zlHiKJyWCEPTsIBUMqtA7jgC6YmutCBoyiH9g?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=I5mBgK
https://cztlos-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jordanova_czechtourism_cz/EdWnzZDySCRAu56TYK4NSgABgOAA1G92lTR-n5YQ9-Il5A?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=ydVQ5X
https://cztlos-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jordanova_czechtourism_cz/EYZAK-YkwUJItz7dZWngWgwB8b4qfHDp4mPn8IyuO3ftog?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=npY8po
https://cztlos-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jordanova_czechtourism_cz/EbXr09apvORKo8rqFFMq9hQB37Awh5CZR8Qy-tzbFM2T0Q?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=4X4LHJ
https://cztlos-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jordanova_czechtourism_cz/EQgPTurFgrhMpR5nPqsn8UsB96C_uta7okzkeGMtCD_uPg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=SlkA5S

Jazykové varianty

Ném¢éina - Némecko, Rakousko,
Angliétina - USA, Velka Britanie
Polstina — Polsko,

Slovenstina — Slovensko,
Nizozemstina - Nizozemsko
Francouzstina - Francie,
Italstina — ltalie,

Spanélstina — Spanélsko,
Svédstina — Svédsko,

Danstina - Dansko,

Mad'arstina - Madarsko,

CzechTourism
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Komunikacni kanaly

Jako cilovym mistem kampané budou pro vSechny zemeé vyuzivany webové stranky VisitCzechia:
https://www.visitczechia.com v pfislusnych produktovych kategoriich a v pfislusnych jazykovych
mutacich, pouze v pfipadé Slovenska bude kampan sméfovat na webové stranky Kudy z nudy:
https://kudyznudy.cz/ v pfislusnych produktovych kategoriich. Dale také facebookové stranky
https://www.facebook.com/visitcz v pfislusnych jazykovych mutacich a instagramovy profil
https://www.instagram.com/visitcz/.

K obéma webovym strankam dostane Dodavatel pfistup do Google Analytics, pfipadné i Google Tag
Manageru pro nastaveni spravného méreni!
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Definice facebookové reklamy

Reklama s optimalizaci na CPT (Brand Awareness)
Nakupni jednotkou je 1.000 zobrazeni reklamy
Cilem je ziskat max. kvalitni imprese

Dodavatel je povinen spravné vyuzivat dostupné metody cileni: dle sociodemografie, zajm0/témat apod., v¢. remarketingu tak, aby
co nejlépe odpovidala cilové skupiné definované na jiném misté této prezentace. V ramci kampané je dodavatel povinen udrzet
ve vSech zemich frekvenci >= 7. Nesplnéni této povinnosti pfi spravé kampané je divodem pro ulozeni smluvni pokuty (viz
podminky uvedené ve Smiouve).

Pro potfeby kampané Ize kreativné vyuzivat libovolné reklamni formaty nabizené danou platformou za pfedpokladu, Ze je Dodavatel
schopen poskladat je z dodanych podkladu.

V ivodu kampané je nutné v kazdé zemi otestovat dodané kreativy pro uréeni nejefektivnéjSich kreativ (kombinace CPT a
Engagement Rate). Na testovani mize Dodavatel vyuzit max. 15 % rozpoctu v dané zemi v ¢asovém obdobi dvou
kalendainich tydnu. Ve zbytku kampané je povinen pouzivat pouze nejefektivnéjsi kreativy pro kazdou zemi (max. 5 v
kazdé zemi).

Dodavatel je povinen doloZit pocet impresi z reklamniho systému Facebook Ads a poskytnout pfistup Objednateli (skrze Business
Manager). U¢et musi zlstat dostupny i po skonéeni kampané.
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Definice reklamy na Teads.com

Reklama s optimalizaci na CPT (Branding)
Nakupni jednotkou je 1.000 zobrazeni reklamy
Cilem je ziskat max. kvalitni imprese

Dodavatel je povinen spravné vyuzivat dostupné metody cileni: dle sociodemografie, zajmG/témat apod., v€. remarketingu tak, aby co nejlépe
odpovidala cilové skupiné definované na jiném misté této prezentace. V ramci kampané je dodavatel povinen udrzet ve vSech zemich
frekvenci >= 3,5. Nesplnéni této povinnosti pfi spravé kampané je ddvodem pro ulozeni smluvni pokuty (viz podminky uvedené ve Smlouvé).

Pro potfeby kampané Ize kreativné vyuzivat libovolné reklamni formaty nabizené danou platformou za pfedpokladu, Ze je Dodavatel schopen
poskladat je z dodanych podkladu.

Kvalitnich impresi je Dodavatel povinen dosahnout vyuzivanim optimalizace na Attention, ktera by neméla v ramci kampané klesnout
pod definované benchmarky. Ty jsou nastaveny takto: Lumen View Rate > 60 %, Eyes-on Dwell Time > 2,5 s. Hodnoty metrik jsou
shodné napfi¢ kamparnovymi zemémi.

Na Teads nebude probihat testovani kreativy.

Dodavatel je povinen dolozit poCet impresi z reklamniho systému Teads Ad Manager a poskytnout pfistup Objednateli (skrze Teads Ads
Manager). Ucet musi zUstat dostupny i po skon¢eni kampané.
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Definice vykonové reklamy na Facebook/Teads.com

Reklama s optimalizaci na CPC (Website Clicks)
Nakupni jednotkou je 1 klik
Cilem kampané je ziskat max. kvalitni navstévnost webu

Dodavatel je povinen spravné vyuzivat dostupné metody cileni: dle sociodemografie, zajmu/témat apod., v€.
remarketingu tak, aby co nejlépe odpovidala cilové skupiné definované na jiném misté této prezentace.

V ramci kampané je mozné vyuzivat pouze nejefektivnéjsi reklamy ze vSech dodanych tak, aby bylo
mozné plnit kvalitativni kritérium = kvalitni navstévnost webu. Kvalitni navstéva je definovana takto:
Engagement Rate > 60 %, Views/Session > 1,5, Average Session Duration > 50 s. Hodnoty metrik jsou
shodné napfi¢ kampanovymi zemémi.

Dodavatel je povinen doloZit pocet kliki z reklamniho systému Teads Ad Manager + poskytnout pfistup
Objednateli (skrze jeho Teads Ads Manager), nebo/a pocet kliki z reklamniho systému Facebook Ads +
poskytnout pFistup Objednateli (skrze Business Manager). U&ty musi z(istat dostupné i po skon&eni kampané.
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Definice videoreklamy na YouTube

Reklama s optimalizaci na CPT (Zasah)
Nakupni jednotkou je 1.000 zobrazeni
Cilem je pFedstavit vS8echny kreativy v nepfeskocitelnych videich

Zpracovatel bere v potaz to, ze do kampané budou zapojena videa vytvorena Objednatelem. Na YouTube bude vyuzivan reklamni
format trueview in-stream (nepfeskocitelné video).

V ramci cileni reklamy Dodavatel by mél Dodavatel vyuzit jak sociodemografické cileni, tak i cileni na umisténi do kanall zabyvajici
se cestovanim (primarné po Evropé apod.).

Na Youtube nebude probihat testovani kreativy.

Objednatel poskytne Dodavateli pfistup do reklamniho systému Google Ads, ktery musi Dodavatel napojit na vlastni fakturaéni
metody, popf. Dodavatel zalozi vlastni u€et Google Ads a po skon&eni kampané pfevede vlastnictvi uctu na vybranou emailovou

adresu Dodavatele.

Czechlourism 21.2.2024 | 17



Mediaplan

Odména Dodavatele nesmi po realizaci kampané a splnéni poc¢tu garantovanych jednotek
presahnout 25 %.

Nesplnéni této povinnosti pfi spravé kampané je divodem pro ulozeni smluvni pokuty (viz podminky
uvedené ve Smlouve).
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Vyhodnoceni kampaneé

Soucasti kampané je i zavérecné vyhodnoceni v podobé post buy => doplnéni realnych poctl jednotek,
cen za jednotku a fee do Pfilohy €. 1_Medialni plan.

Soucasti vyhodnoceni kampané jsou i brandové prazkumy: facebookovy Brand Lift a Brand Pulse na
Teads.com. Podminky prizkumu jsou definovany zadavaci dokumentaci. Za zajisténi prizkumu
odpovida Dodavatel (vyjednavani s médiem, pfiprava otazek, realizace testu + vyhodnoceni).
Realizace podléha schvaleni Objednatelem (otazky + odpovédi). Bez tohoto souhlasu neni mozné
pruzkum realizovat. VeSkeré naklady na ¢innost agentury je dodavatel povinen zohlednit ve sloupci
agenturni fee v Pfiloze €. 1_Medialni plan.

Prizkum musi probéhnout v obou vinach kampané:
- v jarni viné minimalné v 80 % zemi, ve kterych je mozné prizkum realizovat,

- v podzimni viné minimalné v 50 % zemi, ve kterych je mozné prizkum realizovat.
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Definice facebookového Brand Liftu

Zakladni pravidla pro Brand Lift:
Otazky musi byt pfipraveny pfed spusténim kampané (nékolik pracovnich dni).
Agentura nasledné vyplnuje SetUp formular a spolecné s potfebnymi podklady pfedava Facebooku.
Brand lift se spousti souCasné s brandovou kampani.
Kamparn Ize nakoupit bud’ v ramci aukce (kampan ma Dodavatel plné ve své reZii) nebo reach &
frequency (minimalni zasah garantovany Facebookem, nevyhodou je, ze kampar nema Dodavatel
ve sveé rezii).
Je vhodné testovat vSechny dostupné formaty kreativ.

Casové rozpéti brand lift studie: minimalné 2 tydny, maximainé 90 dni.
Vysledky Brand Liftu pfedava agentura klientovi poté, co je ziska od Facebooku (vétSinou cca 14
dni po skonceni testovani).
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Definice facebookového Brand Liftu

Struktura otazek je definovana Metou. Dodavatel navrhuje 3 otazky Objednateli ke schvaleni.

QUESTIO

NTYPE QUESTION NAME

QUESTION FORMAT (GENERIC)

RESPONSES (STANDARD)

Standard Ad Recall Do you recall[seeing] [an ad for] [BRAND/PRODUCT] |* :‘:5
- online or on a mobile device in the last 2 days?
= - Not sure
8 - [Your Brand]
= [Which of] the following [product category] have you |- [Competitor 1]
2 Unaided Ad Recall [seen advertised] online or on a mobile device in the last|- [Competitor 2]
2 days? Tick all that apply. - [Competitor 3]
- None of the above
- Yes
Standard Brand Awareness |[Have you heard of] [brand/product/message]? - No
- Not sure
- [Your Brand]
BN et srand Avarencss: [141Gh o e foowig randiroduct categon rave | {ggzg:::g; ;{
£ vou [heard of]? - [Competitor 3]
[ - None of the above
5 - Yes
=4 Campaign Awareness  |Have you [heard of] [Campaign]? - No
= - Not sure
" [Your Brand]

Top-of-Mind Awareness

Which of the following [Brands/Products] comes to mind
when you [first think of] [statement]?

- [Competitor 1]
- [Competitor 2]
- [Competitor 3]
- Other/None

Message Association

[Which] [brand] [do you] most [associate with]
[Message]?

" [Your Brand]
- [Competitor 1]
- [Competitor 2]
- [Competitor 3]
- Other/None

Message Recall

[Which of the following] [product category] [uses] the
following message in its [ads]? "[Message]"

" [Your Brand]
- [Competitor 1]

- [Competitor 2]

- [Competitor 3]

- None of the above
- Don't know

Attribute Rating

How would you [rate] [BRAND/PRODUCT] [in terms of]

[ATTRIBUTE]

Very high
High

Standard Favorability

[What is your opinion of] [BRAND/PRODUCT]

- | neither like nor dislike it
- | dislike it
- | am not familiar with this brand

Abstract Favorability

How would you describe your [overall opinion of]
[brand]?

~Very favorable
- Somewhat favorable

- Neutral

- Somewhat unfavorable
- Ven

Familiarity

How [familiar] are you with [PRODUCT/BRAND
NAME]?

CzechTourism

- I know a lot about this product

- | know a fair amount about this
product

- | know a little about this product

Lower-Funnel

Equity Metrics

Intent

[Will you] [buy] [BRAND] the next time you shop for
[CATEGORY]?

- Yes

- No

- Not sure

- I'm not familiar with this brand

Action Intent

How likely are you [to purchase] [brand]?

- Very likely

- Somewhat likely

- Neutral

- Somewhat unlikely
- Very unlikely

Recommendation

[Will] you [recommend] [BRAND/PRODUCT] to a
[friend]?

- Yes

- No

- Not sure

- I'm not familiar with this brand

Preference

[Among the following] [brands] which do you [prefer]
most?

- [Your Brand]
- [Competitor 1]
- [Competitor 2]
- [Competitor 3]
- Other/None

Consideration

How likely are you to [consider] [BRAND / PRODUCT]
the next time you want to [shop for] [CATEGORY]?

- It's the only brand | will consider
- It's one of the 2-3 brands | will
consider

- It's one of the many brands | will
consider

- it's a brand | might consider

- It's a brand | will not consider

Affinity

[How] do you [feel about] [BRAND]?

- | love it

- | like it

- I'm neutral

- | don't like it
- | hate it

Meets Needs

Do you agree or disagree that [BRAND] "[meets my
needs] [better than] [COMPETITOR BRANDS]?"

- Strongly agree

- Somewhat agree

- Neither agree nor disagree
- Somewhat disagree

- Strongly disagree

Uniqueness

Do you agree or disagree that [BRAND/PRODUCT] is
"[different than] [OTHER BRANDS]?"

- Strongly agree

- Somewhat agree

- Neither agree nor disagree
- Somewhat disagree

- Strongly disagree

Dynamic

Do you agree or disagree that [BRAND] is "[setting the
trends]" in [category]?"

- Strongly agree

- Somewhat agree

- Neither agree nor disagree
- Somewhat disagree

- Strongly disagree

Message Agreement

Do you agree or disagree that [statement]?

- Strongly agree
- Somewhat agree
- Neither agree nor disagree

- Somewhat disagree
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Definice Brand Pulse na Teads.com

Zakladni pravidla pro Brand Pulse:
Brand Pulse musi byt spustén se zaCatkem kampané.
Otazky musi byt schvaleny minimalné 2 pracovni dny pred zacatkem kampané.
"Otazkovou ¢ast" (Brand Pulse) nasazuji Teads AdOps (nikoliv Dodavatel) soubézné s nasazenim

kampané Dodavatelem v Teads Ads Manager.

Zakladni pravidla pro tvorbu otazek:
Maximalné 3 otazky / 1 kamparn
My budeme vyuzivat 2 otazky
Max. 140 znaku na otazku
Max. 3 konkurenéni znacky ke konkrétni otazce

Ukazky standardizovanych otazek, ke kterym je mozné najit i pfislusné benchmarky v dané business kategorii):
https://docs.google.com/spreadsheets/d/IMcWZDDnwRXekrNyDJhBh65j]9KN-Z83gKmDIJa7m6dzl/edit?usp=sharing. V

pfipadé potreby Ize vytvofit vlastni otazky.
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Casovy harmonogram kampané

Pfiprava a
schvaleni
otazek

Duben 2024

Kvéten 2024

w

Cerven 2024

w

Cervenec 2024

CzechTourism
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Casovy harmonogram kampané

Srpen 2024 Zari 2024 Rijen 2024 Listopad 2024

Pfiprava a
schvaleni
otazek
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UkoncCeni kampane

Objednatel predpoklada, ze verejna zakazka bude splnéna nejpozdéji do 31. rijna 2024.

Ukonéenim kampané se rozumi:
Doruceni garantovaného objemu jednotek specifikovanych v medialnim planu, ktery bude

prilohou Smlouvy,
Odevzdani zavérecné zpravy kampané dle Smlouvy (dle termina specifikovanych ve smlouvé),

Vyporadani fakturace kampané.

ZaveéreCna zprava muze byt ze strany Objednatele vracena k dopracovani (viz podminky uvedené ve
Smlouveé).
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