Zakacznik do uchwaty nr 93/200/21
Zarzadu Wojewodztwa Mazowieckiego

z dnia 19 stycznia 2021 r.

Mazowsze.

serce Polski

Plan wykonawczy na rok 2021 do Strategii Promocji Wojewédztwa Mazowieckiego



WSTEP

Rok 2020 dla Mazowsza i jego mieszkancdéw okazat sie czasem trudnych zmian oraz
wyzwan spowodowanych $wiatowg pandemig COVID-19. Region dotkniety zostat skutkami
nieprzewidywalnego wstrzasu w gospodarce, spoteczenstwie a przede wszystkim w opiece
zdrowotnej. Samorzad wojewddztwa mazowieckiego w 2020 roku skupiony byt na
zadaniach, ktére miaty zapewnic¢ bezpieczenstwo mieszkancow, odpowiednie zaopatrzenie
i funkcjonowanie regionalnej stuzby zdrowia oraz wsparcie branz gospodarki dotknietych
ograniczeniami dziatalnosci. Pandemia zweryfikowata plany
i zamierzenia takze dotyczgce obszaru promocji wojewddztwa. Wiele dziatan zostato
niezrealizowanych. Wymiar niektorych dziatan zostat ograniczony lub zmienit pierwotny profil,
poniewaz nacisk potozony zostat na budowanie poczucia solidarnosci catego regionu.
Pojawity sie zatem nowe dziatania, jak m.in. kampania ,Odpocznij na Mazowszu”, ktéra
miata na celu tagodzenie skutkow pandemii dla branzy turystycznej.

W 2021 Mazowsze, tak jak caly Swiat z nadziejg patrzy w przysziosc
i poktada wiare w nowoczesng medycyne, dzieki ktdrej ponownie mozliwe bedzie planowanie
dziatan wspierajacych przyhamowany rozwaj regionu.

Nawigzujac do wstepu do Planu Wykonawczego na rok 2020 warto w tym miejscu
jeszcze raz powtorzyc, ze przysztoscig Mazowsza jest przysziosc jego mieszkancow, ktorzy
beda korzysta¢ z wielu mozliwosci rozwoju, jakie oferuje region. Zadaniem planu
wykonawczego na rok 2021 bedzie wiec przede wszystkim wsparcie wcigz aktualnych
kierunkéw promaciji wynikajacych ze Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego
poprzez nadanie im perspektywy ozywienia dziatari wzmocnienia odpornosci marki
Mazowsze i spojnosci catlego wojewodztwa.



WYZWANIA

KONTEKST STRATEGICZNY

Powstata w 2007 roku Strategia Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego w 2020 roku
skonczyta misje kluczowego dla marki dokumentu strategicznego. Stad jednym z
najwazniejszych wyzwan stojacych przed marka jest rewitalizacja jej zatozen i nadanie
nowego, odpowiadajacego dzisiejszym czasom kierunku promocji regionu Mazowsza.

Kolejnym wyzwaniem jest kontynuacja zaplanowanych i sprawdzonych dziatan
marketingowych z lat poprzednich dostosowanych do wcigz niestabilnej przysztosci
zwigzanej z pandemig COVID-19. Plan wykonawczy na rok 2020 zawierat propozycje
strategicznych wyzwan marketingowych zgodnych z kluczowymi elementami marki
wynikajgcymi z obowigzujacej Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego. Tymi
elementami sg emocje, opowiesci i ludzie. Wyzwania z 2020 roku zgodne byty réwniez z
sektorowymi dokumentami strategicznymi na ktéry powotuje sie ubiegtoroczny plan -
strategie innowaciji, turystyki i kultury.

Rok 2021 stawia jednak przed wojewddztwem i jego markg wyzwania, ktére wynikajg
Z potrzeby realizacji dziatan dajacych poczucie solidarnosci i bezpieczeristwa oraz
przywracajacych regionowi energie zyciowa po trudnym czasie pandemii. To czas na
wzmocnienie odpornosci marki oraz wsparcie mieszkancow i przedsiebiorcéw w procesie
odzyskiwania nadziei na przysztos¢ - stabilnos¢ pracy, rozwoju i gospodarki.

STRATEGICZNE WYZWANIA MARKETINGOWE
< Wzmocnienie wyjatkowej tozsamosci oraz integralnosci Mazowsza.

+ Wsparcie mazowieckiej turystyki, kultury, przemystu czasu wolnego
i rozwoju osobistego.

« Wzmocnienie odpornosci marki Mazowsza na sytuacje kryzysowe.

KLUCZOWE DZIAELANIA

+ Odpocznij ha Mazowszu — kontynuacja kampanii promocyjnej
z 2020 roku zachecajgcej do wypoczynku wakacyjnego i weekendowego na
Mazowszu.

% Sita Mazowsza — cykl dziatan, ktérych celem jest edukacja regionalna oraz
promocja tozsamosci i integralno$ci Mazowsza.

KONTEKST BADAWCZY



1. W 2019 roku przeprowadzona zostat Analiza kapitatlu emocjonalnego marki Mazowsza.
Celem badania byto dostarczenie uzytecznej wiedzy

o prawdziwych mocnych i stabych stronach oddziatywania emocjonalnego Mazowsza oraz
poréwnanie ich do konkurencyjnych wojewédztw

z wykorzystaniem badan biometrycznych. Badanie w zatozeniu ma stanowi¢ punkt wyjscia
do dalszego budowania kapitalu emocjonalnego marki. Emocje zostaty zmierzone w oparciu
0 precyzyjne i wiarygodne badania biometryczne, ktére pozwalaja zmierzy¢ faktyczna,
niezalezng od woli badanego reakcje. Badania wykazaly, ze marka Mazowsza ma zdolno$¢
do aktywowania emocji odbiorcow na wyzszym poziomie od gtdbwnych konkurencyjnych
regionéw. Mazowsze jest regionem szanowanym

i okreslanym jako miejsce oferujgce roznorodng i wartosciowg oferte przezy€. Z drugiej
strony regionowi brakuje zakorzenienia w Swiadomosci mieszkancow zestawu wartosci
okreslajgcych wyjatkowg tozsamos¢ Mazowsza.

Wynikajgce z badan wyzwania marketingowe:

+« wzmacnianie integracji marki z odbiorca, czyli pokazywanie, jak Mazowsze rozumie
konkretnego odbiorce i dostosowuje swojg oferte do jego oczekiwan;

% wzmacnianiem tozsamosci Mazowszan oraz przyblizanie marki mieszkaricom
regionu, najlepiej wigczajgc ich w ten proces;

« komunikacja bogatego portfela doswiadczen regionu;

% wykorzystywanie poréwnania poziomu jakosci zycia z innymi regionami nie tylko
polskimi, ale europejskimi, ktdre dowodza wartosci regionu;

%z komunikacji w stylu "JA — region” warto przechodzi¢ stopniowo na styl "MY-
wspolnota mieszkancéw w regionie,, uwzgledniajac coraz silniej zréznicowane
gtosy mieszkancow.

Zgodnos$¢ z wyzwaniami 2021

« Tozsamosé i integralno$é, wspdlnota wartosci — marka Mazowsza powinna
wzmacnia¢ poczucie bycia mieszkaricem regionu, bez wzgledu na miejsce
zamieszkania (m. st. Warszawa, miasta, wies).

« Bogactwo oferty, wspdlnota przezy¢ — marka powinna komunikowa¢ réznorodnosé
regionalnej oferty turystycznej, kulturalnej, rekreacyjnej, edukacyjnej itd.

« Powszechno$¢ informaciji, wspdlnota wiedzy — marka powinna edukowac
mieszkancéw o tym czym jest Mazowsze i jakie sg najwazniejsze elementy kapitatu
marki regionu, co prowadzi¢ bedzie do wzmocnienia tozsamosci regionalnej i
odpornosci marki.

2. Uzupetnieniem wyzej opisanej analizy jest dokument Emo Story i Relacje. Emo Story to
propozycja fundamentalnej, emocjonalnej opowiesci marki Mazowsze. Opowies¢ ma za
zadnie wzmacniac¢ idee marki i by¢ podstawag dla kreacji marketingowych, content
marketingu oraz budowania emocjonalnego zaangazowania odbiorcéw. Emo Relacje to
zestaw praktycznych mechanizméw budowania i wzmachiania emocjonalnej relacji z
Mazowsza odbiorcami marki.

W skrocie w analizie zaproponowana zostata ,,opowiesS¢ o potrzebie lepszego zycia,
ktore mozliwe jest do osiagniecia poprzez rozwoj osobisty”. W 2021 roku emocjonalna
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opowies¢ o Mazowszu powinna by¢ skorelowana z okreslonymi na ten rok wyzwaniami
strategicznymi. W niepewnych czasach ludzie poszukujg stabilnosci, uprawdopodobnienia
pozytywnego rozwoju sytuacji. Tg stabilnos¢ moga zaoferowac regiony, ktérych potencjat nie
jest kruchy i ma duzg site regeneracji po okresach kryzysowych. Opinie publiczna moze
zaktadac, ze Mazowsze wraz ze stoteczng Warszawa jest regionem, ktory dzieki sile
gospodarki szybciej poradzi sobie ze skutkami pandemii COVID-19

Emocjonalna opowiesé marki Mazowsze to opowie$¢ o potrzebie stabilnos$ci zycia,
ktére jest mozliwe do osiagniecia dzieki Swiadomemu korzystaniu
z r6znorodnosci ofert rozwoju, ktére daje region.

ROZWOJ - to stowo klucz, ktérego znaczenia dla Mazowsza nalezy szukaé¢ w warto$ciach
takich jak:
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« Tozsamosé€ i integralno$é, wspdlnota wartosci — Mazowsze powinno komunikowacé
wartosci dynamiki, odrodzenia sity gospodarczej
i odzyskania energii dzieki aktywnosci mieszkancow.

< Bogactwo oferty, wspodlnota przezy¢ — Mazowsze powinno komunikowac
roznorodnos¢ ofert rozwoju, dzieki ktorym ludzie odzyskajg poczucie sensu rozwoju w
dazeniu do stabilnosci.

3. Kolejnym z istotnych kontekstéw badawczych, ktory jest podstawa do okreslenia wyzwan
marketingowych sg wyniki badania Plany wakacyjne Polakéw 2020 - PBS Sp. z 0. 0. dla
Polskiej Organizacji Turystycznej, lipiec 2020. Celem badania byto okreslenie planéw
wakacyjnych Polakéw i wplywu pandemii COVID-19 na te plany. Wyniki majg znaczenie dla
Mazowsza w kontekscie komunikacji marketingowej oferty turystycznej regionu w roku 2021.

Wzrost liczby zachorowan i rozprzestrzenianie sie koronawirusa spowodowaty, ze w
2020 roku czes$¢ 0s6b postanowita zrezygnowac z zaplanowanych wczes$niej wyjazdow.
Wazrost liczby zachorowan w zwigzku z koronawirusem w praktyce zamrozit sprzedaz
wycieczek zagranicznych. Znaczna cze$¢ oséb zdecydowala sie jednak na podrézowanie w
kraju powodujac w okresie wakacji swoisty boom na turystyke krajowg. Ograniczony byt on
jednak do miejsc, ktére w wyobrazeniu turystéw zapewnic¢ im mogty bezpieczenstwo nie
narazajgc na kontakt z wirusem. Tymi miejscami byly przede wszystkim obszary atrakcyjne
przyrodniczo, ktére stuzyty do r6znego rodzaju aktywnosci turystycznych.

Najwazniejsze fakty i wnioski z badan:



% Sposrdéd osob, ktére zamierzaly wyjechac na wakacje latem 2020 roku, zdecydowana
wiekszoS¢ (82%) planowata wypoczynek w kraju.

+ Dwie trzecie planowanych wyjazdéw krajowych wigzato sie z podr6zg na odlegtosé
powyzej 200 km, a co czwarty wyjazd bedzie miat swoj cel w regionie zamieszkania
badanych.

“ Wyjazdy na terenie kraju najczesciej obejmowaly od 4 do 7 noclegéw (50%
wyjazddéw), nieco ponad jedna trzecia wyjazddw bedzie krotsza - do 3 noclegow.
Srednia diugo$¢ wypoczynku w Polsce to 5 noclegéw.

< Sposréd kierunkow wyjazdow krajowych najpopularniejsze byly morze i gory. Wazne
dla Mazowsza kierunki na wies deklarowato 6,2% badanych i nad jezioro 20,6%
badanych (w kontekScie Jeziora Zegrzynskiego).

« Wyjazdy krajowe sg organizowane przede wszystkim samodzielnie albo (szczegdlnie
wsrod mtodych) przez osoby, z ktérymi badani bedg razem wyjezdzac.

« Ponad 80% respondentow uwaza, ze obecnej sytuacji epidemicznej ustugodawcy
zwiazani z hotelarstwem oraz gastronomig powinni realizowac¢ dodatkowe dziatania
majace na celu zwiekszenie bezpieczenstwa sanitarnego swoich klientow. W
przypadku atrakcji turystycznych (muzea, parki rozrywki itp.) zaostrzonych rygoréw
sanitarnych oczekuje nieco ponad 70% badanych.

« Oczekiwania podwyzszonych standardéw sanitarnych na ogét idg w parze z
gotowosScig poniesienia przez turystow czesci zwiekszonych kosztéw ustugodawcow.

« Whbrew oczekiwaniom, i wynikom badania zrealizowanego w kwietniu 2020, sytuacja
epidemiczna nie wptywa juz znaczaco na kryteria wyboru miejsca wyjazdu
wakacyjnego.

% Najwazniejszym czynnikiem wyboru zaréwno dla wypoczywajgcych w kraju, za
granica, jak i 0séb, ktdre zrezygnowaty z wypoczynku w 2020 roku, sg kwestie
ekonomiczne. Wypoczywajacy w kraju w nastepnej kolejnosci wymieniali jakos¢
zakwaterowania oraz warunki klimatyczne. Kwestie podwyzszonych standardéw
sanitarnych znalazty sie w rankingu na pigtym miejscu — wskazato na nie 28%
badanych.

Najwazniejsze wnioski dla wyzwan marki w 2021 roku wynikajgce z badan planéw
turystycznych Polakéw w zwigzku z pandemig COVID-19:

« Pandemia stata sie ogromnym wyzwaniem ale tez i szansg dla rozwoju turystyki
krajowej. Wyzwaniem jest przede wszystkim dla branzy turystycznej, ktére w wyniku
ograniczen dziatalnosci stracita stabilnos¢ funkcjonowania.

% Szansg jest natomiast wzrost popularno$ci wyjazdéw krajowych, rowniez do miejsc
do tej pory mniej znanych i rozpoznawanych. W przypadku Mazowieckiego moga to
by¢ przede wszystkim atrakcyjne przyrodniczo kompleksy lesne i obszary nadrzeczne
— Wista, Narew, Bug i Pilica.

“ Wyniki badan oraz inne analizy opracowywane przez badaczy turystyki powinny staé
sie podstawg do kontynuacji kampanii promocyjnej ,Odpocznij na Mazowszu”.

4. Ostatnim kontekstem, ktory zostat przeanalizowany to inicjatywy komunikacyjne
wybranych miast i region6w zmierzajgce do redukcji skutkbw ekonomicznych pandemii
COVID-19. Nie byly analizowane dobre praktyki z zakresu wsparcia finansowego i
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organizacyjnego dla przedsiebiorcow — dziatania tego typu nie nalezg do kompetencji
Departament Kultury, Promocji i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Mazowieckiego.

Wybrane dobre praktyki w zakresie komunikacji i wsparcia informacyjnego branzy
turystyczney:

% Kolumbia Brytyjska (Kanada) — prowincjonalna organizacja turystyczna Destination
BC organizowata webinaria dla branzy turystycznej, aby pomoc im dostosowac sie do
trudnej sytuacji i wskazaé¢ sposoby wyjscia z niej https://www.destinationbc.ca/covid-
19/destination-bc-response/road-to-recovery-webinars/

< Gandawa (Belgia) — informacje dot. aktualnych obostrzen dla turystéw na stronie
https://visit.gent.be/en/additional-measures-against-spread-coronavirus-covid-19

+ Katalonia (Hiszpania) — aktualizowana baza wiedzy dot. stanu turystyki w regionie
oraz innych informacji zwigzanych z COVID-19, ktére majg wptyw na katalonski
sektor turystyczny http://act.gencat.cat/24648-2/?lang=en

Najwazniejsze wnioski dla wyzwan marki w 2021 roku wynikajace z analizy inicjatyw
komunikacyjnych w zwigzku z pandemig COVID-19:

% W obliczu niestabilnosci dziatalnosci turystycznej kluczowe znaczenie ma aktualna
wiedza z wielu obszarow, ktére bezposrednio dotkniete zostaty skutkami pandemii.
Sgtom.in.:

o aktualne obostrzenia, zakazy i nakazy dla przedsiebiorcow;

0 ograniczenia w ruchu turystycznym;

o0 dostosowanie obiektéw do obostrzeh sanitarnych;

o dostosowanie organizacji wydarzen do obostrzenh sanitarnych;
o dostosowanie innych ustug do wymagan sanitarnych;

o0 mozliwosci uzyskania wsparcia finansowego;

o mozliwosci uzyskania wsparcia komunikacyjnego — promocja regionalna i
ogolnopolska.

o0 mozliwosci wspotpracy w zakresie tgczenia zasobow w celu przeciwdziataniu
skutkom pandemii — organizacyjne i komunikacyjne.

W zwigzku z charakterem obostrzen epidemicznych zalecane jest stosowanie
narzedzi i form komunikacji internetowej jak webinary, szkolenia on-line, doradztwo
on-line, serwisy informacyjne, grupy spotecznosciowe itp.


https://visit.gent.be/en/additional-measures-against-spread-coronavirus-covid-19
http://act.gencat.cat/24648-2/?lang=en

MISJA 2021

Misja marki Mazowsza w 2021 roku to budowanie wizerunku regionu stabilnego,
zintegrowanego wokét wartosci oraz atrakcyjnego turystycznie i kulturowo.

CELE 2021
CEL I

Wzrost wiedzy i kompetencji partneréw marki oraz
poprawa komunikacji pomiedzy marka
a partnerami.

CELII

Wzrost zainteresowania ofertami: turystyczna,
kulturowa, rekreacyjng i edukacyjng Mazowsza —
Odpocznij na Mazowszu.

CEL Il

Wzmocnienie tozsamosci regionalnej, poczucia
wspolnoty i solidarnosci mieszkancéw Mazowsza — Sita
Mazowsza.
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CEL IV
el Wsparcie lokalnych i regionalnych inicjatyw tworzacych

\w marke Mazowsza.

ORGANIZACJA

Za realizacje Planu wykonawczego na rok 2021 odpowiedzialny jest Departament
Kultury, Promocji i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Mazowieckiego we
wspoOtpracy z Kancelarig Marszatka — Biurem Prasowym i Wydziatem Komunikaciji
Zewnetrznej. Departament petni role wykonawcza w zakresie zadan wtasnych,
pomochnicza w zakresie wspotpracy w ramach struktury UM oraz wspierajaca i
wspotwykonawcza w zakresie realizacji zadanh partneréw marki.

W strukturze Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego bezposrednio
odpowiedzialnymi za realizacje zadan wynikajgcych z Planu bedg komérki organizacyjne
(K.O.):

1. Wydziat Wspétpracy z Organizacjami Pozarzgdowymi (KP-VII);
2. Wydziat Kultury (KP-DU-I);

3. Wydziat Marketingu Terytorialnego (KP-TP-I);

4. Biuro Marki i Wizerunku (KP-TP-I1);

5. Biuro Prasowe (KM-KZ-II).



PLAN

CEL I

Wzrost wiedzy i kompetencji partneréw marki oraz poprawa komunikaciji
pomiedzy marka a partnerami.

Cel | odpowiada za tworzenie kompetentnego i profesjonalnego srodowiska realizacji
zadan i podejmowania wyzwan marki Mazowsza. W ramach realizacji celu
przeprowadzone bedg réwniez badania ruchu turystycznego oraz badania wartosci i

rozpoznawalnosci marki Mazowsze.

Kierunki zadan: edukacja, tworzenie i udostepnianie narzedzi marketingowych, integracja
Srodowiska marki, wzmacnianie komunikacji partneréw z marka, gromadzenie i
przetwarzanie danych, statystki, poréwnania, wizualizacje danych,

prezentacje itp.

ZADANIA BUDZET | TERMIN K.O.

1. Sejmik Turystyczny Wojewdédztwa Mazowieckiego | 100 000 I Kw. KP-TP-I
2. Kongres Promocji Mazowsza 100 000 [l kw. KP-TP-I
3. Targi turystyczne 400 000 caly rok KP-TP-I
5. Opracowanie strategii promocji 200 000 Il k. KP-TP-II

woj. mazowieckiego
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CEL |

6. Badania ruchu turystycznego, wartosci
i rozpoznawalnosci marki Mazowsze

RAZEM 1100000 | - -

300 000 caly rok KP-TP-II

Wskazniki realizacji celu

Zaangazowanie i zadowolenie partneréw to podstawowa miara sukcesu dla
pierwszego celu Planu Wykonawczego 2021. Cel zostanie osiggniety poprzez: realizacje
zaplanowanych zadan oraz zwiekszenia liczby zaangazowanych partneréw.
Przewidywany jest znaczny wzrost Swiadomosci marki i zaangazowania partnerow dzieki
realizacji zadania 4. Opracowanie strategii promocji woj. Mazowieckiego.

CEL Il

Wzrost zainteresowania ofertami: turystyczna, kulturowa, rekreacyjna i edukacyjna
Mazowsza - Odpocznij nha Mazowszu.

W 2021 roku kontynuowana bedzie kampania promocyjna z 2020 roku zachecajgca do
wypoczynku wakacyjnego i weekendowego na Mazowszu. Priorytety komunikacyjne
kampanii turystycznej:

< aktywny wypoczynek w kontakcie z przyrodg — lasy i rzeki;
+ atrakcje historyczne i kulturowe;

% mazowiecka i warszawska kuchnia i produkty lokalne;

% aktywnosci rodzinne, turystyka dla najmtodszych

% promocja wyjatkowych obiektéw noclegowych w tym agroturystyki, pensjonatow,
domow wakacyjnych i innych.
W 2021 oprocz turystyki roku promowane bedg inne formy spedzania wolnego czasu jak:
¢+ uczestnictwo w kulturze;

% rekreacja, aktywnos$¢ prozdrowotna;

% edukacja pozaszkolna, rozwoj osobisty, nowe kompetencje, hobby itp.

Kierunki zadan: opracowanie i realizacja kampanii wizerunkowej i content marketingowej.
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CEL Il

ZADANIA BUDZET | TERMIN K.O.
1. Kampania promocyjna Odpocznij na Mazowszu 1 350 000 | caly rok KP-TP-II
RAZEM 1350000 | - -

Wskazniki realizacji celu
Cel zostanie osiggniety poprzez zwiekszenie:
« liczby wydarzen kulturalnych sygnowanych markg Mazowsze;
% liczby wydarzen, kursow, szkolen, zlotow sygnowanych markg Mazowsze;

% wskaznikéw kampanii w mediach i Internecie.

CEL Il

Wzmocnienie tozsamosci regionalnej, poczucia wspélnoty i solidarnosci
mieszkancéw Mazowsza - Sita Mazowsza.

Do realizacji celu przyczyni sie szereg dziatan, ktérych hastem przewodnim bedzie slogan
Sita Mazowsza. Dziatania majg przyczynic¢ sie do wzmocnienia poczucia bycia
mieszkancem regionu, bez wzgledu na miejsce zamieszkania oraz do wzrostu wiedzy o
tym czym jest Mazowsze i jakie sa najwazniejsze elementy kapitatu marki regionu.

Kierunki zadan: ksztaltowanie, tworzenie i promowanie markowych doswiadczen,
wydarzenia cykliczne i rocznicowe, kampanie promocyjne, akcje zaangazowania
odbiorcéw (konkursy, plebiscyty itp.) wydawnictwa promocyjne, filmy, reportaze itp.

ZADANIA BUDZET | TERMIN K.O.

1. Nagroda Marszatka 330188 caly rok KP-TP-I
2. Konkurs ,Lekcje o0 Mazowszu” 160 000 H-111 kw. KP-TP-I|
3. Konkurs ,Mazowsze Bliskie Sercu* 25 000 1 kw. KP-TP-I|
4. Dozynki Wojewddzkie 40 000 11 kw. KP-TP-I
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CEL Il

5. Projekt ,Serdeczne Mazowsze” 450 000 -1V kw. KP-TP-I|

6. Konkurs Mazowiecka Szkota Aktywna

Turystycznie 60 000 caly rok KP-TP-I

7. Program markowy ,Made In Mazovia” - konkurs 80 000 Il kw. KP-TP-II
8. Rok Cypriana Kamila Norwida 62 931 AL

i Wojciecha Bogumita Jastrzebowskiego caty rok KP-DU-I
_9. Promocja turystyczna — wydawnictwa 500 000 caly rok KP-TP-Il
i akcje promocyjne

10. Artykuty sponsorowane 200 000 caly rok KP-TP-II
11 Gadzety promocyjne 200 000 caty rok KP-TP-II
12. Dziatania informacyjno-promocyjne poprzez

m.in. media regionalne (radio, prasa, portale, 1580 000 | caly rok KM-KZ-II
telewizja)

13. Pismo Samorzadowe ,Mazowsze serce Polski” 770 000 caty rok KM-KZ-II
RAZEM 4 458 119

Wskazniki realizacji celu

Cel lll w 2021 roku osiggniety zostanie poprzez realizacje zaplanowanych zadan oraz

wzrost zaangazowania odbiorcow mierzony liczbami: uczestnikéw, wzmianek medialnych,

artykutéw i produktow.

CEL IV

Wsparcie lokalnych i regionalnych inicjatyw tworzacych marke Mazowsza.

kreatywnego i inkluzywnego.

Ostatni cel planu wykonawczego ma za zadanie zaspokoi¢ potrzeby mieszkancow
Mazowsza w zakresie wsparcia waznych dla lokalnych spotecznosci inicjatyw.

Z punktu widzenia marki wazne jest aby inicjatywy byly zgodne z propozycjami wartosci
oraz budowaty zgodny z nimi wizerunek Mazowsza: petnego mozliwosci, dynamicznego,

Zakres kierunkow dziatan jest nieograniczony a jednym z waznych dla marki warunkéw
otrzymania wsparcia jest wpisywanie sie w jedne lub kilka okreslonych priorytetow.

Narzedziami realizacji Celu V sa odpowiednie formularze wnioskéw. Szczegobtowy
regulamin okreslajgcy warunki przyznania wsparcia znajduje sie na stronie mazovia.pl

Mazowsza.

https.//www.mazovia.pl/kultura-i-turystyka/marketing-terytorialny/wspolpraca/
PRIORYTETY BUDZET | TERMIN K.O.

1. Wsparcie wydarzen rocznicowych i jubileuszy Turystyka | caly rok KP-TP-I
waznych dla spolecznosci Mazowsza. 457 008 KP-TP-II
2. Promocja Marki Mazowsze poprzez zakup Promocja KP-DU-|
pakietow promocyjnych podczas wydarzen 2117 485

organizowanych przez podmioty zewnetrzne. Kultura

3. Wsparcie inicjatyw promocyjnych marki 262 931

13



https://www.mazovia.pl/kultura-i-turystyka/marketing-terytorialny/wspolpraca/

CEL IV

4. Wspotwydawnictwo ksigzek, folderéw, albumow,
piyty z muzyk, gier itp.

5. Wsparcie inicjatyw turystycznych, naukowych,
spotecznych, sportowych i pro-przedsiebiorczych
tworzacych marke Mazowsza.

RAZEM 2837424 | . -

Wskazniki realizacji celu

Wskaznikami osiggniecia celu sa:
% liczba udzielonego wsparcia inicjatyw w 2021 roku;
« kwota udzielonego wsparcia inicjatyw w 2021 roku;

+ liczbe wzmianek medialnych dot. zadan — mierzonych na podstawie sprawozdan
(ilos¢ publikacji w mediach wzmianek na temat wspotpracy z samorzgdem
wojewddztwa mazowieckiego podczas realizacji wydarzen).

NARZEDZIA
ZAELACZNIKI
1. Wsparcie inicjatyw — formularz wniosku

2. Pakiety promocyjne - formularz wniosku

3. Formularz sprawozdania — wsparcie inicjatyw

4. Formularz sprawozdania — pakiety promocyjne
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