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Klient: Matopolska Organizacja Turystyczna w partnerstwie z Miastem Krakow
i Wojewédztwem Matopolskim

Zatozenia kampanii | cel

PRZEDMIOT ZAMOWIENIA

Przedmiotem zamdwienia jest zintegrowana, omnikanatowa komunikacyjna obstuga stata i kampanijna
w okresie od Il kwartatu 2021 roku do korica 2022 roku, obejmujgca dziatania komunikacyjne
i marketingowe w obszarze online'u, PR-u, prasy, content marketingu oraz organizacji wyjazdéw
gospodarczych i ambientéw wraz z ewaluacjg efektywnosci kampanii.

KLIENT, MARKA ORAZ SYTUACIJA WYJSCIOWA

Krakéw jest najbardziej rozpoznawalng polskg markg turystyczng na $wiecie. W 2019 roku odwiedzito go
tgcznie ponad 14 min odwiedzajgcych, w tym 3 min turystéw zagranicznych. Krakéw jest miejscem, ktérego
atrakcyjnos$¢ promieniuje na catg Matopolske i zacheca turystéw do eksploracji regionu. Pomimo tego, ze
ruch turystyczny w Matopolsce osiggnat w 2019 roku poziom 18 mln odwiedzajgcych, w tym blisko 3,5 min
turystéw zagranicznych, pozostaje ona regionem wcigz mato rozpoznawalnym za granica. Dlatego tez
dodatkowym kluczowym celem kampanii jest zbudowanie $wiadomoséci o réznorodnej ofercie turystycznej
Matopolski oraz wzmocnienie rozpoznawalnosci nazwy regionu na szeroka skale. Krakéw, jako miasto
najchetniej odwiedzane w Matopolsce, staje sie pretekstem do komunikowania innych produktéw
turystycznych tego regionu.

Bezposrednie skomunikowanie lotnicze Wielkiej Brytanii i Niemiec z Krakowem oraz dobre potgczenie
drogowe Niemiec z Matopolskg majg istotne znaczenie przy podejmowaniu przez brytyjskich i niemieckich
turystéw decyzji o wyborze tej destynacji.
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Wielka Brytania i Niemcy to dwa najwazniejsze rynki emisyjne, jezeli chodzi o przyjazdy do Krakowa
i Matopolski.

Udziat turystéw z Wysp Brytyjskich i Niemiec w ogéinej liczbie turystow:

Brytyjczycy (2019 r.) Niemcy (2019 r.)
Krakow 13,9% 14,2%
Matopolska 18,2% 13,4%

Atrakecyjnos¢ turystyczng Krakowa i Matopolski w najwiekszym stopniu budowaty atrakcje historyczne
i kulturowe, oferta turystyczna (mnogos$é sposobdéw spedzania wolnego czasu) oraz symbolika miejsc.
Odzwierciedla to osobowo$é marki Matopolska, ktdra opiera sie m.in. na nastepujgcych wartosciach:
szczeros$é, przyjacielsko$é, uduchowienie, wyobraznia, niezalezno$é. Waznym obszarem turystyki Krakowa
i Matopolski jest turystyka biznesowa ze wzgledu na $wietng infrastrukture konferencyjno-hotelowg, bogate
tradycje akademickie oraz dynamiczny i preznie rozwijajacy sie biznes w regionie.

Pandemia COVID-19 na wiele miesiecy wstrzymata ruch turystyczny (w Krakowie, wedtug badarn ruchu
turystycznego MOT, w 2020 roku nastgpit spadek o 74% w kontekscie ruchu zagranicznego, a w Matopolsce
wedtug danych GUS miat miejsce spadek o 78%), pograzyta w kryzysie gospodarke turystyczng i zmienita
zwyczaje podrézujgcych. Jest wiec bardzo prawdopodobne, ze w latach 2021-2022 bedzie dominowad
komunikacja dotyczgca promocji miejsc, a walka o uwage potencjalnego turysty bedzie zacieta.

W zwigzku z zatamaniem rynku turystycznego w Matopolsce kampania bedzie stanowié¢ swego rodzaju
odpowiedZ na stan obecny, majgc na celu odbudowe ruchu turystycznego w Krakowie i Matopolsce do
poziomu sprzed pandemii. Komunikat kampanii powinien wiec by¢ skierowany do jak najwiekszej grupy
potencjalnych turystéw z rynkéw docelowych - Wysp Brytyjskich i Niemiec.

Do odbudowania ruchu turystycznego niezbedne jest zaadaptowanie do rzeczywistosci covidowej /
pocovidowej dziatan, ktére sprawdzity sie w poprzednich latach i sktonig do przyjazdu jak najwiekszg liczbe
turystéw, oraz wykorzystanie kampanii do zbudowania przewagi konkurencyjnej w stosunku do innych
regionéw panstw Europy Centralne;j.

W strategii komunikacji nalezy uwzgledni¢ rekomendacje ,Polityki zrdwnowazonej turystyki Krakowa na
lata 2021-2028" w obszarach i zakresie dotyczacym grup docelowych.

@MOT N\ MALOPOLSKA =% Krakéw

Matopolska Organizacja Turystyczna




@MOT

Fundusze
Europejskie

Program Regionalny

Rzeczpospolita
Polska

CELE KAMPANII

N\ MALOPOLSKA

Unia Europejska
Europejski Fundusz
Rozwoju Regionalnego

Nadrzednym celem kampanii jest przedstawienie Krakowa i Matopolski jako miejsca ciekawego do

zobaczenia i bezpiecznego w kontekscie pandemii.

Cele marketingowe

Cele komunikacyjne

9

Pobudzi¢ wzrost liczby przyjazdéw turystéw
zagranicznych (Wyspy Brytyjskie, Niemcy)
i klientéw sektora MICE (rynek globalny) do
Krakowa i Matopolski.

Zwigkszy¢ sprzedaz ustug oferowanych przez
matopolskich przedsiebiorcéw turystycznych
na rynkach docelowych.

Znalez¢ sposéb zachecajacy turystéw z Wysp
do
zagranicznego zamiast krajowego.

Brytyjskich i Niemiec wyjazdu

Zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ Matopolski oraz
wzmocni¢ pozytywny wizerunek Krakowa
i Matopolski wéréd kluczowych segmentéw
docelowych (klienci

sektor MICE).

indywidualni,

9

9

Podnies¢ zainteresowanie oferta turystyczng
Krakowa i Matopolski, wzmocni¢ przewage
w kontekscie

innych, konkurencyjnych

regionéw (Warszawa, Dolny Slask, Praga).

Podnies¢ zainteresowanie ofertg biznesowg
Krakowa i Matopolski, wzmocni¢ przewage
w kontekscie innych miast:

- w Polsce: Warszawa, Katowice, Gdansk,
Wroctaw, Poznan;

- w Europie: Praga, Berlin, Tallin, Florencja,
Wieden, Madryt,
Paryz, Edynburg,

Barcelona,
Dublin,
Amsterdam, Kopenhaga.

Walencja,
Londyn,

Przedstawi¢ Krakéw i Matopolske jako miejsca

o réznorodnej ofercie turystycznej, ktdra
cechuje sie wysoka jakoscig i zapewnia

bogactwo atrakcji turystycznych.

Zbudowaé przekonanie, ze w Krakowie
i Matopolsce mozna spedzaé czas w sposob
bezpieczny, w warunkach minimalizujgcych

ryzyko zwigzane z zarazeniem COVID-19.

Wykorzystaé Krakéw jako miejsce kluczowe

w kontekécie  innych  atrakcji  regionu

matopolskiego.

Wzmocni¢ nazwe ,Matopolska”, ktéra do tej
pory byta czesto ttumaczona na jezyki obce.

Zbudowaé¢ fundament pod komunikacje
Igrzysk Europejskich (2023).

Matopolska Organizacja Turystyczna
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PRODUKTY TURYSTYCZNE DO KOMUNIKACIJI

Miasto Krakéw i jego atrakcje, inaczej niz Matopolska, stanowig marke rozpoznawalng na rynkach
zagranicznych. Krakéw powinien by¢ pretekstem do komunikacji innych produktéw turystycznych regionu.

Kluczowe produkty turystyczne, poprzez ktére powinniSmy budowa¢ atrakcyjnosé¢:

City break jako formuta przyjazdu, a w tym:

- turystyka kulturowa, m.in. Rynek Gtéwny, kosciét Mariacki, Wawel, Kazimierz, dziedzictwo UNESCO,
Fabryka Emalia Oskara Schindlera, Kopalnia Soli Wieliczka, Zakopane, Szlak Architektury
Drewnianej, Wadowice (Jan Pawet Il), Zalipie;

- turystyka kulinarna, m.in. Krakéw jako Europejska Stolica Kultury Gastronomicznej 2019, Stary
Kleparz, karczmy i winnice oraz produkty i potrawy regionalne (obwarzanek, sery, w tym oscypek,
pstrag ojcowski, maczanka po krakowsku, matopolskie wina, miody, pierogi,) wody mineralne:
Kryniczanka, Piwniczanka;

- turystyka ,slow”, m.in. Forum Przestrzenie, MOCAK, lot balonem, Hala Lipowa, Energylandia,
Matopolski Szlak Winny, lokalne targi (np. Kleparz), Matopolskie Parki Narodowe, Muzeum Tadeusza
Kantora;

- wellness i spa, m.in. termy podhalanskie, Krynica-Zdréj, Szczawnica, podziemne uzdrowiska
w Wieliczce i Bochni.

Turystyka aktywna (letnia i zimowa)

- Turystyka rowerowa (Velo Matopolska); turystyka gdrska, np. Tatry i Zakopane, Pieniny - a w tym
ski-toury, narty biegowe, gérskie wedréwki piesze, sptywy (np. Przetom Dunajca), kapiele w wodach
termalnych (Biatka Tatrzariska, Bukowina, Zakopane, Chochotéw).

Turystyka biznesowa (MICE)

- Koncentracja na pozyskiwaniu kongreséw i konferencji (w najblizszej przysztosci wydarzen
hybrydowych, pdéZniej takze tych stacjonarnych) przy jednoczesnym promowaniu waloréw regionu.
Wydarzenia towarzyszace, w tym ,incentive”, to oferta uzupetniajgca. Kluczowymi miejscami sg
wiec m.in.:

- w przypadku konferencji/kongreséw: ICE Krakéw, Auditorium Maximum, Expo Krakéw, TAURON
Arena Krakow.

- oferta towarzyszaca: Kopalnia Soli Wieliczka, Teatr im. Juliusza Stowackiego, Sukiennice, Stara
Zajezdnia, Browar Lubicz, Alvernia Studios, Muzeum Lotnictwa, Folwark Zalesie, Dwér Sierakow,
Dwoér w Tomaszowicach.

@MOT N\ MALOPOLSKA =% Krakéw

Matopolska Organizacja Turystyczna




Unia Europejska

Fundusze ;
i Rzeczpospolita N o
g o MAtOPOLSKA o Regonan
E Program Regionalny - Polska Rozwuogzp:ésgi:)n:rn:gsé

- Pandemia COVID-19 uniemozliwia spotkania B2B, a takze pozyskiwanie i organizacje kongreséw lub
konferencji w takim wymiarze, jak w latach ubiegtych. Za jedno z priorytetowych zadan nalezy wiec
uznaé promocje wizerunkowag, kreowanie i komunikowanie biznesowej marki Krakdéw.

Grupa docelowa

KONTEKST SPOLECZNO-KULTUROWY (BARIERY/TRIGGERY
DO ZAADRESOWANIA W KOMUNIKACII)

Potrzeba podrézowania nie zmniejszyta sie w czasie pandemii - zamknigcie i ograniczenia wrecz jg

wzmochnity. Zmianie ulegty jednak preferencje, oczekiwania i zachowania turystyczne.

We wszystkich panstwach na atrakcyjnosci zyskata turystyka krajowa. Podrézowanie za granice wigze
sie z niepewnoscig, gtéwnie w obszarze wptywu obostrzet na mozliwo$é wyjazdu i powrotu oraz na
ograniczenia w réznorodnosci doswiadczen podczas pobytu. Kluczowe jest znalezienie triggera, ktéry
zacheca do wyjazdu zagranicznego turystéw z Wysp Brytyjskich i Niemiec.

Spada atrakcyjno$¢ miejsc o duzym zattoczeniu i z zamknietymi przestrzeniami. Tendencja zwigzana
z potrzebg zachowania dystansu i przebywania raczej na zewnatrz moze sie utrzymywaé takze po
zniesieniu najpowazniejszych obostrzen.

Spokdj, réwnowaga, bezpieczenstwo zyskujg jako wartoéci zyciowe - gtéwnie dlatego, ze potrzeby
zwigzane z intensywnym korzystaniem z atrakcji miasta (dyskoteki, bary, festiwale etc.) majg dzi$
charakter ryzykancki i nie sg pozytywnie postrzegane spotecznie. JesteSmy w momencie, w ktérym nalezy
zredefiniowad pojecie ,city break”.
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MISJE TURYSTYCZNE / PROFILE SEGMENTOW DOCELOWYCH
ZE WZGLEDU NA POTRZEBY GRUPY DOCELOWE)J

Kampania obejmuje grupe docelowg w wieku 25-50 lat z rynku Wysp Brytyjskich i Niemiec,
a w przypadku sektora MICE - globalnego. Generalng potrzebg jest, by wyrwaé sie z wtasnego otoczenia,
odetchng¢ od atmosfery pandemii, poczu¢ odrobine normalnosci.

Miejski odpoczynek

Turys$ci indywidualni, podrézujg samotnie lub w matej grupie (rodzina, znajomi). Rozpoznajg Krakdéw
chodby ze styszenia jako atrakcyjng marke turystyczna. Lubig spedzaé czas w miesScie i korzystac z jego
atrakcji. Bedg sie porusza¢ w ramach miasta i jego najblizszej okolicy oraz dzieli¢ czas pomiedzy atrakcje
na $wiezym powietrzu i atrakcje indoorowe. Beda sie interesowad kulturalnymi i kulinarnymi produktami
turystycznymi. Ich stosunek do zagrozenia COVID-19 nie jest przesadnie lekowy, ale turysci tego typu
bedg zwraca¢ uwage na bezpieczeristwo i czysto$¢. Krakdw jest dla nich atrakcyjny takze ze wzgledu

na ceny.

Gtéwne produkty turystyczne: turystyka kulturalna, kulinarna.

Daleko od zgietku

Turysci indywidualni, podrézujg samotnie lub w matej grupie (rodzina, znajomi). Rozpoznajg Krakéw jako
marke turystyczng, ale nie kojarzg regionu. Poszukujg kontaktu z naturg, chcg przebywaé na otwartej
przestrzeni, z dala od zamkniecia w czterech $cianach; nie majg zbudowanego obrazu Matopolski jako
miejsca, ktére mogtoby im to zapewnic (nie tgczg tez Krakowa z takimi mozliwosciami). Sg zainteresowani
aktywnym spedzaniem czasu. Sg gotowi przemieszczaé sie pomiedzy destynacjami, o ile znajdg
informacje, jak mozna to zaplanowaé. Cechuje ich wewnetrzne napiecie pomiedzy potrzebg
podrézowania a ograniczeniami zwigzanymi z COVID-19.

Gtéwne produkty turystyczne: turystyka aktywna, takze wellness i spa.

MICE

Gtéwng grupg docelowg sg tu meeting planerzy, profesjonalni organizatorzy konferencji, kongreséw,
dziatajgcy na zlecenie firm i stowarzyszen, m.n. PCOs (Professional Congress Organizers), DMC
(Destination Management Company), Core PCO, stowarzyszenia branzowe, w tym organizujgce
cykliczne kongresy miedzynarodowe, przedstawiciele Swiata nauki i biznesu, pracownicy firm zajmujacy
sie organizacjg wyjazdéw stuzbowych, agencje incentive. Postrzeganie Krakowa i Matopolski jako
atrakcyjnej destynacji biznesowej to wynik wtasciwie uksztattowanej relacji ceny do jako$ci, bogatej
oferty turystycznej oraz silnej pozycji Krakowa w miedzynarodowych organizacjach dziedzictwa
historycznego (UNESCO, OWHC).
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Obszary wyrézniajgce Krakéw jako miasto turystyki biznesowej to m.in. science & research, industry,
business & technology, culture & art oraz sustainable city. To wiasnie przez ich pryzmat miasto i region
powinny by¢ komunikowane w kontekscie ,czesci biznesowej" kampanii.

Potrzeby podmiotdw oferujgcych ustugi turystyczne i konferencyjne bedg sie wigzaé z zapewnieniem ich
klientom wysokiego poziomu bezpieczenstwa - czystosci i dezynfekcji oraz zgodnosci z obostrzeniami.
Wobec swoich klientéw podmioty te muszg sie prezentowac jako odpowiedzialni partnerzy, nie tylko
dbajacy o atrakcyjno$¢ i réznorodno$¢ oferty i doswiadczen, ale takze gwarantujgcy spokdj
i bezproblemowos$é. Wszelkie przewagi zwigzane z zachowaniem bezpieczeristwa uczestnikéw
wydarzen, w tym przystosowanie do organizacji wydarzen MICE w formule hybrydowej, bedg budowaty
konkurencyjny wizerunek Krakowa i Matopolski - w mys$l hasta: Atrakcyjnie jak zawsze,
bezpieczniej niz kiedykolwiek.

Celem jest réwniez pokazanie, ze w Krakowie na organizatora czeka merytoryczny partner oraz
profesjonalne zaplecze konferencyjne. Nalezy komunikowa¢ obraz miasta nowoczesnego, z zapleczem
technicznym i technologicznym, ktére patrzy w przyszto$¢, zna swoje atuty i czerpie z wielowiekowego
dziedzictwa.

Gtéwne produkty turystyczne: turystyka biznesowa.

Profil turystéow niemieckich

- Czesto podrézujg w ramach klubdw/stowarzyszeh mieszkaricdw, chetnie uprawiajg sport
(w podrdzy najczesciej jest to turystyka piesza i rowerowa), a takze go ogladaja.

- Majg wysokg $wiadomos$é ekologiczng, np. zwracajg uwage na segregacje $mieci, surowiec
opakowania.

- Cenig mozliwos¢ dobrego zaplanowania podrézy. Kluczowe znaczenie majg dla nich warunki
przyrodnicze i krajobrazowe, mozliwo$é sprébowania lokalnego jedzenia, kontakt z lokalng
spotecznoscia.

- Wazny jest dla nich element poznawczy i kulturowy, zwigzany réwniez ze zwiedzaniem miejsc
historycznych.

- Podrézujgc indywidualnie, preferujg wyzszy standard zakwaterowania oraz hotele potozone blisko
centrum miasta.

- Przy wyborze oferty kieruja sie jednak wcigz ceng i poszukujg ofert specjalnych. Podrézujg zaréwno
samochodem, jak i samolotem po Niemczech i krajach os$ciennych. Ze wzgledu na sytuacje
pandemiczng trudno przewidzied, jak rozwinie sie turystyka autokarowa.
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- Touchpointy: poprzez touroperatoréw (prasa branzowa, prasa specjalistyczna, wydarzenia B2B),
internet (gtéwnie media spotecznosciowe - portale o najwiekszych zasiegach: Facebook, Instagram,
Pinterest), wspdtpraca z liniami lotniczymi.

Profil turystéw brytyjskich

- Turystéw brytyjskich mozna podzieli¢ na cztery podgrupy: typ stacjonarno-barowy, weekendowi
konformisci, turysci aktywni oraz poszukujgcy produktdéw wysokiej jakosci. Wszystkie grupy
najczesciej podrézujg samolotami.

- Turysci z pierwszej podgrupy chetnie spedzajg czas w miescie, lubig by¢é w grupie, w przyjazne;j,
luznej atmosferze. Duze znaczenie ma dla nich turystyka kulinarna. W wyjazdach liczy sie przede
wszystkim mozliwo$¢ wspdlnego spedzenia czasu.

- Druga podgrupe stanowig tzw. weekendowi konformisci. Zaliczajg oni najatrakcyjniejsze miejsca,
o ktérych styszeli lub ktére zostaty zaproponowane w pakiecie biura podrézy. W przestrzeni
miasta nie wykraczajg poza ustalong trase.

- Zroku na rok zwieksza sie takze potrzeba spedzania czasu w sposéb aktywny. Dlatego kolejng
grupg sg osoby otwarte na podrézowanie po catym regionie i nastawione na aktywny
wypoczynek na tonie natury. Ten trend zbiega sie z dynamicznym rozwojem infrastruktury i coraz
lepszg dostepnoscig tras biegowych, wyciggédw czy Sciezek rowerowych, takich jak
Velo Matopolska.

- Niszowag, ale zyskujgcg na znaczeniu podgrupe stanowig turysci poszukujgcy produktu luxury -
cenigey wysoka jako$¢ ustug turystycznych, zakochani w starych kamienicach i muzeach.
Krétkie pobyty z wykwalifikowanymi przewodnikami, w tym udziat w wystawach i wydarzeniach
kulturalnych, tgczg z zakwaterowaniem w luksusowych hotelach oraz wizytami w restauracjach
serwujacych menu degustacyjne.

- Touchpointy: dwoma kluczowymi kanatami komunikacji i zakupu wyjazdéw sg touroperatorzy
i internet (w tym OTA - Online Travel Agencies). Turysci tego typu zdecydowanie chetniej zdajg sie
na pomoc doradcy, niz podejmujg sie samodzielnego planowania (najwazniejsze media: prasa
branzowa, specjalistyczna, internet, w tym media spotecznos$ciowe: Facebook, YouTube, Instagram).
Inne touchpointy to linie lotnicze i lotniska.

INSIGHT PARASOLOWY
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Pozycjonowanie komunikacyjne

GLOWNY PRZEKAZ / MOTYW PRZEWODNI

WARTOSCI

Komunikacja powinna si¢ osadzaé¢ na zakomunikowaniu nastepujgcych wartosci:

N2 N 2 N 4

szczeros$é, prostolinijnos$é, bezpretensjonalnosé;

naturalnos¢, harmonia;

spokdj, bezpieczenstwo;

swoboda, nieskrepowanie, intensywnos¢ doznan, wszechstronno$é, réznorodnosc;
porzadek, gotowos¢;

goscinnosé;

tolerancja.

PRZYKLADOWE KODY SEMIOTYCZNE DO WYKORZYSTANIA

Otwarcie na nowe - otwieranie nowego rozdziatu, pierwszy oddech petng piersig, wychodzenie poza
utarty szlak i schemat.

Polska goscinnos¢ - rados$¢ ze spotkania, powitanie, tradycje zwigzane z goscinnoscig, pokazanie,
co to znaczy ,ugoscic¢ po polsku”, pokazanie, jak teskniliSmy w COVID-zie, nie moggc goscic turystéw.

Wspdtgranie cztowieka z naturg - bycie czescig Srodowiska naturalnego, poczucie jednosci.
Leniwy czas wolny - niespieszno$é, brak uptywu czasu, zatrzymanie, wolna przestrzen.

Intensywnos$¢ i dynamika pokazana przez doznania sensoryczne - skoncentrowanie na smakach,

zapachach, fakturze, intensywnosci i wyrazistosci koloru.
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- Gteboka tgcznosé z miejscem - zwyczaj, obyczaj, sposéb zycia miejscowych, jedzenie jako pomost
taczacy kultury.

- Dzieto rak cztowieka - obrazy, architektura, rzezba jako wytwor ludzkich rak.
- Czystos¢ - przestrzen, brak ttoku, porzadek, harmonia obrazu.

- tacznosé, potgczenie - nowego ze starym, niezmiennego ze zmiang, tradycji z nowoczesnosciy,
cztowieka z naturg, surowosci i nieobliczalnosci natury z jej spokojem, ludzi réznych kultur.

- Kody obowigzkowe: Wit Stwosz, hejnat, ,Dama z gronostajem”, Tatry, gérale, flisacy pieninscy,
sptyw Przetomem Dunajca, styl zakopianski w architekturze (np. Willa ,Oksza”, Jaszczurdwka),
produkty kuchni regionalnej (np. $liwowica tacka i oscypek).

PRZYKLADY KAMPANII REALIZOWANYCH PRZEZ INNE
MIASTA / REGIONY, REFERENCIJE DO KOMUNIKACJI ORAZ
ANALIZA KONKURENCIJI

W trakcie pandemii niewiele miejsc podjeto sie komunikacji.

Wsréd nielicznych przyktadéw znalazly sie kampanie:

- 100% Pure New Zealand” - koncentrujgca sie na bogactwie przyrodniczym Nowej Zelandii oraz
szczerosci i bezpretensjonalnosci jej mieszkancéw:
https://www.youtube.com/watch?v=KYTQIr6CGOY.

- ,Renta Finn" - budujgca rozpoznawalnos¢ i atrakcyjnosé Finlandii na czasy po pandemii, odnoszgca
sie do charakteru Findw: https://rentafinn.com/en/.

- ,Los Cabos Rules” - adresujgca wprost bariery wywotane przez pandemie:
https://www.youtube.com/watch?v=3lvDLxb6AQE.

Inne referencje do komunikac;ji:

- The Edible Country” - turystyka kulinarna, bogactwo natury: https://winners.epica-
awards.com/2019/winner/14-01726-ALT/prime-weber-shandwick/the-edible-country.

- Inspired by Iceland” - wyspa radosci: https://www.youtube.com/watch?v=eSLFVYwGFOc.

Profile turystyczne bezposrednich konkurentéw zostaty ujete w ,Zatgcznik_1_Analiza konkurencji".

@MOT N\ MALOPOLSKA =% Krakéw

Matopolska Organizacja Turystyczna


https://www.youtube.com/watch?v=KYTQlr6CGOY
https://rentafinn.com/en/
https://www.youtube.com/watch?v=3lvDLxb6A0E
https://winners.epica-awards.com/2019/winner/14-01726-ALT/prime-weber-shandwick/the-edible-country
https://winners.epica-awards.com/2019/winner/14-01726-ALT/prime-weber-shandwick/the-edible-country
https://www.youtube.com/watch?v=eSLFVYwGF0c

Fundusze ;
i Rzeczpospolita N o
ek MALOPOLSKA e i
E Program Regionalny - POlSka Rozwuogzp:ésgi:)n:rn:gsé

Unia Europejska

Zadania dla agencji

Koncepcja kampanii kreatywnej powinna obejmowacg:

9

przygotowanie cato$ciowej idei kreatywnej kampanii oraz koncepcji realizacyjnej na bazie briefu
i pézniejszych szczegdtowych wytycznych Zamawiajgcego;

opracowanie linii kreatywnych wraz z gtéwnymi hastami promocyjnymi dla poszczegdlnych grup
docelowych i mediéw/kanatéw komunikacji z komunikatami dostosowanymi do potrzeb grup
docelowych oraz celéw kampanii;

opracowanie osobnej linii kreatywnej dedykowanej dla sektora MICE, spdjnej z koncepcjg
parasolowg kampanii, wraz z propozycjg hasta przewodniego w jezyku angielskim;

prowadzenie komunikacji w ramach kampanii w jezyku adekwatnym do danego rynku docelowego,
czyli w jezykach angielskim i niemieckim. Hasto przewodnie powinno zostaé stworzone w jezyku

angielskim, z mozliwoscig ttumaczenia na jezyk niemiecki;

opracowanie kreatywnych elementéw kampanii, w tym key visuala, projektu landing page, content
marketingu na bazie briefu i péZniejszych szczegdtowych wytycznych Zamawiajgcego;

przygotowanie wstepnych koncepcji materiatéw promocyjnych produkowanych w ramach kampanii
(filmy promocyjne, zdjecia, podcasty) wraz z ich specyfikacjg techniczng;

opracowanie koncepcji wydarzert ambientowych;
opracowanie koncepcji komunikacji kampanii;

przygotowanie szczegétowego media planu wraz z zaproponowaniem wskaznikéw mediowych /
realizacyjnych i innych realizujgcych w jak najwigekszym stopniu cele kampanii, a takze sposobu ich

pomiaru, monitorowania i ewaluacji;

przygotowanie adaptacji koncepcji kampanii na wskazanych portalach spoteczno$ciowych oraz
stronach internetowych;

wspotpraca z Zamawiajgcym na kazdym etapie realizacyjnym kampanii, w tym elastyczne
reagowanie na uwarunkowania, ktére moga sie zmienia¢ w czasie (takie jak nowe obostrzenia lub
zalecenia dotyczace turystyki, niezadowalajgce efekty prowadzonych dziatan);

raportowanie postepdw pracy.
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Miary oceny sukcesu kampanii

Giownymi miarami skutecznosci kampanii bedg wskazniki zwigzane:

- zzasiegiem catkowitym i efektywnym kampanii we wskazanej grupie docelowe;j,
-z kosztem budowania zasiegu,

- zruchem na landing page,
%

ze zwiekszeniem zasiegu w mediach spotecznosciowych i zaangazowaniem uzytkownikéw z krajow
objetych kampania,

-z oceng wizerunku miasta Krakowa i Matopolski w mediach na rynkach docelowych po dziataniach
PR i e-PR na podstawie jako$ciowej analizy tresci.

Dotychczasowe kampanie Matopolskieg
Organizacji Turystycznej

Matopolska Organizacja Turystyczna prowadzita do tej pory kilka kampanii na rynkach brytyjskim
i niemieckim. Akcje te najczesciej wigzaty sie z targami turystycznymi ITB Berlin i WTM Londyn, eventami,
wydarzeniami promocyjnymi. Kampanie promujgce region miaty takze miejsce przed duzymi
wydarzeniami w Matopolsce, jak choéby przed Swiatowymi Dniami Mtodziezy w 2016 roku, na ktdre
zostaty przygotowane m.in. spoty promocyjne. W 2015 roku w ramach projektu ,Matopolska. Krakéw.
Come and find your story” zostat wyprodukowany spot promujacy Krakéw i Matopolske, emitowany
w CNN.

Od 2013 roku MOT z powodzeniem realizuje kampanie ,Camper Matopolski”. W jej ramach kamper
podrézuje po europejskich miastach, promujac region. Samochdd ten, jako mobilna wizytéwka regionu,
byt wielokrotnie uzywany w Niemczech, m.in. podczas misji objazdowych lub targdw turystycznych
i caravaningowych (Lipsk, Berlin, Kolonia, Stuttgart).

W 2020 roku MOT, wspdlnie z Wojewddztwem Matopolskim, przeprowadzit krajowg kampanie
.Matopolska. Poznajmy sie”. Koncentrowata sie ona wokdét promocji walordw przyrodniczych
i krajobrazowych, rodzinnego wypoczynku, turystyki rowerowej oraz komunikacji dotyczacej
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nieoczywistych atrakcji regionu. Celem kampanii byto przeciwdziatanie negatywnemu wptywowi
COVID-19 na turystyke.

W tym samym roku MOT, we wspdtpracy z Miastem Krakdw, przeprowadzit kampanie
Krakéw nieodkryty”. W ramach kampanii miasto skierowato zaproszenie do gosci z zewnatrz, ktdrzy
kiedy$ byli juz w Krakowie, ale nie odkryli jeszcze wszystkich zalet tego miasta. Stad gtéwne przestanie

kampanii: ,Przyjedz i odkryj Krakéw na nowo". Celem kampanii byto ozywienie branzy turystycznej
w dobie COVID-19.
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Harmonogram

9
9

Najintensywniejsze dziatania promocyjne beda realizowane w 2022 roku.

Czeé¢ dziatan lezacych w obszarze obstugi statej bedzie realizowana od Il kwartatu 2021 roku.

Docelowe, obligatoryjne narzedzia kampanii

| kanaty promocji

N2 2 2 2 2N 2

Voo

PRie-PR.

Media spotecznosciowe (Facebook, Instagram).

Content marketing.

2 akcje ambientowe.

Landing page.

Materiaty promocyjne, m.in. zdjecia, grafiki, spoty promocyjne, reklamy audio, podcasty.

Zakup mediéw, m.in. prasa, display/mobile, kanaty OTA, portale linii lotniczych (np. Lufthansa,
Easylet) i portale rezerwacyjne (np. Booking.com, Expedia Group, Tripadvisor), GDN.

4 wyjazdowe misje gospodarcze dla przedstawicieli matopolskiej branzy turystycznej (B2B).

Kampania MICE, m.in. udziat w 8 miedzynarodowych targach turystyki biznesowej, kampania
odstonowa, przygotowanie wirtualnych spaceréw po obiektach konferencyjnych Krakowa
i Matopolski, spot promocyjny, materiaty multimedialne, social media Krakow Convention Bureau,
kampania z wykorzystaniem reklamy natywnej, kampania w prasie, pozycjonowanie strony

www.convention.krakow.pl.

Budzet projektu ,Matopolska - cel podrézy” to 8 000 000 zi. W zwigzku z powyzszym

catosciowy budzet kampanii nie moze przekroczy¢ tej kwoty.
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