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Klient: SLOVAKIA TRAVEL Datum zaslania poziadavky:
Nazov kampane: Vyroba/tvorba reklamnych filmov DDL na zaslanie navrhov:

a rozhlasovych spotov k brandbuildingovej kampani
vratané kreativnych konceptov produktovych kampani

Start kampane: maj/jin 2022 Prezentacie zaslanych navrhov:

Trvanie kampane: maj/jun 2022 — august 2022 Vyber vitazného uchadzaca:

1.Vstupy a poziadavky SLOVAKIA TRAVEL

1.1. General info

SLOVAKIA TRAVEL vznikla 1. 4. 2021 a je Statnou rozpoCtovou organizaciou Specializovanou na marketing
a propagaciu Slovenska ako aktivnej turistickej destinacie na domacom a zahraniénom trhu. V lete 2021 spustila
prvu vaésiu kampari na podporu domaceho cestovného ruchu, ktora prebiehala v online aj printovych médiach.
Ciefom kampane bolo odprezentovat domacej ciefovej skupine to najzaujimavejSie o Slovensko ponuka
a poskytnut tipy na vylety a dovolenky.

Podporu zimnej dovolenky odstartovala organizacia v minulom roku konceptom s headlinom ,Dovolenka na
Slovensku ma vela plusov®. Kvéli nepriaznivym pandemickym opatreniam sa kampari spustila koncom decembra
v online priestore, ku ktorému sa zaciatkom januara 2022 pridali TV a radia spoty na Slovensku a vo februari aj TV
a radia na zahraniénych trhoch- v Cechach a Polsku.

1.2. Background

Cestovny ruch je celosvetovo jednou z najviac postihnutych oblasti pandémiou. Pokles moZno pripisat’ hlavne
uzatvaraniu hranic a zavedeniu prisnych pandemickych opatreni, ako aj obavam o svoje zdravie a strate prijmu na
strane navstevnikov. Vzhladom na stéle sa vyvijajuci charakter pandemickej situacie nie je mozné presne odhadnut
ako sa bude cestovny ruch vyvijat v buddcnosti.

Dlhodoba pandémia sa podpisala aj na zmene spotrebitelského spravania turistov. Ti svoje dovolenky planuju
s krat§im Casovym predstihom, uprednostiuju flexibilitu na strane poskytovatefov cestovného ruchu a
rozhodujucim kritériom sa pre nich stali podmienky vstupu do krajiny spolu s jasnymi a zrozumitelnymi opatreniami
v krajine. Pandémia tiez zmenila trend cestovného ruchu z preplnenych masovych destinacii smerom k mene;
vyhladavanym destinaciam, ¢o mdze mat' pozitivny dopad na Slovensko.

Letnd sezbéna je povazovana za najsilngjiu sezonu v cestovnom ruchu na Slovensku. Aj napriek roznym
obmedzeniam, ktoré budu pravdepodobne stéle pretrvavat, vieme z dvoch predchadzajucich letnych turistickych
sezbn na Slovensku v ¢ase pandémie povedat, Ze jarna absencia cestovného ruchu v désledku lockdownu v roku
2020 a 2021 viedla k miernemu oziveniu cestovania pocas letnych mesiacov, ked sa na obdobie letnych prazdnin
zmiernili obmedzenia.




1.3. Analysis

Vyvoj poctu ndvstevnikov a poctu prenocovani na Slovensku mal v Ease pred pandémiou (do roku 2019) dlhodobo
rastucu tendenciu. Tento trend bol globalny ¢o znamenalo, Ze aj napriek pozitivnemu narastu turizmu na Slovensku,
nasa krajina daleko zaostavala za ostatnymi krajinami v konkurencieschopnosti cestovného ruchu. Tabulka nizsie
ukazuije, ze Slovensko sa v r. 2019 umiestnilo na 60 mieste spomedzi vybranych krajin.
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Zdroj: World Economic Forum, Europe TTCI 2019 Scores

V rokoch 2020 a 2021 doSlo v désledku pandémie COVID-19 k vyraznému poklesu poctu navstevnikov i poctu
prenocovani. Celkovo sme zaznamenali viac ako 50% prepad oproti obdobiu pred pandémiou. Poziciu Slovenska
pocas pandémie zhorsili oproti ostatnym krajinam aj prisnejSie podmienky vstupu do krajiny spolu s nejasnymi
a neustale sa meniacimi obmedzeniami. Doméci cestovny ruch sa vyznamne podielal na oziveni cestovného ruchu
pogas pandémie. Napriek tomu pomaha nastartovat ozivenie cestovného ruchu iba Ciastoéne, nakolko nedokaze
vykompenzovat pokles spdsobeny vypadkom zahraniénych navstevnikov. Domaci navstevnici tvoria dihodobo
zhruba 60% z celkového poctu navstevnikov. V désledku pandémie sa tento podiel v roku 2020 zvysil aZ na cca
73% v neprospech zahraniénych navstevnikov. V roku 2021 bol podiel domacich navstevnikov 79% a podiel

zahraniénych 21%.



Pocet domacich navstevnikov podla mesiacov
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Anholt-Ipsos Nation Brand Index

V roku 2021 bolo Slovensko su¢astou prieskumu, ktoré sa realizovalo po 10 rokoch. Anholt-Ipsos Nation Brand
Index mé 6 aspektov: imigraciafinvesticie, cestovny ruch, fudia, export, model viadnutia a kultura. Slovensko sa
v roku 2021 umiestnilo na 37. prieCke (60 krajin na vzorke viac ako 60 000 respondentov). Oproti roku 2011 si



Slovensko polepsilo o 1 prie¢ku a 6,01 bodu. Z prieskumu vyslo, Ze imidz Slovenska je najhorsi prave v cestovnom
ruchu - Slovensko si pohorsilo 0 2 prie¢ky — zo 42. v roku 2011 na 44. priecku v roku 2021.
V cestovnom ruchu hodnotili respondenti pritazlivost cestovného ruchu krajiny v troch hlavnych oblastiach:

e prirodné krasy,

o historické budovy a pamiatky,

e pulzujuci Zivot v meste a mestské atrakcie.
Rovnako sa zistuje turisticky potencial: aka je pravdepodobnost, ze by respondenti navstivili tito krajinu, keby
peniaze nerozhodovali, a pravdepodobné zazitky vyjadrené pridavnymi menami ako romantické, stresujlce,
duchovné atd.
Slovensko v porovnani s okolitymi krajinami (Cesko, Polsko, Madarsko, Rakuisko) dopadio najhorsie. Najvy3sie
nerozhodovali®.
Obyvatelia jednotlivych krajin maju obmedzené skusenosti zo Slovenskom v porovnani s inymi krajinami: iba 16 %
respondentov navstivilo Slovensko bud za U¢elom podnikania alebo dovolenky, 10 % navstivilo Slovensko ako
dovolenkovu destinaciu a 7 % za pracovnym ucelom.
Cestovny ruch sa na Slovensku najCastejSie spaja so slovami ako "fascinujuce", "vzdelavacie", "vzruSujice" a
"upokojujuce".
Kraéovymi atributmi, ktoré ovplyviiujd tzbu navstivit Slovensko, ak by peniaze nerozhodovali, su:

e prirodné krasy Slovenska (17%), ktoré nie su prave podla prieskumu najsilnejSou strankou Slovenska

(obsadili 50.priecku),

o mat blizkeho priatela zo Slovenska (12%),

e ochota zit a pracovat na Slovensku (8%),

e pohostinnost, historické budovy a Euly mestsky Zivot (7 %).
Ak chceme zlepsit hodnotenie a podporit’ tuzbu navétivit Slovensko, je potrebné zdoraznit' prirodné krasy
krajiny, priatelské obyvatelstvo a vysoku zivotnu Uroven obCanov Slovenska. Pozornost treba venovat rovnako
vzrusujucemu Zivotu v slovenskych mestach a bohatej a viditelnej historii.

1.4. Tactics

Podpora doméaceho cestovného ruchu je v ¢ase pandémie velmi dolezita. Z dlhodobého hladiska je vSak kfuc¢ovée
propagovat Slovensko ako atraktivnu dovolenkovd destinaciu smerom do zahraniéia. Najvy3Si podiel na prijazdo-
vom cestovhom ruchu maju dihodobo navstevnici z Ceska, Pol'ska, Nemecka, Madarska a Rakuska. Hlavnou
vyhodou Slovenska u navstevnikov zo susednych krajin je, Ze sme pre nich pomerne zndmou destinaciou a ich
opakovana navsteva je v pripade spokojnosti a napinenia cestovatelskych tizob velmi pravdepodobna. Z ostat-
nych krajin st pre Slovensko strategicky vyznamné krajiny DACH regiénu, Benelux a Skandinavia z dévodu vyso-
kej kipnej sily a vysokych priemernych vydavkov pri pobyte na osobu na defi.
Z toho vyplyva, Ze SLOVAKIA TRAVEL chce sustredit svoje marketingové aktivity smerom na:

1. Zahraniéné trhy s vysokym potencialom- DACH region, Benelux a Skandinavia.

2. Zahraniény trh krajin V4- Cesko, Polsko, Madarsko.

3. Doméci cestovny ruch.

1.5 Main objectives

Dlhoroénou absenciou komunikécie Slovenska ako dovolenkovej destinacie na doméacom a zahraniénych trhoch
chce SLOVAKIA TRAVEL Startom novej komunikaénej kampane so Startom v letnom obdobi vratit' Slovensko na
cestovatelski mapu Eurdpy ako aj do rozhodovacieho koSa pri vybere dovolenkovej destinécie.

Vzhfadom na odliSné potreby pri vysSie uvedenych trhoch, je potrebné vytvorit komunikacné kampane s ohfadom
na trhy, ktoré nepatria medzi naSich najcastejSich navstevnikov, ale maju pre Slovensko vysoky potencial (1.), kra-
jiny, pre ktoré Slovensko nie je nezndmou destinaciou (1l.) a na doméci trh (111.).



. Slovensko ako destinacna znacka pre SirSie zahranicie
- Trhy: DACH region, Benelux, Skandinavia
- Navstevnik s najvacSou pravdepodobnostou o Slovensku vie velmi malo, nevie €o krajina pontka a nema
dévod ju navstivit. Ulohou kampane je preto dostat Slovensko medzi krajiny, ktoré navstevnik pozna
a v buducnosti zvazi jeho navstevu. Aj ked sa bude kampari vysielat v letnom obdobi, nemusi byt' nevy-
hnutne zamerana iba na letnii dovolenku, idealne ak sa da pouzivat dihodobo.
- Ciele:
o Budovat medzinarodné povedomie a zviditelnit Slovensko ako dovolenkovu destinaciu
o Propagovat Slovensko ako atraktivnu turistick( destinaciu
o Vytvorit dopyt po Slovensku ako cielovej destinacie

Il.  Slovensko ako destinaéna znacka pre blizke zahranicie (Staty V4)
- Trhy: Cesko, Madarsko, Polsko
- Navstevnik Slovensko pozna a pravdepodobne ho pravidelne navstevuje resp. v minulosti navstivil.
Ulohou kampane je dostat Slovensko medzi krajiny, ktoré navstevnik po covide znova zvazuje a tu7i
v nich stravit letnu dovolenku.

- Ciele:
o narast poétu zahraniénych navstevnikov po¢as leta
o narast po¢tu prenocovani zahrani¢nych navstevnikov pocas leta
o nérast priemernych vydavkov zahraniénych névstevnikov pocas leta
o nérast priememej dizky pobytu zahraniénych navétevnikov pocas leta

lll.  Slovensko ako destinaéna znacka pre domacich navstevnikov a navstevnicky
- Trhy: Slovensko
- Domaéci navstevnik ma pravdepodobne dojem, Ze Slovensko uz velmi dobre pozna a nedokaze ho uz
ni¢im prekvapit. Ulohou kampane je dostat Slovensko medzi krajiny, v ktorych slovensky navstevnik tai
stravit letna dovolenku.

- Ciele:
o narast poctu domacich navstevnikov pocas leta
o narast poctu prenocovani domécich navstevnikov pocas leta
o narast priemernych vydavkov domécich navstevnikov pocas leta
o narast priememej dizky pobytu domécich navitevnikov pogas leta

1.6 Execution requirements

Vzhfadom na funkénost konceptu ,Dovolenka na Slovensku mé vela plusov* pouZitého v zimnej kampani
2021/2022 (vid. https://www.youtube.com/watch?v=Az2aeD3ZU4A + priloha) je mozné koncept rozvijat a pracovat
snim dalej. Pre ucely tvorby aktudlnej brandbuildingovej kampane je mozné sa of opriet, nie je to vSak
podmienkou. Prosime uviest pre¢o agentura odporuca s ,plusovym® konceptom nepokraCovat resp. pre¢o ano. Ak
sa agentura rozhodne pre rozpracovanie ,plusového konceptu je délezité aplikovat novu exekuciu s ohlfadom na
spomenuté poziadavky. Predmetom zadania je zhotovenie kreativneho konceptu/konceptov (dalej nazyvany aj
komunika¢ny), produkcia reklamného filmu (dalej nazyvaného aj spot alebo video), rozhlasového spotu (dale
nazyvaného aj radio) a dodanie grafickych rieSeni pre brandbuildingovi komunikaént kampari SLOVAKIA
TRAVEL. Ide o komplexné zastreSenie kreativneho konceptu pri€om exekucie by mali niest rovnaké kreativne
prvky, odliovat by sa mali zohfadnenim réznych insights pre dané kategdrie. Pred uskutonenim produkcie bude
vitazna agentura povinna predioZit SLOVAKIA TRAVEL na odsuhlasenie navrh realizacie storyboardu.

Vysledkom by mal byt jeden komunikaény koncept a 3 exekucie video spotu.


https://www.youtube.com/watch?v=Az2aeD3ZU4A

1.6.1 Pozadované vystupy pre hlavni kampan:
o Popis idei, zakladna myslienka konceptu/konceptov
o  Navrh a produkcia key vizualu/vizualov vo formate
o A4,
o billboard
o online banner, social/FB post
o TV: Storyboard a produkcia 30 sekundového videalvidei a ich 15 sekundovych derivatov s pouZitim vo
formatoch 16:9, 9:16, 4:5, 1:1 v online a v kvalite pouZitelnej do TV, resp. na velkoplo3nu obrazovku.
Sucastou je aj:
o zvukovyroba, pripadne titulky na zahraniéné trhy v Siestich jazykovych mutaciach podla zadania
klienta
o casting a vysporiadanie prav na pouZzitie
o hudba a vysporiadanie prav na pouzitie
o dodanie spotu do vybranych TV podla zadania objednavatela
o RADIO: Scenér a produkcia 30 sekundového rozhlasového spotu a jeho 10 sekundového derivatu napr.
na program Pocasie a i. (si¢astou je aj dodanie spotu do vybranych radii podla zadania objednavatela)
Sucéastou je aj zvukovyroba Styroch jazykovych mutacii podla zadania klienta.

1.6.2. DalSie kreativne koncepty (nie s blizSie Specifikované)
Okrem spominanej brandbuildingovej kampane chce SLOVAKIA TRAVEL v priebehu roka komunikovat aj dalSie
kampane zamerané na konkrétny produkt alebo destinaciu, pre ktoré zatial nema vytvorent kreativu. Potrebuje
vsak, aby vietky dalSie kreativne koncepty mali spolocné zjednocujuce prvky, ktorymi sa zabezpedi konzistentnost
komunikacie a naslednému budovaniu lepSej od¢itatelnosti a zapamatatefhosti znacky Slovenska v Case.
Nevyzaduje sa ziadna priprava k zadaniu. Na tento Ucel je potrebné mat v time agentury alokovany pozadovany
pocet hodin potrebny na pripravu kreativnych konceptov (bez produkcie) pocas roka. Konkrétne zadania budu
jasne a Struktirovane zadefinované klientom s dostatoénym ¢asovym predstihom formou briefu. Do ad hoc zadani
moze spadat’

- Kreativna idea a priprava scenara pre TV/online video

- Priprava key vizualu

- Navrh kreativnych formatov a ich graficka priprava

1.7 Creative requirements

Ulohou kreativneho konceptu je originalnym spdsobom prostrednictvom fudi, emécii a zaujimavych destinacii
vytvorit dopyt po dovolenke na Slovensku a to tak, aby sa navrh dal efektivne vyuzit pre komunikaciu v zahranici
a aj u nas. Stratégia je zamerne postavena tak, aby mohla vzniknat komunikacia lahko adaptovatelna st¢asne na
v&etky tri kategorie trhov. Spoty by mali mat spravnu dynamiku a pozitivny vibe. Chceme sa vyhnat vSednym ob-
razom a priliSnému sentimentu.

Je potrebné mysliet na to, Ze hlavnym ciefom exekucie pre SirSie zahranicie (kategéria 1.) je budovat medzinarodné
povedomie a zviditenit Slovensko ako dovolenkovu destinéciu. Aj ked sa bude kampari vysielat v letnom obdobi,
nemusi byt nevyhnutne zamerana iba na letni dovolenku, ideéine ak sa da pouzivat dlhodobo. Preto nie je
Uplne nevyhnutné zobrazovat iba vyslovene letné aktivity.

Exekucia pre blizke zahranicie (kategéria Il.) a doméci trh (kategodria I1.) by mala vzbudit zaujem o strévenie letne;
dovolenky na Slovensku o znamena, Ze by mala zohl'adiiovat’ aktivity typické pre letni dovolenku a vyvolat
akciu (booking, nakup).

Pri vytvarani konceptu je potrebné mysliet na jednoduchu adaptaciu spotu spolu s vysporiadanim licencii a key
vizuélu na zahraniéné trhy (titulky, preklad, hudba, casting, zvukovyroba) s ohfadom na vyvéaZenost rozpoctu.
Taktiez vyZadujeme mat v ramci navrhu preverené povolenia k produkcii spotu v navrhnutych lokaciach, ochran-
nych pasmach atd., v pripade verejne zndmych osobnosti a hudby mat preverené licenéné podmienky a poten-
cialny zaujem o spolupracu z danej strany.



Navstevnici prichadzajuci na Slovensko vyhladavaju hlavne prirodné krasy, kultire dedi€stvo, vodnu rekreaciu
a letné Sporty. Vo vybere lokalit mdze agentlra zvazit zobrazenie tychto produktov cestovného ruchu:

UNESCO

Hrady a zamky

Vodné rekreacia

Hlavné mesto (city breaks)
Jaskyne

Vysokohorska turistika

Pre inSpiraciu prikladame dalSie vyznamné produkty cestovného ruchu na Slovensku:

Produktové linie Produkty cestovného ruchu

Kulttirne dedic¢stvo UNESCO
Hrady, zamky, kastiele
Historické udalosti

Tradi¢na kultara
Kreativne odvetvia
Galérie, mlzea a Specializované kultdrne instittcie
Archeoldgia
Technické (industrialne) dediéstvo
Skanzeny a pamiatkové rezervacie [udovej architektury
Festivaly, koncerty
Hory a turistika PeSia a vysokohorska turistika a horolezectvo
Cykloturistika
Jaskyne
Autokempingy
Pobyt v horskych ubytovacich zariadeniach
Geoparky
Krasy vidieka a relax v Pobyt na vidieckych usadlostiach, farmach a penzidénoch spojené
prirode s hospodarskymi aktivitami, ludovymi tradiciami, folklérnymi
podujatiami a regionalnou gastronémiou
Polovnictvo a rybarstvo
Pesia turistika a cykloturistika
Agroturistika

Letné Sporty Splavovanie riek a vodna turistika, arealy vodnych Sportov
Golf
Cykloturistika, MTB aredly a bike parky
Horolezectvo
Adrenalinové centra
Vodna rekreacia Akvaparky a rekreané komplexy s termalnou a mineralnou
Vodné plochy
Mesta a kultura Architektira a histéria
Kulturno-spoloc¢enské podujatia
Parky, botanické a zoologické zahrady

Zazitkova gastrondmia Regionalne Speciality
Gastronomické podujatia, gastrofestivaly

1.8 Mandatory elements

o Permabranding SLOVAKIA TRAVEL



. Packshot Dovolenka na Slovensku. Dobry napad. s odkazom na web resp. anglické logo pre

zahranicné trhy Travel. To Slovakia. Good idea.
o Font GretaSans

1.9 Budget

Kreativna ¢ast’
(zahffa kreativnu pripravu hlavného komunikacného konceptu s aplikaciou na
zvolené ciefové trhy a dalSich kreativnych konceptov na vyZiadanie)

do 60 000 € bez DPH

Produkéna cast’
(zahfha produkciu troch video spotov a Styroch radio spotov s aplikaciou na
zvolené cielové trhy)

do 180 000 € bez
DPH

Média
(vyber a nakup vysielacieho €asu v rézii SLOVAKIA TRAVEL)

n/a




2.Komunikacny brief

Slovensko ako destinacia

2.1 Ciel

Vytvorit komunikacny koncept, ktory umozni generovat univerzalnu imidZovd komunikéaciu znagky ,Slovensko ako
destinacia,” sezénne varianty tejto komunikacie a aj taktické ad-hoc kampane.

Znacku ,Slovensko ako destinacia“ potrebujeme budovat pre 3 rézne zakladné cielové trhy, ktoré sa liSia
v insightoch, znalosti, vnimani a postojoch ku znacke. OdliSnosti si jemné, ale ddlezité a preto to naSa komunikacia
musi zohladnit. Idealom je vytvorit jeden komunikacny koncept, ktory umozni s reklamou narabat tak, aby bola
efektivne adaptovatelna a pouzitefnéd na definovanych cielovych trhoch. Aby sa to dalo dosiahnut, komunikaéna
stratégia znacky ,Slovensko ako destinacia“ je postavena samostatne pre kazdy klGéovy cielovy trh, ale vzdy tak,
Ze vyznamovo ide o — v ramci moznosti a cielov — maximalne zjednotenu konceptualnu komunikaciu.

2.2 Cielové trhy

o Sirsie zahranicie

(DACH regién, Benelux, Skandinavia a svet)
o Blizke zahranicie

(Staty V4)
e Domaci navstevnici a navstevnicky

Z demografického hfadiska primarne ide vo vetkych ciefovych trhoch o mladych fudi, fudi v produktivnom veku,
rodiny s detmi a aktivnych seniorov.

2.3 Kategorialna ortodoxia

Destinacny marketing krajin pouziva relativne Casto tieto témy a kddy: zazitok, dobrodruzstvo, sen, unik, in3piracia,
oCakavania, prekonavanie o¢akavani, viac, véetko apod.

2.4 Kategorie

l. Slovensko ako destinacna znacka pre Sirsie zahranicie

Problém

Slovensko ma nizku znalost, nema vybudovanu mentalnu blizkost a nie je na shopping liste.

RieSenie

ZvySenie znalosti, relevancie a dodanie takého pribehu znacke ,Slovensko ako destinacia,” ktory by fudi
motivoval zaujimat sa o (pre nich) nezname, neexistujuce alebo neatraktivne Slovensko.



Insight

Pravda

V neistom, nestalom, ,tekutom“ a €asto aj ,umelom® svete [udia tUzia po naozajstnych zazitkoch, ,vypnuti*

a obnoveni mentalnych a fyzickych sil.

Potreba

Chcem zazit nieCo iné, zaujimavé a autentické.

Tenzia

Nechcem vSak cestovat cez celu planétu, alebo ist tam, kde su vSetci.

Insight

Blizka, ale predsa len ,lokalne svoja“ a Giplne odli$na krajina je pre mia zaujimava.

Komunikaéna stratégia znacky ,,Slovensko ako destinacia“ pre SirSie zahranicie

Vizia

Byt krajinou autentickych a zaujimavych zaZitkov, ktora je sice v strede Eurdpy, a teda zo vSadial je tam blizko.
Ale predsa len, je to uplne iny svet.

Misia

Ludom davame istotu bezpecéne, skvelo a inak straveného ¢asu, preZitia emocii a autentickych, lokalnych
zazitkov, ktoré by v strede Eurdpy ani ne€akali, o to viac ich vSak dobre naladia, vytrhnu z kaZzdodennosti a daju
im chut zasa sa plne zahryzn(t do Zivota.

Charakter znacky

Slovensko je

O

O O O O O

malé a kompakiné, ale aj rozmanité a kontrastné, ma pretlak velmi réznych podnetov, vnemov a moz-
nosti

nedotknuté/nepoSkvrnené (pure), ale aj zmyselné (touches your soul) a vasnivé

autentické, tradiéné a svoje, ale aj moderné, inovativne a dynamické

pokojné, spokojné a rurélne, ale aj dobrodruzné, vibrujuce a mestské

ludské (otvoreni, Uprimni, sponténni, vynaliezavi, prirodzene srde¢ni fudia)

nezname a neobjavené a s prisfubom pozitivheho prekvapenia




Hodnoty znacky

Hlasime sa k hodnotam:

o Uprimnost

o Cistota

o ludskost

o vaseh
Positioning

Eurdpska, ale vzdy autenticka a svoja krajina.

Néavstevnikom, preferujicim autentické a turisticky neopozerané destinécie, pontka Slovensko svet, ktory je sice
fyzicky blizky, ale st¢asne je Upine iny ako to, na €o st zvyknuti. A to ich dokaze vytrhnit z kazdodennosti, pobavit,
poudit, fascinovat, nadchnit a dobre naladit fyzicky aj mentalne. Po nav§teve Slovenska uz ni¢ nebude ako
predtym.

Esencia znacky / Hlavna sprava

SLOVENSKO. BLiZKE, A PREDSA UPLNE INE.

Narativ a ton kampane znacky

Narativ ,.krajiny od vedrla, ktora je vSak ina,“ stavia na pozitivnom vyuZiti niz8ej miery zndmosti Slovenska,
robi zo Slovenska eurépsky ,zndmu,“ avsak ind krajinu a tym pozitivne meni negativne predsudky, ¢im dava
navstevnikom a navstevnickam dévod zvolit si prave Slovensko a nejst tam, kam chodia ostatni.

Ton kampane je teda velmi pozitivny, emocionalny a Fudsky.

Poznamka

Ak by ste chceli rozvijat koncept ,PLUS,* je mozné pracovat s esenciou / hlavnou spravou: ,Slovensko ma
samé plusy: je blizke, a predsa je Gplne iné.“



II. Slovensko ako destinaéna znacka pre blizke zahranicie (Staty V4)

Problém

Slovensko tu ma znalost, nie je vSak na shopping liste tak Casto, ako by mohlo byt.

RieSenie

ZvySenie znalosti, relevancie a najmé atraktivity Slovenska ako destinacie.

Insight

Pravda

V neistom, nestalom, ,tekutom® a asto aj ,umelom* svete ludia t0Zia po naozajstnych zazitkoch, ,vypnuti®
a obnoveni mentalnych a fyzickych sil.

Potreba

Chcem zaZit nie€o iné, zaujimavé a autentické.

Tenzia

Nechcem vSak cestovat cez cell planétu, ale ani tam, kde je to nudné, alebo kde to povaZujem za neatraktivne.

Insight

Krajina, ktora je blizka, ale vzdy je pIna prekvapeni, lebo zostala ,,lokalne svoja,” je pre mia zaujimava.

Komunikaéna stratégia znacky ,,Slovensko ako destinacia“ pre blizke zahranicie (Staty V4)

Misia, Vizia, Charakter a Hodnoty zna€ky su principialne totozné ako v pripade SirSieho zahranicia.

Positioning

Blizka a znama, ale vzdy prekvapuijuca krajina.




Navstevnikom, preferujucim autentické a turisticky neopozerané destinacie, pontka Slovensko svet, ktory je pre
nich sice znamy, ale vzdy je vfiom Co objavovat azazivat nie€o neCakané. Ato ich dokaze vytrhnut
z kazdodennosti, pobavit, poucit, fascinovat, nadchnut a dobre naladit fyzicky aj mentéaine.

Esencia znacky / Hlavna sprava

SLOVENSKO. VZDY BLIiZKE, A PREDSA STALE PLNE PREKVAPENI.

Narativ a tdn kampane znacky

Narativ ,krajiny, ktori poznam, ale vzdy ma dokaze prekvapit,“ stavia na pozitivnom vyuziti znamosti
Slovenska vo V4 a pozitivne meni negativne predsudky o potenciainej neatraktivite susednej krajiny, ¢im dava
navstevnikom a navstevnickam dévod zvolit si prave Slovensko ako destinacny ciel.

Tén kampane je teda velmi pozitivny, emocionalny a Fudsky.

Poznamka

Ak by ste chceli rozvijat' koncept ,PLUS,* je mozné pracovat' s esenciou / hlavnou spravou: ,,Slovensko ma samé
plusy: je vzdy blizke, a predsa stale pIné prekvapeni.*



lIl.  Slovensko ako destinaéna znacka pre domacich navstevnikov
a navstevnicky

Problém

Slovensko u nasich navstevnikov a navstevnicok Casto zaostava v porovnani s lakadlami zahrani¢nych
destinacii, ktoré s budované ako atraktivnejsie znacky.

RieSenie:
Ukazat domacim [udom Slovensko inak a su¢asne dodat dovolenke doma priznak emocionalneho ,vysSieho
principu.*

Insight

Pravda

V neistom, nestéalom, ,tekutom“ a ¢asto aj ,umelom* svete [udia tUZia po naozajstnych z&zitkoch, ,vypnuti“
a obnoveni mentalnych a fyzickych sil a zaleZi im aj na tom, aby sa ich krajine darilo.

Potreba

Chcem zazit nie€o iné, zaujimavé a autentické.

Tenzia

Nechcem cestovat cez cell planétu, ale suasne sa obavam, Ze Slovensko uz mam prechodené a ni¢im ma
neprekvapi.

Insight

Slovensko mi vzdy dokaze v dobrom vyrazit' dych nie¢im ne¢akanym.
A naviac, pobytom doma mézem urobit’ nie¢o dobré pre celé Slovensko a pre nas vsetkych.

Komunikaéna stratégia znacky ,,Slovensko ako destinacia“ pre domacich navstevnikov a navstevnicky

Vizia
Byt favorizovanou krajinou cestovania Slovéakov a Sloveniek, s autentickymi, zaujimavymi zazitkami, ktoré su nase,
zname apredsa vzdy prekvapivé ainé.




Misia
Nasim fudom davame istotu bezpecne, skvelo a inak straveného Casu, emaocii a nasich lokalnych a autentickych

zazitkov, o ktorych mozno ani nevedeli a neCakali ich, o to viac ich vSak dobre naladia a daju im chut zasa sa plne
zahryznut do Zivota.

Charakter a Hodnoty znaéky ,Slovensko ako destinacia“ si zhodné so Sir§im a bliz8im zahrani¢im.

Positioning

Nasa, eurdpska, ale vzdy autenticka a svoja krajina.

Néavstevnikom, nepreferujicim ,svetové* destinacie, ponika Slovensko sice doméci svet, ktory je ,ich®, ale st¢asne
vie vzdy byt upine iny, ako ofakavaju. A to ich dokaze nadchnut, vytrhnit z kazdodennosti, pobavit, poucit,
fascinovat, naplnit hrdostou a dobre naladit fyzicky aj mentélne. Po dovolenke na Slovensku maju vzdy iny pohlad
na svet a suasne maju dobry pocit, ze pre nas spolo¢ny domov aj nieco urobili.

Esencia znacky / Hlavna sprava

SLOVENSKO. VZDY NASE. A PREDSA STALE PLNE PREKVAPENI.

Narativ a ton kampane znacky

Narativ ,,vzdy nasej krajiny," ktora je vSak vZdy ina aj pre nas domécich, stavia na pozitivnom vyuZiti emocionalnej
hodnoty ,naSej krajiny” a pozitivne bura pripadné predsudky o tom, Ze o Slovensku uz vSetko vieme. A implicitne
alebo explicitne umoZziuje pracovat aj s ,vlasteneckym® vys§im principom pomoci Slovensku a slovenskym fudom.

Ton kampane je teda velmi pozitivny, emocionalny a Pudsky.

Poznamka

Ak by ste chceli rozvijat koncept ,PLUS,* je moZné pracovat s esenciou / hlavnou spravou: ,Slovensko ma samé
plusy: vzdy bolo a vzdy bude nase, a predsa nas vzdy dokaze Uzasne prekvapit’.”



2.5 Zhrnutie

Tri cielové trhy, tri komunikacie (vyznamovo podobné, v odtienkoch, danych Specifikami troch trhov, vSak jemne
odli$né).

Ideélne jeden komunikacny koncept, ktory je lahko a efektivne adaptovatelny na troch pozadovanych trhoch:

L. Slovensko ako destinacia pre Sirsie zahranicie
Positioning: Eurdpska, ale vzdy autenticka a svoja krajina.

Esencia znacky / Hlavna sprava: SLOVENSKO. BLIZKE, A PREDSA UPLNE INE.

1. Slovensko ako destinacia pre blizke zahranicie (Staty V4)
Positioning: Blizka a znama, ale vzdy prekvapuijtica krajina.

Esencia znacky / Hlavna sprava: SLOVENSKO. VZDY BLIZKE, A PREDSA STALE PLNE PREKVAPENI.

M. Slovensko ako destinacia pre domacich navstevnikov a navstevnicky
Positioning: Nasa, eurépska, ale vzdy autenticka a svoja krajina.

Esencia znacky / Hlavna sprava: SLOVENSKO. VZDY NASE. A PREDSA STALE PLNE PREKVAPENI.



