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PLAN WYKONAWCZY NA ROK 2018

BN WSTEP

Plan wykonawczy na rok 2018 do Strategii Promocji Wojewo6dztwa Mazowieckiego zostat opracowany
przez zespot ekspertéw firmy Celuch Consulting na podstawie umowy zawartej w dniu 15 grudnia 2017 r.
z Wojewoédztwem Mazowieckim.

Przedstawiony plan jest dokumentem sktadajacym sie z pieciu rozdziatéw faczacych ze soba zaréwno
aspekty teoretyczne, jak i praktyczne zwigzane z bezposredniag realizacja dziatan Departamentu Kultury,
Promocji i Turystyki w 2018 roku.

Kluczowg jego czescig jest harmonogram potgczony z propozycjg budzetu oraz mierniki i wskazniki sukcesu.
Ponadto zawiera aktualizacje celéw strategicznych z dopasowaniem ich do aktualnej sytuacji i trendéw.

W ramach planu wykonawczego ukazane sa réwniez dziatania wpisujace sie w kluczowe wydarzenia
historyczne i przypadajgce w 2018 ich rocznice. Ponadto w dokumencie zostaty ujete aktywnosci w samej
Warszawie, co potwierdza jego kompleksowos¢.

Horyzont planu wykonawczego okreslony zostat w skali rocznej, jednakze w duzej mierze proponowane

dziatania moga zostac zaaplikowane i realizowane do roku 2020 zgodnie z sugestig dokumentu Strategii Promocji
Wojewddztwa Mazowieckiego opracowanego przez WYG International/ Grupe PRC.
Dokument Plan wykonawczy na rok 2018 do Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego w aspekcie
inwestycyjnym i turystycznym zostat przygotowany przez ekspertdw tematycznych oraz redaktoréw
wspotpracujacych z firma Celuch Consulting. W pracach zostaly wykorzystane rézne metody analityczne
i twdrcze: konsultacje z ekspertami, badanie dokumentéw, burza mézgéw. Dokument strategiczny, ktéry byt
podstawg opracowania planu wykonawczego, to: Strategia Promocji Wojew6dztwa Mazowieckiego. Ponadto plan
wykonawczy oparto takze o nastepujace dokumenty strategiczne: Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie
Mazowieckim na lata 2014-2020, Strategia Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego do 2030 roku - Innowacyjne
Mazowsze oraz Regionalna strategia innowacji dla Mazowsza do 2020 roku.

Z powazaniem,

dr Krzysztof Celuch
Prezes Celuch Consulting
wraz z Zespotem
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BN 1.ANALIZA SYTUACJIWYJSCIOWE)

1.1. Analiza - promocja inwestycyjna

Ogolna charakterystyka wojewodztwa mazowieckiego

Wojewddztwo mazowieckie jest najwieksza pod wzgledem powierzchni i ludnosci jednostka
administracyjng. Zamieszkuje je ponad 5 mln 367 tys. osob, co stanowi niemal 14 proc. ludnosci kraju. 52,2
proc. stanowia kobiety, 47,8 proc. mezczyzni. Sredni wiek mieszkarnica mazowieckiego to 41,1 lat. 60,7 proc.
mieszkancow wojewddztwa jest w wieku produkcyjnym, 18,7 jest w wieku przedprodukcyjnym, 20,6 proc.
w wieku poprodukcyjnym.

Sposréd 2 min 457 tys. 0oséb pracujacych, 66,1 proc. zatrudnionych jest w sektorze ustug (58 proc. w skali
kraju), 23 proc. w sektorze przemystowym (31,4 proc.), a 10,8 proc. w sektorze rolniczym (10,6 proc.).

Najwieksze atuty wojewddztwa mazowieckiego to: dostepnos¢ komunikacyjna, zaréwno drogowa, przez
wojewddztwo przebiegaja wszystkie najwazniejsze szlaki komunikacyjne, w tym transeuropejskie korytarze
transportowe, taczace region zmiastami Polskii Europy, lotnicza, 50 proc. ruchu pasazerskiego w kraju realizowana
jest przez miedzynarodowy port lotniczy Lotnisko Chopina w Warszawie, na terenie wojewddztwa znajdujg sie
takze porty lotnicze w Modlinie oraz Radomiu, kolejowa, dzieki inwestycjom w infrastrukture w ciggu ostatnich
kilku lat, znacznie skroécit sie czas podrézy pomiedzy Warszawg a innymi najwiekszymi miastami w kraju. Ciggtej
poprawie ulega takze infrastruktura taczaca miasta regionu.

Na terenie wojewddztwa mazowieckiego znajdujg sie 94 uczelnie wyzsze, uczy sie w nich 270 tys.
studentéw, jest to 20 proc. w skali kraju. W 2016 roku studia ukoriczyto ponad 66,5 tys. absolwentéw. Wedtug
raportu przygotowanego na zlecenie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego przez Komisje Ewaluacji
Jednostek Naukowych w regionie osiem wydziatoéw uczelni wyzszych otrzymato najwyzsza kategorie naukowa
A+, 51 otrzymato kategorie A, kategorie B dostato 79 wydziatow, a C - 22. Do szkét zasadniczych uczeszcza 8,4
proc. uczniéw wojewoddztwa, do technikéw 30 proc.

W wojewddztwie mazowieckim istniejg caty czas duze zasoby pracownikéw, zaréwno tych
charakteryzujacych sie dos¢ niskimi kwalifikacjami, a jednoczesnie oczekiwaniami ptacowymi, jak i specjalistow
w réznych dziedzinach, ktérych wysokie oczekiwania ptacowe réwnowazone sg przez wysoka wydajnosc¢ pracy.
Stopa bezrobocia w regionie wyniosta w pazdzierniku 2017 roku 5,6 proc. Srednie miesieczne wynagrodzenie
brutto w sektorze przedsiebiorstw to 5573,79 zt.

Wojewddztwo mazowieckie charakteryzuje najwyzszy w kraju poziom produktu krajowego brutto na
osobe, wynoszacy ponad 71,5 tys. ztotych, w poréwnaniu do ponad 44,5 tys. ztotych dla catego kraju.

Waznym elementem atrakcyjnosci inwestycyjnej sg funkcjonujace w regionie podstrefy specjalnych stref
ekonomicznych, tédzkiej (podstrefy: Warszawa, Ptock, Pruszkéw, Racigz, Sochaczew, Zyrardéw), Starachowickiej
(Hza, Szydtowiec), Suwalskiej (Matkinia Gérna, Ostréw Mazowiecki), Tarnobrzeskiej (Biatobrzegi, Mirisk Mazowiecki,
Nowe Miasto nad Pilica, Ozaréw Mazowiecki, Pilawa, Pionki, Przasnysz, Radom, Siedlce, Wegréw, Wierzbica,
Wyszkéw) | Warminsko-Mazurskiej (Ciechanéw, Mfawa, Ostroteka, Ptorisk, Pomiechéwek, Zakroczym, Zuromin).
Pierwsze obszary nalezace do stref powstaty w 2001 roku. W trakcie swojej dziatalnosci przyciagnety naktady
inwestycyjne w kwocie 3,8 mld zt oraz przyczynity sie do utworzenia lub utrzymania 10,4 tys. miejsc pracy
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w wojewodztwie, obie te liczby stanowig ok. 3 proc. wartosci odnotowanych w skali kraju. Najwieksze inwestycje
zostaty ulokowane w Radomiu, Mfawie i Warszawie.

W 2016 roku naktady inwestycyjne spétek z udziatem kapitatu zagranicznego wyniosty niecate 40 mid
ztotych, zas kapitat takich spotek ponad 96,5 min. Oba ta wskazniki stanowig odpowiednio 47 proc. i 47,4 proc.
wartosci dla catego kraju. W wojewddztwie zlokalizowana jest takze najwieksza w Europie srodkowo-wschodniej
gietda, Warszawska Gietda Papieréw Wartosciowych.

Wojewddztwo mazowieckie ma znaczny udziat w krajowej produkcji sprzedanej w nastepujacych
rodzajach produkgiji:

Chemikaliow i wyrobéw chemicznych (28 proc. krajowej wartosci produkcji sprzedanej w 2016 roku)
Poligrafii i reprodukcji zapisanych nosnikéw informacji (28 proc.)
Produkcji napojoéw (28 proc.)
Komputeréw, wyrobéw elektronicznych i optycznych (26 proc.)
Produkcji podstawowych substancji farmaceutycznych oraz lekéw i pozostatych wyrobéw farmaceutycznych
(24 proc.)
Artykutéw spozywczych (23 proc.)
«  Urzadzen elektrycznych (23 proc.)
Maszyn i urzadzen (20 proc.)
Papieru i wyrobow z papieru (19 proc.).

Wojewoddztwo mazowieckie traktuje niektore z sektoréw jako strategiczne, co moze miec istotne
znaczenie dla potencjalnych inwestoréw, mozna do nich zaliczy¢: rolnictwo, przemyst, budownictwo, handel,
ustugi, turystyka, sektor chemiczny, logistyka, sektor spozywczy. Warte odnotowania jest, iz Polska Agencja
Inwestycji i Handlu w porozumieniu z samorzadem wojewddztwa, w oparciu przede wszystkim o obserwacje
tendencji naptywu inwestycji, wyznaczyta tzw. sektory wysokich szans, sa to: spozywczy, budowlany i outsourcing

procesow biznesowych.

Atrakcyjnos¢ inwestycyjna na tle innych regionéw Polski i Europy

Wojewddztwo mazowieckie jest jednym z najbardziej atrakcyjnych regionéw w Polsce, zarbwno potencjalnej,
jakirzeczywistej atrakcyjnosciinwestycyjnej, w szczeg6lnosci, jesli chodzi o nastepujace dziaty gospodarki: przemyst,
zakwaterowanie i gastronomia, handel i naprawy, dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna.

W badaniach przeprowadzonych przez Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie Szkoty Gtéwnej Handlowej
w Warszawie, biorgcej pod uwage atrakcyjnos¢ zasobdw pracy, rynku oraz innowacyjnosci wszystkich regionéw Unii
Europejskiej, wojewodztwo mazowieckie, jedyne w Polsce, dostato ocene ,klasa B”. Posréd 275 ocenionych w ten
sposéb regiondéw, wojewddztwo mazowieckie uplasowato sie na46. miejscu, a wéréd nowych panstw cztonkowskich
na pigtym, ustepujac regionom stotecznym z Praga, Bratystawa, Budapesztem oraz Bukaresztem. Najlepiej oceniony
zostat kapitat ludzki (klasa A), troche nizej innowacyjnos¢ (klasa B), a najnizej atrakcyjnosc rynkowa (klasa C).

Na terenie wojewddztwa funkcjonuje m.in.: dziewiecdziesigt siedem izb gospodarczych, osiemdziesiat
sze$¢ stowarzyszen, trzy parki technologiczne, pietnascie osrodkéw doradztwa, dwa lokalne punkty kontaktowe
PARP oraz cztery centra biznesu.
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Tab. 1. Analiza SWOT dotyczaca obszaru inwestycji woj. mazowieckiego oraz jego promocji

Silne strony

Pierwsze miejsce w kraju pod wzgledem PKB
Silna, nowoczesna baza przemystowa
Najwieksza w Polsce liczba inwestoréw
zagranicznych

Stale rosnaca baza hotelowa w Warszawie
Bardzo dobra infrastruktura telekomunikacyjna
Zadowolenie obecnych inwestoréw

Duzy rynek (ilosciowo i dochodowo)

Najwiekszy w Polsce osrodek akademicki i badawczy
(Warszawa)

Duzo wykwalifikowanych pracownikéw i kadry
inzynierskiej

Gtéwne lotnisko w Polsce (rozbudowane) i drugi
pasazerski port lotniczy w Modlinie

Wiasne koleje regionalne

Dobre otoczenie biznesu

Warszawa jest centrum kulturalnym kraju

Brak obciazenia przemystem ciezkim

i wydobywczym

Rosnaca liczba mieszkan oddawanych do uzytku
(w2016 . 0 23,3 proc. wobec 2015)

Warszawa — osrodek wiadzy politycznej

i gospodarczej

Stabe strony

Duza nierébwnowaga pomiedzy Warszawa (OMW)

a wschodnia czescig wojewddztwa

R&D skoncentrowane w Warszawie (wzglednie mato
szkoét wyzszych poza stolica)

Pracownicy wysoko wykwalifikowani gtéwnie

w Warszawie, znacznie wyzsze niz przecietne
zadania ptacowe

Duzo terenéw inwestycyjnych poza Warszawa

Duze ,zatrudnienie socjalne” w rolnictwie

Wysokie bezrobocie na wschodzie i potudniu
(Radom) wojewodztwa

Zaniedbania gospodarki wodno-sciekowej

w calym wojewddztwie

Wielkomiejski styl zycia - tylko Warszawa - reszta
regionu o bardzo niskiej rozpoznawalnosci i zmiana
Zrédta

Szanse (mozliwosci) Zagrozenia

Rozwdj, na bazie R&D, przysztosciowych gatezi
gospodarki

Rozwdj ustug na bazie edukacyjnej Warszawy
Ekologiczne rolnictwo

Kreowanie produktéw regionalnych

Turystyka weekendowa, kwalifikowana, wypoczynek
zdrowotny, turystyka biznesowa

Efektywne wykorzystanie srodkéw unijnych

na poprawe infrastruktury

W perspektywie kilku lat zostang dokoriczone
najwazniejsze inwestycje drogowe

Zmiany prawne sprzyjajgce inwestycjom

i innowacjom

Nowe atrakcje turystyczne i komercjalizacja waloréw
turystycznych (pakietowanie ofert)

Wzrost kosztow pracy

Duza nierbwnowaga wewnetrzna pomiedzy OMW
a wschodem wojewodztwa

Duza liczba,socjalnych” gospodarstw rolnych
Zagrozenia protestami spotecznymi w przypadku
inwestycji

Konkurencja ze strony panstw azjatyckich (niskie
koszty pracy i bardzo duze ulgi)

Staba wspétpraca pomiedzy przemystem

a sektorem edukacyjno-naukowym

Dziatania komunikacyjne i konkurencyjne ze strony
innych regionéw

Nieoptymalna wspotpraca pomiedzy
wojewddztwem a Warszawa w dziedzinie promocgji
i komunikacji

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Strategii Promocji Wojewédztw Mazowieckiego, Strategii Rozwoju Wojewédztwa Mazowieckiego do 2030 roku —

Innowacyjne Mazowsze

Mazowsze.
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1.2. Analiza - promocja turystyczna

Produkty turystyczne

Sytuacja wojewddztwa mazowieckiego jako docelowego miejsca odwiedzin turystéw zaréwno
indywidualnych, jak i biznesowych, biorac pod uwage dostepne zestawienia i statystyki, wydaje sie by¢ dobra.
Niemniej jednak nadal marka Mazowsze, ktérej istota odzwierciedla sie w hasle ,Mazowsze - serce Polski’, nie
jest wystarczajaco rozpoznawalna i rozumiana. Nie sa identyfikowane jej atrybuty. Wojewddztwo w kontekscie
turystycznym nie jest postrzegane jako catos¢, lub to postrzeganie jest stabe. Poza tym dobra pozycja w wielu
zestawieniach statystycznych wynika z dominujacej pozycji Warszawy.

Obecnie Mazowsze przechodzi proces komercjalizacji waloréw turystycznych, ktéry polega
na pakietowaniu ich wraz ustugami turystycznymi (noclegowymi, gastronomicznymi, przewozowymi,
rozrywkowymi itd.) w przemyslane oferty o okreslonej cenie, pozwalajace nabywcy na spetnianie jego potrzeb
w takim stopniu, ze podejmie on decyzje o przyjezdzie do danego miejsca. Dobry poziom komercjalizacji
produktow turystycznych obserwowany jest w Warszawie. Wystepuje jednak dysproporcja pomiedzy stolica
a resztg wojewddztwa.

W ramach Programu rozwoju sieciowych produktéw Mazowsza realizowanego od 2011 roku powstato
kilkanascie sieciowych produktéw woj. mazowieckiego, ktore obecnie sa w réznych fazach rozwoju, w dziataniach
prowadzonych przez Mazowiecka Regionalng Organizacje Turystyczng (MRQOT).

Do grupy pierwszej — najbardziej zaawansowanych w komercjalizacji produktéw turystycznych naleza:
Weekend z Termami Mszczondéw, Basnie i Legendy Mazowsza, Industrialne Mazowsze, Wielki Gosciniec Litewski
oraz Szlak Folkloru i Smakéw Mazowsza. Druga grupa - produkty turystyczne, ktére znalazly sie w nowym
katalogu MROT to: Szlak Bitwy Warszawskiej 1920, Szlak Ksigzat Mazowieckich i Szlak Chopinowski. Trzecia grupa
- Mazowsze na Filmowo, Skarbiec Mazowiecki, Kajakowe szlaki Mazowsza, Szlak Frontu Wschodniego | Wojny
Swiatowej na Mazowszu, Sladami Nadbuzariskich Tajemnic, to produkty w fazie rozwoju, ktérym jednak brak
jednolitosci produktowej. Czwartg grupe stanowig produkty, ktérych liderzy nie sg zainteresowani ich rozwojem
w ramach projektu, s to: Mazowiecki Szlak Literacki, W kregu zydowskiego dziedzictwa na Mazowszu i Opowiesci
z Narwil.

Planowane produkty sieciowe to: produkt turystyki wodnej, produkt Kampinoskiego Parku Narodowego, produkt
turystyki rodzinnej. Zatem dziatania w tym obszarze sg caty czas prowadzone. MROT realizuje obecnie projekt
Rozwdj, komercjalizacja i promocja sieciowych produktéw turystycznych wojewddztwa mazowieckiego 2016.
Urzad Marszatkowski zbadat percepcje oferty turystycznej wojewddztwa w podziale na subregiony: ciechanowski,
ostrofecki, ptocki, radomski, siedlecki i warszawski, ktorych stolice stanowia gtéwne miasta turystyczne regionu.
Najatrakcyjniejszy dla odwiedzajgcych jest subregion warszawski (84 proc. odwiedzin), najmniej atrakcyjny —
siedlecki (13 proc.)?.

1. Wobec grupy trzeciej i czwartej Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna planuje te same dziatania promocyjne, co w wypadku dwdch
pierwszych grup. Zrédto Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna

2. Raport z badania rynku turystycznego dla Urzedu Marszatkowskiego

Mazowsze. 7
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Ruch turystyczny

Wojewddztwo mazowieckie odwiedzito w 2016 r. 8,2 min turystéw (co plasuje je na trzecim miejscu
za matopolskim i pomorskim).

Wojewddztwo jest najczesciej odwiedzane przez turystow polskich, ich przyjazdy stanowia ok. trzy
czwarte calego ruchu turystycznego na Mazowszu. Natomiast w 2016 r. mazowieckie, byto wojewédztwem
czesto odwiedzanym przez turystdéw zagranicznych: liczbe przyjazdéw oszacowano na 3 min.

Najwazniejsza cecha charakteryzujaca ruch turystyczny na Mazowszu jest wyrazna dominacjaWarszawy
w strukturze popytu - najwiecej turystéw i odwiedzajgcych jednodniowych przyjezdza do Warszawy, Warszawa
przyciaga takze niemal wszystkich turystéw zagranicznych odwiedzajagcych Mazowsze. Najczestsze motywy
przyjazdow to: interesy i sprawy stuzbowe, odwiedziny u krewnych i znajomych turystyka i wypoczynek.

Wojewddztwo mazowieckie znajduje sie w pierwszej piatce, jesli chodzi o liczbe noclegéw udzielonych
turystom (pigta pozycja, z liczbg 7,5 min., co stanowi 9,8 proc. wszystkich udzielonych noclegéw w 2016 r.,
spadek o jedno miejsce)?, przy czym nalezy zaznaczy¢ utrzymywanie pozycji lidera w liczbie noclegéw
udzielonych turystom zagranicznym (34,2 proc. takich noclegéw zostato udzielonych w wojewoédztwie
mazowieckiem). W mazowieckim obserwowany jest réwniez najwyzszy stopien wykorzystania pokojéw
hotelowych (59,4 proc.) i ta tendencja w poréwnaniu do lat ubiegtych sie utrzymuje. Analizujac liczbe turystéw
korzystajacych z obiektéw noclegowych w ciggu roku w przeliczeniu na jedno miejsce noclegowe (wskaznik
rozwoju bazy noclegowej), przecietna wartos¢ tego wskaznika byta najwyzsza dla woj. mazowieckiego - na
jedno miejsce przypadto 88 turystéw. Natomiast pod wzgledem funkcji turystycznej Baretje’a (iloraz liczby miejsc
noclegowych do liczby mieszkafncow), woj. mazowieckie odnotowato najnizsze wartosci - o potowe nizsze niz
$rednia dla kraju i kilkukrotnie nizsze w odniesieniu do przodujacych wojewddztw. Czas korzystania z noclegéw
w woj. mazowieckim wynosi niecate dwa dnia (przy srednim czasie pobytu 2,7 w skali kraju), co oznacza, ze byto
to wizyty krétkookresowe, biorgc pod uwage cel pobytu.

Wskazniki dotyczace atrakcyjnosci turystycznej regiondéw sytuujg mazowieckie wsrédd atrakcyjnych
wojewoddztw: pod wzgledem waloréw przyrodniczych - czwarte miejsce (biorgc pod uwage powierzchnie
o szczegdlnych walorach przyrodniczych prawnie chroniong) oraz dziedzictwa kulturowego (liczba obiektéw
nieruchomych wpisanych do rejestru zabytkdw na 100 km kw. w 2016 r.), ale szlaki turystyczne na 100 km kw.
(w 2016 r.) to wskaznik, ktéry plasuje mazowieckie na ostatnim miejscu wsrdéd siedmiu najatrakcyjniejszych
turystycznie wojewodztw w Polsce. Wspomniana kultura i dziedzictwo to bogate zasoby, ktdre tworzg m.in. patace,
dwory, zabytki militarne i miejsca pamieci narodowej czy bogate i réznorodne tradycje kulturowe, podkreélane
takze w Strategii Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego do 2030 roku - Innowacyjne Mazowsze.

Dobrg pozycje daje wojewddztwu mazowieckiemu stan infrastruktury drogowej, dostepnos¢ placéwek
gastronomicznych czy liczba zwiedzajacych muzea.

Podobnie wsréd ocenianych jako najchetniej odwiedzane atrakcje turystyczne wygladajg wyniki
zestawienia przygotowanego przez Polska Organizacje Turystyczng (POT). W badaniach atrakgji turystycznych
prowadzonych przez POT dotyczacych frekwencji wzieto pod uwage 102 atrakcje woj. mazowieckiego (siedem
przyrodniczych, 86 dziedzictwa kultury, jedng z kategorii parki rozrywki (...), oraz osiem z kategorii imprezy
i wydarzenia. Najwiekszg liczbe atrakcji w badaniu miato woj. matopolskie.

3. Gtéwny Urzad Statystyczny, Turystyka w 2016
4. Frekwencja w atrakcjach turystycznych w latach 2011 - 2015, praca wykonana na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej
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R



PLAN WYKONAWCZY NA ROK 2018

Wsréd najczesciej odwiedzanych atrakgji turystycznych w Polsce cztery to atrakcje woj. mazowieckiego
(w tym trzy zlokalizowane w Warszawie) — kolejno Patac w Wilanowie (2. miejsce), Patac w Lazienkach (3), Centrum
Nauki Kopernik (11) i Kampinoski Park Narodowy (12). Mimo tak dobrych wynikéw dotyczacych statystyki
odwiedzin mazowieckich atrakcji turystycznych, duzy odsetek respondentéw Badania ruchu turystycznego
w woj. mazowieckim nie potrafit przypisa¢ do woj. mazowieckiego zadnej atrakg;ji turystycznej®.

Duze znaczenie w kontekscie atrakcyjnosci turystycznej regionu maja réznego rodzaju wydarzenia:
sportowe, muzyczne, edukacyjne, rozrywkowe itd. Ich liczba i r6znorodnos¢ w woj. mazowieckim sie zwieksza,
zostaly one dostrzezone takze w przytaczanym opracowaniu POT, cho¢ znaczaca ich liczba jest organizowana
w Warszawie.

Atrakcje turystyczne typowane na flagowe w woj. mazowieckim (m.in. ze wzgledu na frekwencje)
przez zespo6t opracowujacy badanie atrakcji turystycznych to: 1. Patac w Wilanowie, 2. Patac w tazienkach, 3.
Stare miasto z zamkiem i katedrg (UNESCO), 4. Kampinoski Park Narodowy, 5. Centrum Nauki Kopernik, 6. PGE
Narodowy. Natomiast za Top 5 atrakcji turystycznych w regionie (w wyniku badania frekwencji i plebiscytu)
uznano: Rezydencje Krolewskie w Warszawie: tazienki i Wilanéw, Muzeum Historii Zydéw Polskich Polin, Stare
Miasto w Warszawie (w tym Zamek Krolewski), Kampinoski Park Narodowy i Muzeum Powstania Warszawskiego.
Podmioty odpowiedzialne za promocje turystyczng Mazowsza to Departament Kultury, Promocji i Turystyki UM,
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna (liczaca obecnie 73 czlonkéw), samorzady lokalne, lokalne
grupy turystyczne oraz przedsiebiorcy. Koordynacja a takze inicjowanie dziatan i ich profesjonalizacja spoczywa
na Urzedzie Marszatkowskim, a w duzej mierze na MROT, ktérej Samorzad Wojewddztwa Mazowieckiego jest
cztonkiem. Organizacje tworza takze przedstawiciele samorzaddw, biznesu turystycznego i jego organizacji,
lokalne organizacje turystyczne, organizacje pozarzadowe. Przypisanie MROT m.in. prowadzenia dziatan
marketingowych jest efektem koncepcji marki parosolowej, wynikajacej ze Strategii Promocji Wojewddztwa
Mazowieckiego. Jak wynika zwywiaddw przeprowadzonych podczas badania efektywnosci kampanii, promujacej
turystyke weekendowa ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad”® dziatania na rzecz marki Mazowsze nie byly
dotad koordynowane w sposéb zadowalajacy zaréwno z podmiotami sektora turystycznego samorzadowego,
instytucjonalnego, jakiprywatnego.Z wywiadoéw przeprowadzonych z przedstawicielami obiektéw turystycznych
wynikato, ze sektor prywatny nie ma swiadomosci korzysci wynikajacych z zaistnienia marki Mazowsze.

Analizujgc atrakcyjno$¢ turystyczng Mazowsza i postrzeganie turystycznej marki regionu, nalezy
wymieni¢ kluczowe wnioski ze wspomnianych wczesniej badan ruchu turystycznego, do ktérych naleza:

bark skojarzen Mazowsza z jakakolwiek atrakcja turystyczng — potrzeba promocji konkretnych atrakcji lub
produktow turystycznych

ukierunkowanie promocji subregionu warszawskiego na promocje atrakcyjnych miejscowosci w okolicach
Warszawy

negatywny wizerunek subregionéw radomskiego i siedleckiego

potrzeba zdefiniowania wizytéwki subregionéw radomskiego i siedleckiego i ich promocja

atutem regionu sg wydarzenia kulturalne, lokalna kuchnia oraz produkty regionalne

5. Raport z badania rynku turystycznego dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego
6. Badanie efektywnosci dziatart promocyjnych w ramach projektu Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze realizowanego w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013
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- duza atrakcyjnos¢ historyczna i kulturowa subregiondéw ciechanowskiego i ptockiego

+  potrzeba promocji form turystyki przyjaznych rodzicom z dzie¢mi (negatywny wizerunek w tej grupie)

«  potencjat kultury ludowej, zabytkdéw w subregionie ostroteckim atutem regionu

«  brak znajomosci lokalnych samorzadowych instytucji kultury poza swoim regionem, konieczna promocja
organizowanych przez nie wydarzen

- propagowanie waloréw turystycznych Mazowsza wsrédd jego mieszkancéw, staba ocena atrakcyjnosci
turystycznej Mazowsza w tej grupie

«  komunikacja przede wszystkim przez Internet’

Dotychczasowe dziatania promocyjne

Podstawowym dziataniem wynikajacym ze Strategii promocji wojewddztwa mazowieckiego w tworzeniu
marki Mazowsze (takze w aspekcie turystycznym) byto zdefiniowanie pojecia marki, odzwierciedlenie w hasle
oraz zbudowanie systemu identyfikacji wizualnej i jej wdrazania na wszystkich polach funkcjonowania marki.
Identyfikacja wizualna marki jest czytelna, spéjna i wykorzystywana na polach promocji turystycznej, aczkolwiek
proces budowania jej Swiadomosci jeszcze trwa.

Do gtéwnych zadan wynikajacych ze strategii w obrebie promocji turystyki naleza kreowanie wizerunku
turystycznej marki Mazowsze orazkreowanie marki,Mazowsze serce Polski’, co ma takze zwigzek z wizjg wynikajaca
ze Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Mazowieckim na lata 2014-2020, ktéra brzmi: ,Turystyka
ozywia Mazowsze". Dziafania te beda kontynuowane. Wsréd najwiekszych kampanii przeprowadzonych przez
Wojewddztwo Mazowieckie sg ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stagd” - oceniona jako efektywna wobec réznych
grup docelowych, chociaz podczas ewaluacji wskazano wiele wnioskéw m.in. dotyczacych prowadzenia badan
czy segmentacji grup docelowych®, kampania,Gdyby nie byto Mazowsza.. "

Zgodnie z zatozeniami Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego prowadzony jest portal
turystyczny pod adresem: www.mazowsze.travel oraz www.mazovia.travel (wersja anglojezyczna), organizowany
jest Kongres Promocji Mazowsza, prowadzone sg konkursy skierowane zaréwno do konsumentéw, jak i branzy.
UM prowadzi dziatania w obrebie event marketingu (wydarzenia wiasne, wspierane, objete patronatem oraz
wydarzenia, na ktérych prezentowana jest oferta Mazowsza). Szczegélne dziatania zwigzane s3 z mega eventami,
jak UEFA Euro 2012 czy wydarzeniami o znaczeniu miedzynarodowym, jak Swiatowe Dni Mtodziezy w 2016 r.
(w ramach tych dziatan m.in. przewodnik w o$miu jezykach Mazowsze przezyj i poczuj. Szlak papieski i drogi
Jakubowe na Mazowszu, upominek - bidon dla pielgrzymow, polsko-angielska aplikacja mobilna,SDM Mazowsze’,
darmowy wstepy do mazowieckich instytucji kultury, darmowe przejazdy po wojewddztwie mazowieckim
Kolejami Mazowieckimi, Warszawska Kolejg Dojazdowg oraz komunikacjg miejska na terenie Warszawy).

Dziatania promocyjne UM koncentruje takze na uczestnictwie w wydarzeniach targowych, branzowych,
rozrywkowych czy edukacyjnych, co jest niewatpliwie obecnie bardzo skutecznym kanatem dotarcia do odbiorcy.
Flagowym wydarzeniem jest Kongres Promocji Mazowsza.

7. Raport z badania rynku turystycznego dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego
8. Badanie efektywnosci dziatart promocyjnych w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze" realizowanego w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013
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Tab. 2. Przyktady réznych rodzajéw wydarzen i ich funkgji w dziataniach UM

Wydarzenia Wydarzenia Wydarzenia Prezentacja oferty
Wiasne wspierane pod patronatem
Kongres Promogji UEFA Euro 2012 Forum Rozwoju Mazowsza  Tour Salon
Mazowsza (wizerunkowe, Swiatowe Dni Mtodziezy (Warszawa), Gala Na Styku Kultur
edukacyjne, wspierajace lokalne jarmarki Polskiego Czerwonego Globalnie
rozwdj regionu) regionalne Krzyza (Niestum k. World Travel Show
+Wislany Okragty Stot” (wizerunkowe) Ciechanowa), Pétmaraton TT Warsaw, Targi Turystyki
(wizerunkowe, Wiagzowski i Wypoczynku Lato
edukacyjne, wspierajace Swiatowy Dzier Ziemi (wizerunkowe,
rozwaj regionu) (Warszawa), S'wieto Lnu sprzedazowe)
(Zyrardow)

(wizerunkowe, budujace
tozsamos¢ regionalna)

Zrédto: opracowanie wiasne

Mazowiecka Organizacja Turystyczna prowadzi i koordynuje projekt ,Moda na Mazowsze”, ktérego
zatozeniem jest funkcjonowanie marki parasolowej, a w jej ramach kreowanie i komercjalizowanie oferty
turystycznej Mazowsza w oparciu o wspdtprace réznych interesariuszy rynku turystycznego woj. mazowieckiego.
Efekty tych dziatan prezentowane sg w portalu www.modanamazowsze.pl oraz w wydawnictwie (custom
publishinig) ,Moda na Mazowsze"

Uruchomiona zostata aplikacja Mazovia Play! (w skali od 1 - 5 aplikacja zostata oceniona na 2,7 przez 37
uzytkownikéw, gdzie 18 razy oceniona na jeden, wsrdd szesciu opinii cztery negatywne i dwie umiarkowane®).

Zrédta, z ktdrych mozna czerpaé informacje dotyczace oferty turystycznej Mazowsza to: www.mazovia.
pl, www.mazowsze.travel, www.modanamazowsze.pl, www.terazmazowsze.eu, www.dziedzictwomazowsza.pl,
www.mazowsze.szlaki.pttk.pl (bardzo stabe Zrédto), oraz strony fanéw w mediach spotecznosciowych (gtéwnie
Facebook).

Tab. 3. Wybrane dziatania prowadzone przez Urzad Marszatkowski w odniesieniu do Strategii Promocji Wojewddztwa
Mazowieckiego

CEC

2017 Podnoszenie konkurencyjnosci turystycznej Mazowsza poprzez wdrazanie sieciowych produktéw
turystycznych,
Projekty Rok Rzeki, Slow Raod, aplikacja Mazovia Play,
Promocja sieciowych produktéw turystycznych woj. mazowieckiego

2016 Podnoszenie konkurencyjnosci turystycznej Mazowsza poprzez wdrazanie sieciowych produktéw
turystycznych,
Projekty Rok Rzeki Wisty, Slow Road, aplikacja Mazovia Play
Promocja sieciowych produktéw turystycznych woj. mazowieckiego

9.Stan na 23 grudnia 2017 r.
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2015 Podnoszenie konkurencyjnosci turystycznej Mazowsza poprzez wdrazanie sieciowych produktéw
turystycznych,
Moda na Mazowsze - rozwdj projektu

2014 Podnoszenie konkurencyjnosci turystycznej Mazowsza poprzez wdrazanie sieciowych produktow
turystycznych,
Moda na Mazowsze - wdrozenie projektu

2013 Podnoszenie konkurencyjnosci turystycznej Mazowsza poprzez wdrazanie sieciowych produktéw
turystycznych

2012 Podnoszenie konkurencyjnosci turystycznej Mazowsza poprzez wdrazanie sieciowych produktéw
turystycznych,

Dziatania zwigzane z UEFA Euro 2012,
Powstanie Strategii rozwoju turystyki

2011 Podnoszenie konkurencyjnosci turystycznej Mazowsza poprzez wdrazanie sieciowych produktéw
turystycznych,
Pierwszy kongres Promocji Mazowsza

2010 Dziatania zwigzane z Rokiem Chopinowskim
2009 Kampania,Gdyby nie byto Mazowsza..."
2008 Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej,

Stworzenie mazowsze.travel,
Przygotowanie pierwszego pakietu produktéw turystycznych regionu

2007 Opracowanie Strategii promocji woj. mazowieckiego

Zrédto: opracowanie wiasne

Tab. 4. Stabe strony zdefiniowane w Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego (turystyka) i ich stan w danym
obszarze w grudniu 2017 .

Ogromne dysproporcje miedzy Istniejg dysproporcje, ale ich Kontynuacja dziatan
posiadanym potencjatem a jego poziom sie zmniejsza. Zwieksza sie

wykorzystaniem dla rozwoju stopien wykorzystania walorow

turystyki. Stopien wykorzystania turystycznych, m.in. poprzez

waloréw turystycznych tworzenie nowych produktow

Brak oferty produktowej Jest oferta produktowa Promocja,

Dalszy rozwdj oferty

Brak stymulowania powstawania Nastepuje proces stymulowania Kontynuacja dziatai
zintegrowanych produktow zintegrowanych produktéow
turystycznych turystycznych
Mazowsze. 12
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Brak petnej inwentaryzacji waloréw,
atrakgji produktow

Brak funkcjonalnych i nowoczesnych

serwisow turystycznych

Brak wypracowanej marki
wojewddztwa, rozumianej jako
,rozpoznawalny produkt (obszar
recepcji), dostosowany do potrzeb
turystow, postrzegany przez

nich jako najpetniej i najlepiej
zaspokajajacy ich potrzeby i
oczekiwania"

Brak systemu identyfikacji

Brak materiatow promocyjnych w
formie cyfrowej i analogowej

Brak zintegrowanego regionalnego
systemu informacji turystycznej

Brak dostosowywania struktur
organizacyjnych urzedéw do
potrzeb turystyki. Postulat:
wyodrebnienia samodzielnych
komérek zajmujacych sie turystyka

Niskie budzety na promocje i
turystyke pojedynczych jednostek,
nieefektywne wykorzystywanie
posiadanych srodkow

Brak oferty integrujgcej Warszawe z
pozostata czescia regionu

Znajomos¢ potencjatu waloréw,
atrakgji, stymulacja do tworzenia
produktéw

Jest regionalny portal turystyczny
Mazowsze.travel oraz portal ,Moda
na Mazowsze”

Wiekszy stopien rozpoznawalnosci
marki

Jest spojny system identyfikacji
wizualnej

Sq materialy promocyjne - forma
elektroniczna oraz w postaci
tradycyjnych wydawnictw

Jest

Prowadzone dziatania

Zwiekszenie budzetu,

Integracja i optymalizacja dziatan
oraz wydatkéw Zwiekszenie
skutecznosci w pozyskiwaniu
srodkéw na rozwdéj turystyki

i wysoka efektywnos¢ ich
wydatkowania

Brak

Kontynuacja dziatan

Rozwdj portali.
Zarzadzanie trescia,
unowoczesnienie, pozycjonowanie

Dalsze budowanie rozpoznawalnosci
marki

Utrwalanie, promocja, sprawdzanie
zgodnosci zastosowania

Rozpowszechnienie, uaktualnianie

Promocja informacji turystycznych.
Koordynacja dziatan, przekazywania
informacji, materiatéw itd.

Kontynuacja dziatai

Kontynuacja dziatani

Budowa oferty

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego
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Tab. 5. Analiza SWOT dotyczaca obszaru turystyki woj. mazowieckiego oraz jego promocgji

«  Rosngca wsrdd przedsiebiorcow swiadomosé
znaczenia produktéw sieciowych (czynnik uznany za
najmocniejszy w SWOT w Strategii turystyki)

« Istnienie pierwszych sieciowych produktow
turystycznych Mazowsza

«  Rosnace zrozumienie koniecznosci kooperacji w
branzy turystycznej

«  Szkolenia i warsztaty dotyczace produktow
sieciowych

« Inicjatywy integrujace partneréw, prowadzone przez
MROT

«  Potencjat organizacyjny i kadrowy MROT i lokalnych
lideréw (LOT, LGD)

«  Zrealizowane w latach 2007-2016 projekty
(infrastruktura, kultura, rekreacja)

- Miedzynarodowe kontakty samorzadu
wojewddztwa, regiony partnerskie

«  Produkty turystyczne nagrodzone w konkursach

+  Nowa spdjna i adekwatna do budowanej tozsamosci
Mazowsza identyfikacja wizualna

«  Zmiana postrzegania Wisty, ktéra zaczyna petnic¢
funkcje turystyczng

«  Bogata oferta kulturalna

+  Bogata oferta wydarzen

«  Walory wynikajace z historii i dziedzictwa
kulturowego, tradycje regionalne

«  Duza liczba nowo powstatych obiektéw hotelowych

o roznym charakterze i standardzie

Mazowsze.

Brak ugruntowanego skonkretyzowanego
wizerunku Mazowsza, brak regionalnej tozsamosci,
opinia: ,Mazowsze jest nijakie”

Saby stan informacji o Mazowszu w waznych
portalach turystycznych

Brak rozpoznawalnosci nazwy regionu:,Mazowsze?
Gdzie to jest?”

Minimalna atrakcyjnos¢ turystyczna wojewddztwa,
niemal w catosci skupiona w Warszawie

Staby stan zagospodarowania turystycznego (oprécz
Warszaw)

Bark skojarzerh Mazowsza z jakakolwiek atrakcja
turystyczna

Rozproszone informacje o atrakcjach na Mazowszu
Zle funkcjonujacy system punktéw i centréw
informacji turystycznej

Brak gotowosci przedsiebiorcéw turystycznych do
tworzenia sieci i klastrow

Stabos¢ organizacyjna i finansowa LOT-éw oraz brak
wspotpracy miedzy nimi

Niewielka liczba produktéw, obiektéw i wydarzenh o
znaczeniu ponadregionalnym

Istotne luki w systemie badan turystyki na Mazowszu
Brak poczucia identyfikacji z marka ,Mazowsze" w
poszczegolnych subregionach

Brak podmiotu, ktéry gromadzi i udostepnia wyniki
badan turystyki na Mazowszu

Brak petnej diagnozy stanu zagospodarowania i
utrzymania szlakéw turystycznych

Dublowanie sie kompetencji i dziatan réznych
instytucji oraz niedostatek koordynacji dziatan
biezgcych

Niska konkurencyjnos¢ cenowa i jakosciowa oferty
Brak skonkretyzowanej informacji i koordynacji w
odniesieniu do turystycznego sektora prywatnego,
sektor prywatny nie ma swiadomosci korzysci
wynikajacych z zaistnienia marki Mazowsze.
Rozdrobnienie dziatarh promocyjnych, mato
nowoczesne formy materiatéw promocyjnych
Negatywny wizerunek subregionéw radomskiego i
siedleckiego

Brak pozycjonowania marki Mazowsze
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N

*  Pogtebienie wspdtpracy na rzecz promocji marki oraz
poszerzenie grona jej interesariuszy

»  Bliskos¢ najwiekszego w Polsce rynku emisyjnego
turystyki, czyli Warszawy

*  Repozycjonowanie Warszawy w stosunku do Mazowsza

*  Rozpoznawalnos¢ Wisty jako marki turystycznej oraz Wista
jako element potencjalnie spajajacy region z Warszawa

»  Dobra dostepnos¢ internetu w regionie

*  Dobra dostepnos¢ komunikacyjna stolicy i gtéwnych miast
regionu (poprawa odstepnosci)

*  Dobre perspektywy rozwoju turystyki weekendowej i city
break

*  Warszawa: miasto o bardzo wysokiej reputacji i wysokim
magnetyzmie marki

*  Pobyt na Mazowszu przetamuje stereotypowe
postrzeganie tego regionu

*  Najwieksza w Polsce liczba cudzoziemcdw mieszkajacych
w Warszawie

*  Mnogos¢ duzych wydarzen w Warszawie — ogdlnopolskich
i miedzynarodowych.

*  Na Mazowszu zlokalizowana jest znaczna cze$¢ planéw

kreconych w Polsce filméw i seriali

Niska konkurencyjnos¢ turystyczna Mazowsza wzgledem
innych regionéw

Korki na trasach wlotowych i wylotowych z Warszawy
Postrzeganie Polski jako kraju ksenofobicznego
Przyttaczajaca koncentracja waloréw:,w Warszawie
wszystko, na Mazowszu nic”

Dysproporcje w dostepnosci komunikacyjnej
poszczegdlnych czesci Mazowsza

Negatywny stereotyp warszawiaka w Polsce

Konkurencja innych miast o walorach nie gorszych od
waloréw Warszawy

Staba infrastruktura noclegowa obszaréw regionu poza
Warszawa

Niewystarczajaca liczba potaczen transportowych miedzy
gtéwnymi miastami Mazowsza

Zanik tradycji regionalnych tam, gdzie sg dobre podstawy
dla ich kultywowania

Brak duzego centrum kongresowego na Mazowszu

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego, Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie
Mazowieckim na lata 2014-2020, Strategii Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego do 2030 roku — Innowacyjne Mazowsze

1.3. Trendy w komunikacji

W dziataniach marketingowych duze znaczenie bedzie miat konwersacyjny charakter komunikacji.
Marka nie tylko powinna dawa¢ komunikaty (przemawia¢ do potencjalnych odbiorcéw), ale prowadzi¢ z nimi
konwersacje, stad nadawcy komunikatéw powinni wiaczy¢ w swoje dziatania wielokierunkowe kanaty (jak
media spotecznosciowe, sms, e-mail). Kontynuacja tego trendu w odniesieniu do mediéw tradycyjnych jest
prowadzenie dziatan z obszaru Public Relations. W tworzeniu komunikatéw nadal dominuje marketing treéci oraz
storytelling, takze w sposobie narracji. W 2018 r. jeszcze bardziej rozwinie sie komunikacja oparta o wspotprace
z influencerami (influencer marketing), ktérzy petnia funkcje ambasadoréw, przyjaciot marki. Wsréd waznych
tendencji w komunikacji eksperci wymieniaja znaczaca role formatéw wideo oraz personalizacje tresci. Nadal
gtéwnym trendem jest digitalizacja. Wszystkie dziatania zmierzajg do wzbudzenia zainteresowania potencjalnego
odbiorcy, a nastgpienie zaangazowania go w kierowany do niego przekaz.

Podobne tendencje dotycza oczekiwan dotyczacych marki turystycznej. Potencjalny turysta musi znalez¢
odpowiedz na pytanie: ,po co” lub ,dlaczego” wybiera dany kierunek, a nie dokad pojedzie, a jego motywacja
wynika w gtéwnej mierze z takich obszaréw jak: rozrywka, ekscytacja, edukacja i zaangazowanie (turystyka
4E). Podrozujacy przede wszystkim poszukujg doswiadczen, przezy¢ i doznan. W podejmowaniu decyzji
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co do wyboru docelowych miejsc podrézy duze znaczenie majg rekomendacje znajomych (word of mouth)
zarébwno bezposrednio, jak i za pomoca mediéw spotecznosciowych. Coraz wieksze znaczenie w tym procesie
ma internet oraz urzagdzenia mobilne — poczawszy od poszukiwania informacji, po dokonanie rezerwacji. W tym
kontekscie niezbedne jest zadbanie o wypozycjonowanie poszczegdlnych haset zwigzanych z markag Mazowsze
w wyszukiwarkach internetowych.
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Bl 2. CELE I KIERUNKIDZIALAN

Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Mazowieckiego powinien pehni¢ funkcje twoércy wizerunku
wojewoddztwa i jego promotora, koordynatora dziatan, integratora i koordynatora srodowiska branzowego
(w przypadku sektoréw turystycznego i inwestycyjnego), zarébwno samorzadowego, instytucjonalnego, jak
i biznesowego. Funkcje te wynikaja ze ztozonosci produktu, jakim jest wojewddztwo, o czym mowa w Strategii
promocji wojewodztwa mazowieckiego. Na obecnym etapie realizacji strategii promocji wojewdédztwa Urzad
Marszatkowski powinien w réwnym stopniu petni¢ te wszystkie role, co wynika z analizy zalecen zawartych
w dokumencie, dotychczasowych dziatan, przeprowadzonych badan oraz zewnetrznych uwarunkowan, ktére
pozwalajg na przykfad na wykorzystanie mozliwosci do budowania tresci czy faczenia przekazu w powiazaniu
z waznymi wydarzeniami.

Realizacja planu wykonawczego i szerzej dokumentéw strategicznych, w tym Strategii promocji
wojewddztwa mazowieckiego to w obszarze turystyki i inwestycji poprawa pozycji i konkurencyjnosci
Mazowsza na rynku turystycznym i inwestycyjnym, natomiast w szerszym ujeciu stuzy¢ ma poprawie jakosci
zycia i pracy w woj. mazowieckim.

Stad autor proponuje wyznaczenie trzech gtéwnych (zaktualizowanych) celéw strategicznych

Cel strategiczny 1:
Ksztaltowanie i stale podtrzymywanie wizerunku Mazowsza -, Mazowsze serce Polski”

Kierunki dziatan

Wizerunek jest jednym z kluczowych elementéw, ktory wptywa na uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej.
Oprécz tego, ze spéjny wizerunek odzwierciedlajacy tozsamos¢ regionu (proces budowania tego wizerunku
caly czas trwa) musi wyraza¢ sie w takich zewnetrznych elementach jak logotyp, strony internetowe, profile
w mediach spotecznosciowych, wszelkie wizualne elementy poczawszy od prezentacji i dokumentéw na
wizualnej prezentacji podczas targéw skonczywszy, musi by¢ najpierw systematycznie budowany, a nastepnie
utrwalany.

Gléwnym celem wspomnianych dziatan jest budowanie wiedzy i utrwalanie obrazu wojewdédztwa oraz
przekonania o atrakcyjnosci turystycznej i inwestycyjnej Mazowsza jako regionu.

Gtowne kierunki dziatann w realizacji tego celu to przedsiewziecia wizerunkowe, kreujgce i utrwalajace
wizerunek Mazowsza jako lokalizacyjnie, historycznie, kulturowo i biznesowo stanowigcego centrum (serce) Polski
oraz jednoczesnie ostoje polskosci. Dziatania wizerunkowe w zwigzku ze szczegdlnymi wydarzeniami jak Rok
Jubileuszu 100-lecia odzyskania przez Polske Niepodlegtosci czy Rok Dziedzictwa Kulturowego (uchwalony przez
Parlament Europejski), a takze jubileusz 20-lecia samorzadu mazowieckiego dajg szanse na utrwalanie przyjetej
w Strategii Promocji Wojewo6dztwa Mazowieckiego charakterystyki regionu oraz budowanie jego tozsamosci
(w oparciu o silne strony). Do mocnych stron wojewddztwa nalezy takze jego dziedzictwo kulturowe i konkretniej
oferta turystyki kulturowej oparta o wiele motywéw zwigzanych z historig, historig sztuki czy literatura, dlatego
rekomendowane jest nawigzanie do tego atutu w kampanii promocyjne;j.
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W ramach utrwalania marki Mazowsze wazne s3 takze dziatania informacyjne, kierowane do srodowisk
opiniotwérczych, medidéw, a nastepnie docelowych odbiorcéw, nagtasniajace wszelkie inicjatywy zwigzane
z regionem, wydarzenia majace istotne znaczenie w skali ogdlnopolskiej, potwierdzajace jakos¢ konkursy,
certyfikaty.

Dziatania, o ktérych mowa, maja doprowadzi¢ do utrwalania wizerunku Mazowsza, poprzez najpierw
powstanie i utrwalenie konotacji i wrazen dotyczacych Mazowsza, a nastepnie zainteresowanie i zachecenie
potencjalnego odbiorcy do poszerzenia wiedzy na wybrany temat zwigzany z Mazowszem i przekuciu jej
w dziatanie.

Cel posredni 1.1:
Promocja i informacja dotyczaca atrybutéw i znakéw marki oraz jej rozpoznawalnosci

Cel operacyjny 1.1.1:
Prowadzenie skutecznego systemu informacji na temat marki pozwalajacego identyfikowa¢ region zgodnie

z zatozeniami strategicznymi

Cel posredni 1.2.:
Postrzeganie regionu jako jeden zintegrowany atrakcyjny produkt turystyczny

Cel operacyjny 1.2.1:

Opracowanie i przeprowadzenie kampanii wizerunkowej

Cel operacyjny 1.2.2:

Przeprowadzenie kampanii fgczacej Mazowsze — serce Polski oraz Rok Jubileuszu 100-lecia odzyskania przez
Polske Niepodlegtosci

Cel operacyjny 1.2.3:

Przeprowadzenie kampanii Mazowsze - serce Polski. Serce dziedzictwa kulturowego w Polsce

Cel posredni 1.2.2:
Ksztaltowanie tozsamosci regionu Mazowsze

Cel operacyjny 1.2.1: Organizacja kongresu promocji Mazowsza
Cel operacyjny 1.2.4: Podkreslanie przynaleznosci — tworzenia jednosci regionalnej poprzez udziat w
lokalnych wydarzeniach i ich promocje oraz konkursy skierowane do mieszkancéw i turystéw

Cel strategiczny 2:
Przekonanie odbiorcow o atrakcyjnej ofercie turystycznej i inwestycyjnej Mazowsza

Kierunki dziatan
Zgodnie z zatozeniami Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego kluczowe w promocji powinny
by¢ dziatania informacyjne zwigzane z dazeniem do poinformowania jak najszerszego grona potencjalnych
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nabywcow oferty turystycznej czy planujacych inwestycje badz rozwijajacych inwestycje o zaletach oferty
mazowieckiej i ten kierunek dziatan jest takze kluczowy w planie wykonawczym na rok 2018. Jak wynika
z przywotanego dokumentu, obszar pozyskiwania, gromadzenia, przetwarzania oraz dystrybucji informacji
powinien by¢ podstawowym obszarem dziatalnosci samorzadu wojewddztwa w strategii promocji regionu. Nie
jest jednak celem samym w sobie, a stuzy¢ ma przekonaniu odbiorcéw o potencjale turystycznym i inwestycyjnym
Mazowsza. Dziatania w jego ramach maja prowadzi¢ do pokazania konkretnych waloréw miejsc czy produktéw
turystycznych, korzysci, jakie moga wynikna¢ z ich odwiedzenia, inspiracji lub przekona¢ poprzez prezentacje
warunkow i korzysci do podjecia dziatalnosci biznesowe;j.

Maja takze w przypadku turystyki dostarczy¢ intuicyjnych narzedzi, ktére moga poméc w stworzeniu
programu wizyty i zarzadzaniu nia.

Kierunkiem dziatan w tym obszarze jest takze aktywizacja organizatoréw wydarzen zaréwno tzw. klientow
docelowych, ktérych siedziby firm zlokalizowane sg w Warszawie — w mysl idei ,Mazowsze. Dwa kroki stad” dla
organizatoréw wydarzen firmowych.

Badania rynku pokazuja, ze internet odgrywa coraz wazniejszag role w komunikacji marketingowej,
nie tylko jako zrédto informacji, ale réwniez jako narzedzie promocji. Podobnie istotne jest stosowanie do realizacji
swoich celéw marketingu wydarzen, a w przypadku komunikacji BtoB takze kontakty bezposrednie czy lobbing.
Dziatania promujace region w aspekcie turystycznym powinny by¢ prowadzone w internecie oraz bezposrednio
odnosic sie do profesjonalnego i atrakcyjnego serwisu turystycznego (w przypadku Mazowsza sg dwa, dlatego
warto postawic na ich komplementarnosc). Dziatalno$¢ ta wymaga wzmocnienia, takze przez zarzadzanie trescig
w internecie i pozycjonowanie w odpowiedzi na zdefiniowane frazy. Niezbedne jest wsparcie pozycjonowania
oraz ze wzgledu na duza uzywalnos$¢ urzadzen mobilnych responsywnos$¢ serwiséw Mazowsza. Niezbedna
jest takze weryfikacja skutecznosci dziatania aplikacji Mazovia Play i dostosowania jej do potrzeb i oczekiwan
uzytkownikow, a nastepnie jej promocgja.

W przypadku promocjiinwestycyjnej wazna role odgrywaja serwisy fachowe oraz wydarzenia tematyczne

i biznesowe.

Cel posredni 2.1:
Zaspokojenie potrzeb informacyjnych w zakresie turystyki i mozliwosci rozwoju biznesu na Mazowszu

Cel operacyjny 2.1.1:

Skuteczna dystrybucja informacji za pomoca réznych kanatéw

Cel operacyjny 2.1.2:

Weryfikacja dziatan informacyjnych prowadzonych poprzez internet i z wykorzystaniem urzadzen
mobilnych

Cel operacyjny 2.2.3:

Prowadzenie dziatan PR, inicjowanie tematéw prasowych

Cel operacyjny 2.2.4:

Opracowanie i dystrybucja fachowych wydawnictw
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Cel posredni 2.2:
Zwiekszenie dotarcia z informacja i promocja woj. mazowieckiego jako regionu z konkretna oferta
turystyczna i inwestycyjna

Cel operacyjny 2.2.1:

Promocja turystycznej oferty Mazowsza wsréd mieszkancoéw Warszawy i aglomeracji warszawskiej
Cel operacyjny 2.2.2:

romocja turystycznej oferty Mazowsza wsréd turystéw krajowych

Cel operacyjny 2.2.3:

Promocja potencjatu oferty turystycznej Mazowsza do tworzeniu programéw motywacyjnych,
integracyjnych oraz towarzyszacych kongresom i konferencjom odbywajacym sie w Warszawie
Cel operacyjny 2.2.4:

Aktywizacja partneréw, ambasadoréw marki i posrednikéw w popularyzowanie oferty turystycznej
Mazowsza

Cel operacyjny 2.2.5:

Promocja inwestycyjnych mozliwoséci Mazowsza wsrdd biznesu

Cel posredni 2.3.
Zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej regionu poprzez wyréwnanie szans

Cel operacyjny 2.3.1:

Prowadzenie dziatan zmierzajagcych do zmiany percepcji regiondw o najmniejszej rozpoznawalnosci lub
negatywnych konotacjach

Cel operacyjny 2.3.2.

Budowa produktéw turystycznych regionu

Cel strategiczny 3:
Koordynacja, integracja i wsparcie profesjonalizacji Srodowiska branzowego

Kierunki dziatan

Aby skutecznie realizowac dziatania promocyjne niezbedna jest stata i jakosciowa wspédtpraca oraz jasna
komunikacja z wieloma podmiotami (interesariuszami) i zarzadzanie zaréwno komunikacja, jak i wspotpraca.
Poza tym zgodnie z zatoZzeniami Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego marka Mazowsze jest obecnie
marka parasolowa dla grupy produktéw funkcjonujgcych na obszarze woj. mazowieckiego oraz podmiotéw
je reprezentujacych.

Stafa i efektywna wspétpraca z samorzadami, LOT-ami, lokalnymi grupami turystycznymi, instytucjami
prowadzacymi atrakcje turystyczne oraz przedsiebiorcami stuzy wymianie wiedzy i zwiekszaniu kompetencji
wszystkich interesariuszy, ale takze budowaniu tozsamosci regionalnej i moze wptyna¢ na jej krzewienie wsréd
mieszkancow. Marka parasolowa pozwala wspiera¢ wszystkie obszary aktywnosci regionalnej, publiczne,
komercyjne i wykorzystywa¢ tkwigcy w niej potencjat synergii. Przyjmujac taki kierunek dziatan, niezbedne jest
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wzmochienie znaczenia Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.

Realizacja zadan w ramach tego celu to takze wazny obszar komunikacji i promocji wewnetrznej.

Cel posredni 3.1.

Inicjowanie wspoétpracy i konsolidacja branzy turystycznej oraz biznesu w regionie

Cel operacyjny 3.1.1.

Organizacji lub wsparcie organizacji szkolen, konferencji, seminariéw zmierzajacych do poprawy
kompetencji, jakosci oraz promocja przedsiebiorczosci w turystyce

Cel operacyjny 3.1.2.

Tworzenie platform inicjujgcych kooperacje i wsparcie rozwoju produktéw lub okresinych branz

Cel posredni 3.2:

Wzmocnienie przekazu do pracownikéw samorzadéw oraz dialogu z przedsiebiorcami

Cel operacyjny 3.2.1.

Integracja pracownikéw samorzaddw z przedstawicielami biznesu

Cel operacyjny 3.2.2.

Pozycjonowanie pracownikdéw UM jako ekspertéow, ktérzy moga wesprze¢ dziatalnos¢ biznesowa i
samorzadowa wiedza dotyczaca dziatalnosci w okreslonym obszarze

Cel operacyjny 3.2.3:

Uzyskanie spéjnosci w dziataniach promocyjnych i informacyjnych wszystkich podmiotéw (koordynacja)
oraz zainteresowania wiadz samorzadowych i lokalnych tworzeniem sieci informacji

Cel posredni 3.3:

Stymulowanie rozwoju i profesjonalizacji poprzez prowadzenie a nastepnie implementacje badan

Cel operacyjny 3.3.1.

Badania ruchu turystyczny na Mazowszu

Cel operacyjny 3.3.2.

Badanie wptywu ekonomicznego turystyki na Mazowszu
Cel operacyjny 3.3.3.

Stymulacja srodowiska naukowego do prowadzenia badan
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s 3. GRUPY DOCELOWE

GRUPY DOCELOWE - INWESTYCJE

W aspekcie inwestycyjnym zdefiniowane zostaty trzy podstawowe grupy docelowe, do ktérych kierowany
powinien by¢ przekaz promocyjny wojewddztwa mazowieckiego oraz grupa posrednikéw i partneréw dziatan.
W zaleznosci od prowadzonych dziatan i ich charakteru, dobdér komunikatu powinien by¢ poprzedzony
segmentacja.

Grupa | Mieszkancy wojewdédztwa mazowieckiego
(prowadzacy dziatalnos¢ biznesowa i planujacy ja prowadzic)

W pierwszej kolejnosci osoby, ktére prowadza dziatalno$¢ gospodarcza lub planuja jej podjecie.
W przypadku pierwszej celem jest utwierdzenie jej w przekonaniu, ze region, w ktérym prowadza swoja
dziatalnos¢, daje im maksimum mozliwosci efektywnego funkcjonowania oraz rozwoju.

W przypadku drugiej grupy istotne jest stymulowanie jej do podjecia dziatalnosci i przekonanie jej
przedstawicieli, ze otoczenie, w ktérym ich nowa firma miataby funkcjonowa¢, jest pod kazdym wzgledem

sprzyjajace.

Grupa Il Mieszkancy innych regionéw Polski, poza woj. mazowieckim
(prowadzacy dziatalnos¢ biznesowa i planujacy ja prowadzic)

Druga z grup docelowych sg mieszkancy innych regionéw Polski. Analogicznie do pierwszej grupy,
zaréwno te osoby, ktére prowadza juz dziatalnos¢ gospodarczg, jak i te ktore jg dopiero planuja. Zmiana miejsca
prowadzenia dziatalnosci lub/i zmiana miejsca zamieszkania wymaga nie tylko zagwarantowania optymalnych
warunkow prowadzenia firmy, ale takze czego$ dodatkowego. Czegos, co po pierwsze musi rzeczywiscie istnie¢
lub stac sie w bliskiej przysztosci, po drugie co uda sie przekaza¢ potencjalnemu odbiorcy, i nastepnie przekona¢
go do podjecia decyzji o przeniesieniu lub uruchomieniu dziatalnosci w wojewoédztwie mazowieckim.

Grupa lll Inwestorzy zagraniczni (obecni i potencjalni)

Trzecig grupe docelowa stanowig inwestorzy zagraniczni. Dotarcie do tej grupy inwestorow potencjalnych
wymaga bardziej skomplikowanych narzedzi marketingu. Istotna jest doktadna identyfikacja potencjalnych
odbiorcéw, zindywidualizowanie przekazu oraz oferty, poszukiwanie bezposredniego kontaktu oraz dbatos¢ o

wszystkie elementy interakgji.

Grupa IV Partnerzy
Przedstawiciele instytucji promujacych rozwdj biznesu, organizacji branzowych, izb handlowych, itp.

Grupa V Posrednicy
Dziennikarze mediéw branzowych, biznesowych, opinii i in. Liderzy opinii
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Tab. 6. Podstawowe cele i narzedzia w odniesieniu do grup docelowych - promocja inwestycyjna

Grupa docelowa Cel

Mieszkancy Mazowsza Prowadzacy
dziatalno$¢ gospodarcza i planujacy
jej podjecie

Mieszkancy innych regionéw Polski

Inwestorzy zagraniczni

Przedstawiciele instytucji
promujacych rozwoj biznesu,
organizacji branzowych, izb
handlowych

Dziennikarze

Zrédto: Opracowanie wiasne

GRUPY DOCELOWE - TURYSTYKA

Utwierdzenie w przekonaniu, ze
warto tutaj robic interesy i nie
warto przenosic¢ ich gdzie indziej.
Utrwalanie wizerunku marki
Mazowsze. Poinformowanie o
mozliwosciach inwestycyjnych
oraz korzysciach wynikajacych z
prowadzenia dziatalnosci w woj.
mazowieckim.

Budowanie inwestycyjnego
wizerunku Mazowsza. Sktonienie
do przeniesienia lub uruchomienia
swojej dziatalnosci w wojewddztwie
mazowieckim. Poinformowanie

o mozliwosciach inwestycyjnych
oraz korzysciach wynikajacych zich
rozpoczecia.

Budowanie inwestycyjnego
wizerunku Mazowsza oraz
sprzyjajgcego otoczenia
biznesowego. Przekonanie o
uruchomieniu swojej inwestycji w
woj. mazowieckim.

Budowanie inwestycyjnego
wizerunku Mazowsza. Popularyzacja
wiedzy na temat regionu.

Budowanie wizerunku Mazowsza,
inspiracja do tworzenia tresci,
budowa grupy ambasadoréw marki.

PR, ATL, event marketing

PR, ATL, event marketing, sprzedaz
bezposrednia

PR, podréze studyjne, event
marketing, sprzedaz bezposrednia,
zindywidualizowana oferta

PR, event marketing

PR, event marketing, podréze
prasowe

Dziatania promocyjne i komunikacyjne powinny by¢ kierowane przez UM do kilku wewnetrznie

zréznicowanych grup docelowych. W zaleznosci od prowadzonych dziatan i ich charakteru, dobér komunikatu

powinien by¢ poprzedzony segmentacja.

Grupa | Konsumenci - turysci

Mieszkancy Warszawy i aglomeracji oraz wojewodztwa — Grupa ta stanowi najwiekszy potencjat turystyczny

regionu

Czlonkowie tej grupy uprawiaja turystyke weekendowa, rodzinng, szkolna, rekreacyjna, aktywna,

Mazowsze.
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kulturowa, miejska, uczestniczag w wydarzeniach.

Gtéwnym powodem wyboru Mazowsza przez mieszkancéw Warszawy i wojewodztwa mazowieckiego
jest jego bliskie potozenie. Najczesciej sami podejmujg decyzje i sami organizujg sobie wyjazdy (tylko 1 proc.
korzysta z biura podrézy). Internet jest podstawowym zrédtem informacji i sposobem na organizowanie wyjazdu.
Grupe z najwiekszym potencjatem zdaniem autoréw Strategii Rozwoju Turystyki stanowia mieszkancy Warszawy
i to oni powinni by¢ traktowani jako gtéwna grupa docelowa promog;ji.

Turysci krajowi

Cztonkowie tej grupy uprawiajg turystyke weekendowa, rodzinng, szkolng, rekreacyjna, aktywna,
kulturowa, miejska, uczestniczag w wydarzeniach.

Turysci krajowi kierujg sie motywami zgodnymi z ogdlnymi tendencjami wsréd podrézujacych.
W ich przypadku, takze zdecydowana wiekszo$¢ wyjazdoéw jest organizowana samodzielnie. Turysci krajowi
deklaruja, ze podczas wyjazddw starajg sie jak najwiecej zobaczy¢ i zwiedzi¢ (77%), lubig odwiedza¢ nowe
miejsca (76%) i staraja sie dobierac cel podrozy tak, by méc by¢ blisko natury. Internet jest podstawowym zrédtem

informacji i sposobem na organizowanie wyjazdu, np. rezerwowanie noclegu.

Turysci zagraniczni
To przede wszystkim turysci wybierajacy Warszawe jako cel wizyty typu city break, poszerzajacy swoj
pobyt o aktywny wypoczynek w okolicy lub uprawiajacy turystyke kulturowa, gtéwnie zwigzang z okreslonym

motywem lub tematem.

Turysci biznesowi,
ktérych docelowym celem wizyty jest Warszawa. W tej grupie znajduja sie osoby przyjezdzajace do Warszawy
w celach stuzbowo-biznesowych, uczestniczace w réznego rodzaju wydarzeniach, konferencjach, targach,
turysci, ktérzy moga rozbudowa¢ pobyt o wizyte w regionie.

Czlonkowie tej grupy szukajg informacji gtéwnie w internecie, a rezerwacji ustug turystycznych dokonuja
gtéwnie przez internet, uzywajac czesto urzadzen mobilnych.

Grupa Il Intresariusze regionalni

Interesariusze branzowi Przedstawiciele branzy turystycznej Mazowsza oraz samorzaddw i instytucji
prowadzacych dziatalnos¢ turystyczna lub zarzadzajacych promocja czy polityka turystyczna

Liderzy opinii i mieszkancy

Grupa lll Partnerzy
Biura podrézy, agencje reprezentujace przemyst spotkan, organizatorzy wydarzen firmowych reprezentujacy
korporacje

Grupa IV Posrednicy
Dziennikarze mediéw branzowych, konsumenckich, opinii, lifestylowych i in. blogerzy, vlogerzy

Mazowsze. 24
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Tab. 7. Podstawowe cele i narzedzia w odniesieniu do grup docelowych — promocja turystyczna

Grupa docelowa Cel

Turysci — mieszkancy
Warszawy i regionu
Obecni

Turysci — mieszkancy
Warszawy i regionu

Potencjalni

Turysci krajowi
Obecni

Turysci krajowi

Potencjalni

Turysci biznesowi

Turysci zagraniczni
Obecni i potencjalni

Przedstawiciele

samorzadéw lokalnych, LOT,

LGD, lokalni przedsiebiorcy
turystyczni

Biura podrézy, PCO, DMC,
agencje incentive travel

Organizatorzy wydarzen -
przedstawiciele korporacji
zlokalizowanych w
aglomeracji warszawskiej

Srodowiska opiniotworcze,
mieszkancy regionu

Media - dziennikarze,
blogerzy

Zrédio: Opracowanie wiasne

Mazowsze.

Ponowienie wyjazdu, utrwalenie wizerunku,
wskazanie nowych produktéw, atrakcji

Poprawa turystycznego wizerunku
Mazowsza, poinformowanie o atrakcjach w
celu sktonienia do wyboru Mazowsza

Ponowienie wyjazdu, utrwalenie wizerunku,
wskazanie nowych produktéw, atrakgji

Poprawa turystycznego wizerunku
Mazowsza, poinformowanie o atrakcjach w
celu skfonienia do wyboru Mazowsza

Poprawa turystycznego wizerunku
Mazowsza, poinformowanie o atrakcjach w
celu sktonienia do przedtuzenia pobytu na
Mazowszu

Budowanie turystycznego wizerunku
Mazowsza, poinformowanie o atrakcjach w
celu sktonienia do wyboru Mazowsza lub
przedtuzenia pobytu

Pobudzanie sprzedazy i poszerzenie wiedzy
o produktach. Stymulacja do tworzenia
nowych produktéw, poprawa jakosci oferty
i ustug

Pobudzanie sprzedazy i poszerzenie wiedzy
o produktach. Stymulacja do tworzenia
nowych produktéow

Budowa grupy ambasadoréw

Budowanie wizerunku Mazowsza jako
atrakcyjnego regionu z potencjatem

do organizacji wydarzen firmowych,
poinformowanie o atrakcjach i produktach

Marketing wewent. Poprawa wizerunku
Mazowsza. Popularyzacja wiedzy na temat
regionu, budowanie pozycji turystyki w
regionie. Budowa grupy ambasadoréw marki

Budowanie wizerunku Mazowsza, inspiracja
do tworzenia tresci, budowa grupy
ambasadoréw marki

PR, ATL, event marketing, sprzedaz
bezposrednia, WOM

PR, ATL, BTL, event marketing,
sprzedaz bezposrednia, WOM

ATL, BTL, PR, event marketing

ATL, BTL, PR, event marketing

ATL, PR, event marketing

ATL, BTL, PR, event marketing

PR, event marketing

Podréze studyjne, event marketing,
PR

Podréze studyjne, event marketing,
PR

PR, event marketing

PR, event marketing, podréze
prasowe
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4. HARMONOGRAM

Zaproponowany w planie wykonawczym zbidr dziatan Urzedu Marszatkowskiego w zakresie promocjizostatoparty

na wnioskach z analizy stanu obecnego wojewddztwa pod katem turystycznym i inwestycyjnym. Szczegdtowy

plan dziatania przypisany jest do realizacji poszczegdlnych celéw ogdlnych, posrednich i operacyjnych.

Tab. 8. Zbieznos¢ celéw w dokumentach strategicznych

Cele strategiczne
Strategii Promoc;ji

Wojewoédztwa
Mazowieckiego

Cele strategiczne Planu
wykonawczego

Cele posrednie Planu
wykonawczego

Cele operacyjne Planu
wykonawczego

Budowa wizerunku
wyrdznialnej marki
wojewddztwa
mazowieckiego

Mazowsze.
.

Ksztattowanie

i state podtrzymywanie

wizerunku Mazowsza -

,Mazowsze serce Polski”

Promocja i informacja
dotyczaca atrybutow i
znakéw marki oraz jej
rozpoznawalnosci

Postrzeganie regionu
jako jeden zintegrowany
atrakcyjny produkt
turystyczny

Ksztattowanie tozsamosci
regionu Mazowsze

Prowadzenie
skutecznego systemu
informacji na temat
marki pozwalajacego
identyfikowac region
zgodnie z zatozeniami
strategicznymi.

Opracowanie i
przeprowadzenie
kampanii wizerunkowej

Przeprowadzenie
kampanii taczacej
Mazowsze - serce

Polski oraz Rok
Jubileuszu 100-lecia
odzyskania przez Polske
Niepodlegtosci

Przeprowadzenie
kampanii Mazowsze

- serce Polski. Serce
dziedzictwa kulturowego
w Polsce

Organizacja Kongresu
Promocji Mazowsza

Podkreslanie
przynaleznosci —
tworzenia jednosci
regionalnej poprzez udziat
w lokalnych wydarzeniach
i ich promocje oraz
konkursy skierowane do
mieszkancow i turystéw
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Cele strategiczne
Strategii Promocgji

Wojewédztwa
Mazowieckiego

Cele strategiczne Planu
wykonawczego

Cele posrednie Planu
wykonawczego

Cele operacyjne Planu
wykonawczego

Budowa mazowieckiego
portalu turystycznego

Wypracowanie kanatéw
dystrybucji informacji

Przygotowanie
materiatéw promocyjnych

Opracowanie programu
dziatan PR-owskich

Utworzenie regionalnego
periodyku poswieconego
tematyce turystycznej

Opracowanie polityki
dziatan eventowych

Mazowsze.

Zaspokojenie potrzeb
informacyjnych w zakresie
turystyki

i mozliwosci rozwoju
biznesu na Mazowszu

Przekonanie odbiorcéw
o atrakcyjnej ofercie
turystycznej

i inwestycyjnej Mazowsza

Zwiekszenie dotarcia z
informacja i promocja
woj. mazowieckiego jako
regionu z konkretng oferta
turystyczna i inwestycyjna

Skuteczna dystrybucja
informacji za pomoca
réznych kanatéw

Weryfikacja dziatan
informacyjnych
prowadzonych
poprzezinternetiz
wykorzystaniem urzadzen
mobilnych

Prowadzenie dziatan PR,
inicjowanie tematow
prasowych

Opracowanie i dystrybucja
fachowych wydawnictw

Promocja turystycznej
oferty Mazowsza wsréd
mieszkancow Warszawy i
aglomeracji warszawskiej

Promocja turystycznej
oferty Mazowsze wsréd
turystow krajowych

Promocja potencjatu
oferty turystycznej
Mazowsza do
tworzeniu programoéw
motywacyjnych,
integracyjnych oraz
towarzyszacych
kongresom i
konferencjom
odbywajacym sie w
Warszawie

Aktywizacja partneréw,
ambasadoréw marki

i posrednikow w
popularyzowanie oferty
turystycznej Mazowsza

Promocja inwestycyjnych

mozliwosci Mazowsza
wsrod biznesu
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Cele strategiczne
Strategii Promogji

Wojewédztwa
Mazowieckiego

Cele strategiczne Planu
wykonawczego

Cele posrednie Planu
wykonawczego

Cele operacyjne Planu
wykonawczego

Opracowanie polityki
dziatan eventowych

Budowa produktéw
turystycznych regionu

Mazowsze.

Przekonanie odbiorcow
o atrakcyjnej ofercie
turystycznej

i inwestycyjnej Mazowsza

Koordynacja, integracja i
wsparcie profesjonalizacji
srodowiska branzowego

Zwiekszenie atrakcyjnosci
turystycznej regionu
poprzez wyréwnanie
szans

Inicjowanie wspotpracy

i konsolidacja branzy
turystycznej oraz biznesu
w regionie

Wzmocnienie przekazu
do pracownikéw
samorzadéw oraz dialogu
z przedsiebiorcami

Prowadzenie dziatan
zmierzajacych do

zmiany percepdji
regionéw o najmniejszej
rozpoznawalnosci lub
negatywnych konotacjach

Budowa produktéw
turystycznych regionu

Organizacji lub wsparcie
organizacji szkolen,
konferencji, seminariow
zmierzajacych do
poprawy kompetencji,
jakosci oraz promocja
przedsiebiorczosci w
turystyce

Tworzenie platform
inicjujacych kooperacje

i wsparcie rozwoju
produktéw lub okresinych
branz

Integracja pracownikéw
samorzadéw z
przedstawicielami biznesu

Pozycjonowanie
pracownikéw UM jako
ekspertéw, ktérzy moga
wesprze¢ dziatalnos¢
biznesowg i samorzadowa
wiedza dotyczaca
dziatalnosci w okres$lonym
obszarze

Uzyskanie spdjnosci w
dziataniach promocyjnych
i informacyjnych
wszystkich podmiotow
(koordynacja) oraz
zainteresowania wtadz
samorzadowych i
lokalnych tworzeniem
sieci informacji
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Cele strategiczne Cele strategiczne Planu Cele posrednie Planu Cele operacyjne Planu
Strategii Promogji wykonawczego wykonawczego wykonawczego

Wojewédztwa
Mazowieckiego

Badania ruchu
turystycznyego
na Mazowszu

Stymulowanie rozwoju i
profesjonalizacji poprzez
prowadzenie a nastepnie
implementacje badan

Badanie wptywu
ekonomicznego turystyki
na Mazowszu

Koordynacja, integracja i
wsparcie profesjonalizacji
Srodowiska branzowego

Budowa produktéw
turystycznych regionu

Stymulacja srodowiska
naukowego do
prowadzenia badan

Zrédto: Opracowanie whasne

Tab. 9. Proponowane dziatania, a cele planu wykonawczego

Nazwa zadania Cele planu wykonawczego do strategii

budzetowego -
przedmiot wydatku

Mistrzostwa
Polski Urzedow
Marszatkowskich

Kongres Promogji Koordynacja,
Mazowsza integracja
i wsparcie
profesjonalizacji
srodowiska
branzowego

Dozynki wojewddzkie Ksztattowanie

. i state
Otwarcie Sezonu .
podtrzymywanie
. Turystycznego na -
wydarzenia wizerunku
Mazowszu
Mazowsza -
. . ,Mazowsze serce .
targi turystyczne i Polski” Przekonanie
inwestycyjne odbiorcéw
o atrakcyjnej
ofercie turystycznej
i inwestycyjnej
Mazowsza
udziat w obchodach Koordynacja,
20-lecia Samorzadu integracja
Woj. Mazowieckiego i wsparcie
profesjonalizacji
Srodowiska
branzowego
Mazowsze. 29



PLAN WYKONAWCZY NA ROK 2018

Nazwa zadania

budzetowego -
przedmiot wydatku

Cele planu wykonawczego do strategii

wydarzenia

wspotpraca z
jednostkami
samorzadu
terytorialnego i
stowarzyszeniami
oraz organizacjami

wydawnictwa

kampanie
promocyjne

badania i rozwoj

Zrédto: Opracowanie wiasne

Mazowsze.

udziat w wydarzeniach
zwigzanych z Rokiem
Jubileuszu 100-lecia
odzyskania przez
Polske Niepodlegtosci

wspotpraca z
jednostkami
samorzadu
terytorialnego
(powiaty, gminy,
miasta, itp.) przy
organizacji réznego
rodzaju imprez;
pakiety promocyjne
lub wspétorganizacja
imprez (festyny,
koncerty, wystawy,
podrdze studyjne itp.)

wspotpraca z NGO

wydawnictwa
(wspotwydawanie
ksigzek, albumow, ptyt
z muzyka)

ttumaczenia

prasa lokalna
- artykuty
sponsorowane

kampania
wizerunkowa marki
Mazowsze

gadzety

promocja aplikacji
mobilnej Play Mazovia!

badania turystyczne
(turystyka biznesowa,
wptyw ekonomiczny)

wdrazanie Strategii
rozwoju turystyki

Ksztattowanie

i state
podtrzymywanie
wizerunku
Mazowsza -
,Mazowsze serce
Polski”

Ksztattowanie

i state
podtrzymywanie
wizerunku
Mazowsza -
,Mazowsze serce
Polski”

Ksztattowanie

i state
podtrzymywanie
wizerunku
Mazowsza -
~Mazowsze serce
Polski”

Przekonanie
odbiorcéw

o atrakcyjnej
ofercie turystycznej
i inwestycyjnej
Mazowsza

Przekonanie
odbiorcéw

o atrakcyjnej
ofercie turystycznej
i inwestycyjnej
Mazowsza

Przekonanie
odbiorcéw

o atrakcyjnej
ofercie turystycznej
i inwestycyjnej
Mazowsza

Koordynacja,
integracja

i wsparcie
profesjonalizacji
srodowiska
branzowego

Koordynacja,
integracja

i wsparcie
profesjonalizacji
srodowiska
branzowego
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Tab. 10. Harmonogram dziatarh wdrozenia planu wykonawczego

Nazwa zadania budzetowego -

przedmiot wydatku

Mistrzostwa Polski Urzedéw

Termin

Plan finansowy

Zadanie budzetowe:,Kreowanie Marki

Marszatkowskich kwartat Mazowsze Serce Polski”
Kongres Promocji Mazowsza Il Zadanie budzetowe:,Kreowanie Marki
kwartat Mazowsze Serce Polski”
dozynki wojewddzkie Nl Zadanie budzetowe: ,Kreowanie Marki
kwartat Mazowsze Serce Polski”
otwarcie sezonu turystycznego Il Zadanie budzetowe: Utrzymanie
kwartat trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
targi turystyczne i inwestycyjne caty rok Zadanie budzetowe: Utrzymanie
trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
udziat w obchodach 20-lecia Zadanie budzetowe:,Kreowanie Marki
. Samorzadu Woj. Mazowieckiego Mazowsze Serce Polski”
wydarzenia
udziat w wydarzeniach zwiagzanych caty rok Zadanie budzetowe: ,Kreowanie Marki
z Rokiem Jubileuszu 100-lecia Mazowsze Serce Polski”
odzyskania przez Polske
Niepodlegtosci
Sejmik Turystyczny Wojewddztwa I Zadanie budzetowe: Utrzymanie
Mazowieckiego kwartat trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
Konkurs Fotograficzny ,Mazowsze -1 Zadanie budzetowe: Utrzymanie
Bliskie Sercu” kwartat trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
Konkurs Szkofa Aktywna Turystycznie -1 Zadanie budzetowe: Utrzymanie
kwartat trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
Mazowsze. 31
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Nazwa zadania budzetowego -
przedmiot wydatku

Termin

Plan finansowy

Konkurs Lekcje v Zadanie budzetowe: Utrzymanie
0 Mazowszu kwartat trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
. 13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
wydarzenia KREOWANIE
Nagroda Marszatka Wojewddztwa -1V Zadanie budzetowe 13.3.2.NAGRODA _
Mazowieckiego kwartat MARSZAtKA_WM
wspotpraca z jednostkami samorzadu caly rok Zadanie budzetowe:,Kreowanie Marki
wspotpraca z terytorialnego (powiaty, gminy, Mazowsze Serce Polski”
jednostkami miasta, itp.) przy organizacji r6znego
samorzadu rodzaju imprez; pakiety promocyjne
terytorialnego | lub wspétorganizacja imprez (festyny,
o koncerty, wystawy, podréze studyjne
stowarzyszeniami itp.)
oraz
organizacjami wspotpraca z NGO caty rok Zadanie budzetowe: ,Kreowanie Marki
Mazowsze Serce Polski”
wydawnictwa (wspotwydawanie caty rok Zadanie budzetowe: Utrzymanie
ksiazek, albumy, ptyty z muzyka) trwatosci projektu UE - ,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
wydawnictwa
ttumaczenia caty rok Zadanie budzetowe: Utrzymanie
trwatosci projektu UE - ,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
prasa lokalna - artykuty caty rok Zadanie budzetowe:,Kreowanie Marki
sponsorowane Mazowsze Serce Polski”
Zadanie budzetowe: Utrzymanie
trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
. KREOWANIE
kampanie
promocyjne kampania wizerunkowa Marki caty rok Zadanie budzetowe:,Kreowanie Marki
Mazowsze Mazowsze Serce Polski”
Zadanie budzetowe: Utrzymanie
trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE
Mazowsze. 32
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Nazwa zadania budzetowego -
przedmiot wydatku

Termin Plan finansowy

gadzety caty rok Zadanie budzetowe: Utrzymanie
trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_

kampanie KREOWANIE
promocyine promocja aplikacji mobilnej Play caty rok Zadanie budzetowe: Utrzymanie
Mazovial trwatosci projektu UE -, Kreowanie

wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_

KREOWANIE
badania turystyczne (turystyka caty rok Zadanie budzetowe: Utrzymanie
biznesowa, wptyw ekonomiczny) trwatosci projektu UE -, Kreowanie

wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE

badania i rozwoj
wdrazanie strategii rozwoju turystyki caty rok Zadanie budzetowe: Utrzymanie
trwatosci projektu UE -, Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
13.3.1.UTRZYM_TRWALOSCI_PROJ_
KREOWANIE

Zrédto: Opracowanie wiasne

Mazowsze. 33
R



PLAN WYKONAWCZY NA ROK 2018

B 5. MIERNIKI | OCENA REALIZACJI PLANU WYKONAWCZEGO

Okreslenie miernikow oraz ocena stopnia wykonania planu polegaja na biezagcym systemie obserwag;ji
i kontroli realizacji dziatan. Jest to dziatanie pozwalajgce na obiektywna ocene wdrazania planu wykonawczego
na rok 2018 do Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego. Realizacja zatozonych celéw i przypisanych
im dziatan musi podlegac ciaggtej ocenie, by w razie wystapienia nieprawidtowosci mozliwe byto dokonywanie
korekty dziatan.

Podstawowym celem monitoringu jest uzyskanie okreslonych mierzalnych wynikéw z dziatan i osiggniecia
celéw strategii i planu wykonawczego na rok 2018. Ponizej przedstawione zostaty mierniki przyjete jako stopien
oceny realizacji planu.

Tab. 11. Mierniki realizacji planu wykonawczego

T S

Mistrzostwa Polski Urzedéw organizacja wydarzenia Tak / Nie
Marszatkowskich

Kongres Promocji Mazowsza organizacja wydarzenia Tak / Nie

dozynki wojewddzkie organizacja wydarzenia Tak / Nie

otwarcie sezonu turystycznego organizacja wydarzenia Tak / Nie

targi turystyczne i inwestycyjne udziat w co najmniej 3 wydarzeniach ~ Tak/ Nie
targowych

udziat w obchodach 20-lecia udziat w minimum 2 wydarzeniach Tak / Nie

Samorzadu Woj. Mazowieckiego

udziat w wydarzeniach zwigzanych udziat w minimum 2 jubileuszowych Tak /Nie
z Rokiem Jubileuszu 100-lecia wydarzeniach

odzyskania przez Polske

Niepodlegtosci

wspotpraca z jednostkami minimum 5 wspolnych projektow Tak / Nie
samorzadu terytorialnego (powiaty,

gminy, miasta, itp.) przy organizacji

réznego rodzaju imprez; pakiety

promocyjne lub wspdétorganizacja

imprez (festyny, koncerty, wystawy,

podréze studyjne itp.)

wspotpraca z NGO minimum 2 wspdlne projekty Tak / Nie

wydawnictwa (wspétwydawanie minimum 3 wydawnictwa Tak / Nie
ksigzek, albumoéw, ptyt z muzyka)

ttumaczenia brak brak
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prasa lokalna - artykuty minimum 15 artykutéw Tak / Nie
sponsorowane

kampania wizerunkowa marki badanie poziomu rozpoznawalnosci Tak / Nie
Mazowsze wizerunku wojewddztwa

mazowieckiego jako miejsca
atrakcyjnego turystycznie i
inwestycyjnie w Polsce i za granica

gadzety produkcja minimum 5 gadzetéw Tak / Nie
promocja aplikacji mobilnej Play miernik ilosciowy - liczba pobran Tak / Nie
Mazovial! aplikacji

badania turystyczne (turystyka realizacja badan turystycznych Tak / Nie

biznesowa, wptyw ekonomiczny)
wdrazanie Strategii rozwoju wdrozenie strategii Tak / Nie
turystyki

Zrédto: Opracowanie wiasne

Ocena stopnia realizacji strategii polega przede wszystkim na monitorowaniu dziatann przypisanych
poszczegdlnym celom operacyjnym. Najwazniejszym celami ewaluacji dziatan sa:

- okreslenie stopnia, w jakim osiggnieto zamierzone cele,
- sprawdzenie racjonalnosci dziatan pod wzgledem ekonomicznym,
« doskonalenie dziatan i ich realizacji w przysztosci.

Monitorowanie postepéw w realizacji strategii dziatania jest procesem ciagtym. Osiggniecie zatozonych
celéw mozliwe bedzie tylko dzieki petnej sSwiadomosci whasnej aktywnosci i zmieniajacych sie uwarunkowan
rynkowych. Na podstawie przyjetych powyzej wskaznikéw raz na kwartat powinien zosta¢ opracowany raport
wdrozenia planu. Dokument ten powinien powstawaé w oparciu o dane przygotowane przez dziaty i osoby
odpowiedzialne za poszczegdlne zadania.
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BN WYKAZ SKROTOW | POJEC

ATL, above the line
dziatania marketingowych prowadzone w mediach tradycyjnych typu telewizja, radio, prasa, reklama zewnetrzna.
Dziatania skierowane sa do odbiorcy masowego.

BTL, below the line

dziatania marketingowe polegajace na wykorzystaniu mniej konwencjonalnych metod i no$nikéw do promogji
niz ATL. Skierowane do indywidualnego konkretnego klienta detalicznego, konsumenta. Nosnikami BTL moga
by¢ np. mailing, POS (Point of Sale), event marketing.

DMC, destination management company
profesjonalna firma posiadajaca rozlegla wiedze na temat reprezentowanej destynacji, umiejetnosci i zasoby,
specjalizujaca sie w projektowaniu i realizacji imprez, wydarzen, wycieczek, transportu.

Influencer marketing

dziatania marketingowe bazujgce na rozpoznawalnoscii pozycji oséb zaangazowanych w promocje. Influencerem
moze byc¢ bloger, vloger, witasciciel popularnego konta w mediach spotecznosciowych lub ekspert w danej
dziedzinie dzielacy sie swoja opinig w internecie.

LGD, lokalna grupa turystyczna
rodzaj partnerstwa terytorialnego tworzonego zwykle na obszarach wiejskich, zrzeszajgcego przedstawicieli
lokalnych organizacji (z sektora publicznego, prywatnego i pozarzagdowego) oraz mieszkancéw danego obszaru

wyznaczonego granicg gmin cztonkowskich.

LOT, lokalna organizacja turystyczna)

organizacja wspétpracy samorzadu terytorialnego (zwtaszcza samorzadu szczebla powiatowego lub gminnego)
i lokalnej branzy turystycznej (szeroko rozumianej ze wzgledu na heterogeniczny charakter gospodarki
turystycznej) w zakresie promocji turystycznej obszaru obejmujacego dziatalno$¢ tej organizagji,
a w szczego6lnosci kreowania (tworzenia, promogji i rozwoju) lokalnych produktéw turystycznych, zatozong
w formie prawno-organizacyjnej — stowarzyszenia.

MROT, Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna

regionalna organizacja turystyczna jest jest organizacja wspotpracy samorzadu terytorialnego (zwiaszcza
samorzadu szczebla wojewddzkiego) i branzy turystycznej (szeroko rozumianej ze wzgledu na heterogeniczny
charakter gospodarki turystycznej) w zakresie promocji obszaru obejmujacego dziatalnos$¢ tej organizacji, jako
regionu atrakcyjnego turystycznie w kraju i zagranica, zatozong w formie prawno-organizacyjnej - stowarzyszenia.
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna dziata na rzecz wspierania rozwoju turystyki w wojewodztwie
mazowieckim.
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NGO, organizacje pozarzadowe, non governmental organisation

podmioty, ktére nie sg jednostkami albo organami administracji publicznej oraz ktérych dziatalnos$¢ nie jest
nastawiona na osigganie zysku. Charakterystyczng cecha organizacji pozarzadowych jest brak powigzan z wtadza
publiczna.

OMW, Obszar Metropolitalny Warszawy

obszar okredlony przez Mazowieckie Biuro Planowania Regionalnego w Warszawie, a przy wyznaczaniu granic
tego obszaru brano pod uwage takie czynniki, jak: sposéb zagospodarowania terenu oraz polityke gmin w tym
zakresie, zagadnienia spoteczno-gospodarcze, powiagzania transportowe, infrastrukture techniczna, inwestycje
celu publicznego oraz stanowisko gmin na temat przynaleznosci do OMW.

PCO, profesjonalny organizator kongreséw, professional congress organizer
firma lub osoba wyspecjalizowana w organizacji spotkan - kongreséw i konferencji - w imieniu organizacji
/ klienta.

PR, Public Relations

zespot (zbidér) metod i dziatan, wykorzystywanych w procesie zarzadzania komunikacja przedsiebiorstwa
(organizacji, instytucji) z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym, ktére maja doprowadzi¢ do powstania
wizerunku, ufatwiajgcego realizacje celéw organizacji.

R&D, prace badawczo-rozwojowe, research and development - dziatalnos¢, zazwyczaj zespotowa, o charakterze
naukowym lub technicznym, ktérej celem jest rozpoznanie prawidtowosci wystepujacych w wybranym obszarze
rzeczywistosci lub sprawdzenie hipotez stawianych przez teorie lub koncepcje naukowe.

Storytelling
narzedzie komunikacji polegajace na tworzenie oryginalnej opowiesci powigzanej ze swiatem marki, budowanie
kontekstu oraz konstruowanie spdjnej historii o marce

UM
Urzad Marszatkowski
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