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Wprowadzenie do realizaji kampanii PR oraz planu promocji Warmii i Mazur na lata 2009-2013

Warmia i Mazury znajdg sie wérdd lideréw regionéw europejskich, rozwijajgcych nowoczesng gospodarke, catoroczng oferte turystyczng oraz podnoszacych standardy
zycia lokalnego w oparciu o zasady zréwnowazonego rozwoju, w tym stawianie na jako$¢ i innowacyjnosé rozwigzan.

Kampania marketingowa obejmie wiec szeroki kontekst komunikacji wewnetrznej, w tym bezposredniego angazowania mieszkancéw i $rodowisk lokalnych, w szereg
dziatan witalizujgcych wizerunek regionu. Relacje z mediami bedg oparte gtownie na dialogu, traktowaniu regionu jako waznego autorytetu, m.in. w sprawach turystyki,
jakosci zycia, edukacji mtodziezy czy wspotczesnej kultury tworczej. Kampania skierowana na zewnatrz pozwoli na identyfikacje tozsamosci regionu, w tym charakteru,
osobowo$ci marki oraz na poprawienie wizerunku Warmii i Mazur w wymiarach takich jak: gospodarka, jakos¢ zycia, edukacja (nauka) czy oferta kulturalna. Przedstawione
zalozenia stanowig efekt prac nad wizerunkiem regionu, w tym strategig komunikacji marketingowej, pozycjonowania regionu wraz z koncepcjg Systemu lentyfikacii
Wizualnej oraz Werbalnej. Koncepcja kampanii zostata oparta na trzech gtéwnych fazach:

Il — inspirowanie, angazowanie,

celebragja

Co da regionowi kampania promocja oraz zintegrowana komunikacja marketingowa?

=

=

Wewnetrzny wizerunek regionu zostanie istotnie ,od$wiezony”, szereg dziatan w ramach strategii, bezpo$rednio angazujacych mieszkancow, grupy spoteczne i liderow
lokalnych, wptynie na rewitalizacje tozsamosci regionu, w tym zmiane postaw oraz wigkszg aktywnos¢.

Warmia i Mazury zyskajg pozycje regionu madrze dyskontujacego posiadane cenne walory przyrodnicze oraz warto$ci kulturowe na obszar turystyki, gospodarki,
edukaciji czy oferty kulturalne;.

Region zyska reputacje i prestiz samorzadu podchodzacego z wyobraznig i wizjg, a zarazem potrafigcego madrze realizowaé swoje aspiracje i marzenia.

Dziatania promocyjne oparte na spojnym systemie komunikacji oraz koncepcji marki poprawig efektywno$¢ wydawanych $rodkéw na promocje oraz alokowanej
pomocy dla gmin poprzez mechanizmy wsparcia regionalnego.

Warmia i Mazury zyskajq silne ostrze w promocji, w postaci elementéw identyfikacji wizualnej oraz werbalnej, w tym standaryzacje znaku, zasady jego stosowania oraz
dystrybuci.

Kampania zbuduje trwaty mechanizm oraz okresli przyszly kierunek — charakter marketingu i dziatan lokalnych.
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|dea oraz charakter dziafan kampanii

Kampania Warmii i Mazur bedzie miata przede wszystkim charakter wizerunkowy, zaréwno w obszarze gospodarki, turystyki, jak i nauki czy jako$ci zycia. Budowanie wizerunku nie bedzie
jednak przebiegato jedno-, czy dwuwymiarowo, lecz zgodnie z koncepcjg budowania marki nalezy uwzgledni¢ wszystkie gtéwne obszary percepcji marki, pozycjonujac Warmie i Mazury
region jako obszar wielkich mozliwosci (gospodarczych, naukowych) oraz naturalnej harmonii zycia, pracy i wypoczynku (czfowiek € = natura).

Kampania Warmii i Mazur ma wyraznie powigza¢ wizerunek regionu z obszarami kompetenciji marki. Stad w pierwszej fazie kampanii najwazniejsza role spetni umiejetny miks dziatan ATL,
marketingu bezposredniego, publicity i PR, w tym kampania wewnetrzna regionu, skierowana do mieszkafcow i przedsigbiorcow.

Grupa dziataii zwigzanych z identyfikacjg marki, skupi sie na intensywnych relacjach z mediami (PR, publicity) oraz dziataniach komunikacyjnych dotyczacych projektéw marki WM, ma
wskazac kim jeste$my? Jakie sq nasze poglady, kompetencje, aspiracje? Dlaczego mozemy by¢ atrakcyjni, interesujgcy dla odbiorcy?

Media, w tym dziennikarze, nie moga mie¢ watpliwosci co do celéw oraz kierunkéw dziatan regionu, czyli wiarygodnosci. Stad konieczno$¢ przygotowania profesjonalnych materiatéw dla
prasy i medidw, elementdw edukacyjnych i wiedzowych oraz stworzenie systemu biezacych relacji — formy ,goracej linii” — pomiedzy regionem (zespotem wdrazania strategii i budowy
marki) oraz mediami i liderami opinii.

W kampanii wizerunkowej, dziatania dotyczace ATL spefnig nieodzowng role, szczegdlnie takie media jak outdoor czy telewizja, bedg stanowity o skutecznosci przekazu do grup
docelowych w obszarach turystyka i gospodarka. Zaklada sie, ze dziatania ATL beda bardzo silnie powigzane z aktywnoscig marketingowa via Internet (w tym promocja oraz rozwijaniem
stron tematycznych, spoteczno$ciowych) oraz dziataniami BTL (w tym konferencje, warsztaty, happeningi w duzych miastach, intensyfikacja udziatu w targach, wystawach). Najwieksze
,uderzenie” medialne kampanii nastapi w okresie 2010-2011, zaréwno w obszarze wizerunku gospodarczego, jak i turystycznego.

Skutecznos¢ dziatarn promocyjnych zostanie zwiekszona w wyniku wspétdziatania regionu z biurami wdrazania kampanii turystycznej i gospodarczej w ramach PO ,Polskach Wschodnia”
(POT i PAlilZ) oraz z sieciowymi dziataniami marketingowymi prowadzonymi m.in. z lokalnymi samorzadami czy kluczowymi podmiotami Zycia gospodarczego, kulturalnego czy
naukowego regionu.

Kampania Warmii i Mazur oznacza takze nowg jako$¢ w budowaniu wizerunku, w tym poprzez realizacje zatozen strategii i ksiegi marki, w tym:

2 odejscie do przestarzatych form komunikacji wizualnej (wcze$niej — gtdéwnie ujecia z dalekiej perspektywy, fotografie przesadnie nasycone kolorami — ,przekolorowane” w stylu lat
osiemdziesiatych, ujecia statyczne, martwe plany, unikanie ujec¢ z ludzmi),

O

uzywanie tzw. fotografii wizerunkowych, w tym uje¢ w relacji cztowiek — natura, emocje, zblizenia, plany dynamiczne,

O

konsekwentne realizowanie zatozer: w obszarze identyfikacji wizualnej m.in. na stronach internetowych, broszurach, $rodkach transportu, pamigtkach,

> stosowanie autorskich, unikalnych wyréznikdw i narzedzi w zakresie komunikacji marketingowej, w tym do dziatan typu BTL, marketingu bezposredniego czy publicity (np. forma ,eko-
pamiatki”, ,Pociag do natury”, WM Mapa, WM O2)

2 uzyczanie — upowszechnianie narzedzi marketingowych, w tym banku wizerunkow (fotografie, piktogramy, szablony wydawnictw), ksiegi marki, promocyjnych materiatéw filmowych
dla Partnerdw w regionie, w tym instytucjom podlegtym Marszatkowi, samorzadom lokalnym, LOT-om.

Kamieniami milowymi w kampanii Warmii i Mazur bedg znaczace wydarzenia, w tym rocznice historyczne (600 lat bitwy pod Grunwaldem 1410-2010, 700-lecie Fromborka), zdarzenia
gospodarcze m.in. udziat regionu w Expo w Szanghaju — 2010 (w pawilonie ,Polska”), prezydencja Polski w UE w 2011 r., organizacja Euro2012 w Polsce czy uruchomienie
zmodernizowanego portu lotniczego ,Mazury” w Szczytnie-Szymanach. Niezbednym elementem efektywnego wdrozenia kampanii, bedzie rozplanowany harmonogram dziatan, akcj,
zdarzen, pozwalajacy na bliskie relacje z mediami, kontakt nie wymuszany przez nas, ale oczekiwany ze strony lideréw opinii, dziennikarzy itp. Jesli ,$wiat mediow” uzna obiektywng
potrzebe méwienia na okreslony temat wiecej, z pasjq i zaangazowaniem, moze nastapi¢ swoisty ,efekt lawiny” relacji i komentarzy medialnych.
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Gfowne zatozenia do procesu uruchamiania zintegrowanych dziatan marketingowych, w tym kampanii promocyjnych Warmii 1 Mazur
> Kampanie promocyjne bedg podzielone na trzy gtéwne obszary percepcji — turystyke, gospodarke oraz wizerunek ogdlny regionu.
= Kampanie promujgce turystyczny wizerunek, obejma takze promocje wydarzen oraz wyréznikow kulturalnych i sportowych regionu.

=  Dodatkowym wsparciem regionalnej kampanii wizerunku turystycznego, beda kampanie na poziomie subregionalnym czy lokalnym, wpisujgce sie w strategie
komunikacji marketingowej obszaru turystyki

= Kampanie promujace wizerunek gospodarczy regionu, beda takze podkreslaty i eksponowaty gtéwne ,korzysci” i ,obietnice” marki w obszarze nauki, a takze
uwypuklaty aspekty jako$ci zycia

= Kampania wizerunkowa regionu przekaze gtowng ideg, filozofie marki regionu, pozwoli na pozadang identyfikacje Warmii i Mazur, jej personalizacje oraz
uwypuklenie jej przewag konkurencyjnych zgodnie z koncepcja pozycjonowania (okreslong w koncepcii strategii marki)

=  Wskazane dziatania w ramach poszczegdlnych kampanii nie majg ,sztywnego” charakteru, ich struktura i kompozycja bedg dostosowywane do aktualnych
tendenciji na rynku mediéw oraz preferenciji segmentéw docelowych

> Spojnosé wizerunkowa kampanii w trzech obszarach, bedzie zapewniona m.in. poprzez stosowanie tego samego hasta ,klamry” (,WM = Wielkie MoZliwo$ci” lub/oraz
,Warmia i Mazury lezg w naszej naturze”).

2 Kampania wizerunkowa regionu rozpocznie sie¢ od kampanii wewnetrznej, skierowanej gtoéwnie do mieszkaicow Warmii i Mazur.

2 Roéwnolegle do dziatan zintegrowanych w ramach kampanii, bedg przygotowywane i wdrazane poszczegoine dziatania realizujace strategie marki, w tym flagowe
projekty spoteczne, wydarzenia czy projekty o charakterze ,twardym”.

> Wszystkie fazy kampanii bedg bezposrednio komentowane oraz relacjonowane w formie blogéw dziennikarskich — na portalu marki regionu ,wm-marka.pl”.
Dodatkowym elementem bedg konferencje prasowe z udziatem m.in. marszatka, dyrektoréw departamentéw, menadzera marki oraz kluczowych organizacji
branzowych.

<2 Dziatania na rynkach miedzynarodowych, zostang skoordynowane z programem ,Polska Wschodnia”, w tym promocjg gospodarczo-inwestycyjng oraz turystyczng
obszaru oraz dziataniami POT i PAlilZ, realizowanymi w ramach statutowych dziatan promujacych wizerunek turystyczny, gospodarczy oraz kulturalny regionu.

> Istotnym elementem wzmacniajacym poszczegéine kampanie, bedzie zawarcie porozumien, tzw. ,partnerstw medialnych” z wybranymi mediami — istotnymi liderami
opinii w poszczegdlnych obszarach wizerunkowych, w tym kompetencji marki.

2 Doktadne rozplanowanie medidéw (media mix), skala budzetow na poszczegéline dziatania (ustalenie budzetéw) dla poszczegdlnych okreséw - lat kampanii,
nastapi w drodze przetargdw — konkurséw ofert, zawierajacych m.in. propozycje media planu wg aktualnych stawek i parametrow konsumpcji mediéw oraz kursu
PLN/EUR, koncepcje kampanii, w tym sposobu wykorzystania konceptow dziatan okreslonych w Strategii, ewentualne nowe kreacje i pomysty oraz przedstawienia
przyktadowych propozycji wizualnych i werbalnych wg zatozen Ksiegi Marki, a takze sposobu koordynacji i wspétdziatania z jednostkami samorzadu wojewddztwa.

>  Wszystkie zintegrowane kampanie realizowane w okresie 2009-2012(13) beda kierowane do okreslonych grup — segmentow strategicznych wskazanych w Strategii
lub/i zaproponowanych w szczegdtowych media planach oraz koncepcjach realizacji faz kampanii — przez wybrane w konkursie firmy (agencje kreatywne, reklamowe).
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Przyblizony schemat wdrazania kampanii promocyjnych w okresie 2009-2013
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Voleyball ME Kobiet

w Polsce - 2009

700 - lecie Fromborka
600 - lecie bitwy pod
Grunwaldem

150 lat Kanatu Elblaskiego
Expo 2010 — Szanghaj
Start kampanii w ramach
PO ,Polska Wschodnia”

Prezydencja Polski w UE
Eurobasket kobiet — Polska —
Trojmiasto

Euro2012 w Polsce
Igrzyska Olimpijskie

w Londynie — w tym
prawdopodobne starty
reprezentantéw z regionu

Otwarcie Miedzynarodowego
Portu Lotniczego Szczytno-
Szymany (data otwarcia portu
moze ulec przesunigciu)



Rekomendowane koncepcje dziatan do realizacji w ramach poszczegdlnych kampanii
Zasieg

BudZet kampanii

Gtoéwne kanaty komunikacji

Segmenty docelowe

Fazy realizacji kampanii —
media

Realizowane cele

Propozycje dziatan specjalnych kampanii

WM Box, WM Witryna

»Pociag do natury”

WM Targ WM Slow Food Happening
Foto/Film konkurs ,,co lezy w naszej naturze?”

Strona promocyjna ,wmnaszanatura.pl”

Maskotka - projekt cykliczny - ,,Eko ludki”

»WM SMAK”

dziennikarzy

Region oraz Polska — gtéwnie miasta > 100 tys. m. , mozliwe wspdine
akcje na rynkach zagranicznych w ramach kampanii programu ,Polska
Wschodnia” (wykorzystanie pomystéw np. WM TARG, WM Happening)

1,1 min PLN (2,2 min PLN)

Outdoor, prasa regionalna, wktadki do prasy krajowej, $rodki transportu,
Internet — portale, marketing bezpo$redni

Mieszkaricy miast w Polsce pow. 100 tys. m., 2000 PLN + (budzet
miesigczny na osobg w gospodarstwie domowym) oraz mieszkancy
miast regionu pow. 10 tys. mieszkancow

| - Faza 2009 (dwa okresy emisji po 2-3 tygodnie) Ewentualnie Il Faza
2010

Pozycjonowanie strategiczne regionu — pozadana identyfikacja
z gtéwnymi obietnicami oraz warto$ciami marki

»,Otwarta Akademia Ekologiczna”

»wm-ekofaktor.pl — wortal w ekologiczny formie blogu prowadzonego przez pasjonatow, ekspertow,

,wmdobresmaki.pl” — strona oraz wydawnictwo promujace
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Rekomendowane koncepcje dziafan do realizacji w ramach poszczegdlnych podkampanii

Zasieg Region (1 faza oraz finat kampanii), duze miasta Polski (Il faza oraz finat),
wybrane rynki zagranica, w tym Francja, Dania, Niemcy, W. Brytania
Budzet kampanii Ok. 6 min
Gtowne kanaty Outdoor, prasa regionalna i lokalna, wktadki do prasy krajowej, Internet —
komunikacji wortale gospodarcze, wiedzowe oraz regionalne; TV — kanaty tematyczne
oraz informacyjne, mailing oraz dystrybucja bezposrednia.
L. - Segmenty Mieszkancy regionu
,,WM = Wlelkle MOZ|IWOSCI doce|owe L . .
Przedsigbiorcy oraz inwestorzy z Polski
Kampania medialna wraz z grupg dziatan marketingu
bezposrednieqo Fazy realizacji | - Faza 2009 (kampania wewnetrzna); Il - Faza 2010-2011;
P g kampanii — media lll - Faza 2012-2013

Propozycije dziatan specjalnych kampanii

Widgety z aktualizacjq kalendarza wydarzen, projektow ,WWM = Wielkie Mozliwo$ci”
Ambasadorzy marki - informacja i promocja bezpo$rednia dot. projektéw w Polsce i zagranicg

Komiks — WM = Wielkie Mozliwosci — dedykowany do mtodziezy regionu, w tym studentéw oraz absolwentow szkét zawodowych

WM Profit Info oraz lokalni ambasadorzy marki — w miastach powiatowych, punkty bezposredniej informacji, promocii

Roadshow ,WM = Wielkie Mozliwosci”, objazd miast regionu, w tym akcja ,RYNEK” - prezentacje na rynkach lub placach, potaczone z mozliwo$cig
bezposredniej dyskusji

WM FM - audycje cykliczne w lokalnych i regionalnych stacjach radiowych, eksperci, ,twarze” regionu opowiadaja, dyskutuja o projektach, mozliwosciach
w ramach projektow regionu (RPO, projekty marki WM, Polska Wschodnia)

Raport WM = Wielkie Mozliwosci — wktadka z analizg i prezentacjq regionu — wizerunek ogolny, gospodarczy oraz mozliwosci inwestowania (prasa polska
i zagraniczna)

TV WM - krétkie programy z udziatem lideréw regionu (samorzadu) oraz ekspertow, nagrywane w wybranych miejscach regionu, omawiajace przekroj potencjatu oraz
mozliwo$ci regionu w obszarze gospodarki, nauki i jakosci zycia. Statym motywem programu bedzie np. przelot balonem nad miastem — miejscem emisji odcinka.

WM PROFIT - program dedykowany przedsiebiorcom z regionu oraz wortal promaocji gospodarczej i inwestycyjnej regionu

Piknik W@Ma — wydarzenie skierowane do mfodych naukowcdw oraz studentéw z regionu, Polski oraz UE

WM Pomyst oraz WM Talent - projekty w obszarze budowania marki
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Zasieg
Budzet kampanii

Gtéwne kanaty komunikacji

Segmenty docelowe

Kampania ,Wartos¢ dodana Twojego
Biznesu”

Okres realizacji kampanii -
media

Propozycje dziatan specjalnych kampanii

cata Polska, outdoor — koncentracja na miastach > 100 tys. m.
Ok. 1,25 min PLN (2 min)

Outdoor, prasa regionalna i lokalna, wkiadki do prasy krajowej,
Internet — wortale gospodarcze, TV — ogéInopolskie kanaty
biznesowe oraz informacyjne, wybrane kanaty regionalne

Przedsigbiorcy oraz inwestorzy krajowi

— wskazana koncentracja na wiodacych sektorach gospodarki
regionu, w tym o wysokim potencjale wzrostu

2010 (mozliwa kontynuacja 2011 — przypomnienie)

Gadzet - Karta ,Dotaduj swoj biznes” (w formie karty prepaidowej) lub pamiatkowa obligacja , WM Wartos¢ Marki”

Cykl konferencii i warsztatow z udziatem praktykow, lideréw biznesu, organizowane w najciekawszych miejscach regionu
Katalog , WM Marka” — prezentacja najlepszych produktéw oraz przedsiebiorcow, w tym takze MSP, nowo zaktadanych dziatalnosci
katalog moze by¢ dystrybuowany tylko w wersji elektronicznej

TV WM - krétkie programy z udziatem lideréw regionu, w tym zarzadu wojewddztwa, przedstawicieli biznesu

sNowoczesnafirma.pl” — WM PROFIT - wspoipraca marketingowa z jednym z wiodacych portali ogélnopolskich promujacym
nowoczesne zarzadzanie (np. nowoczesnafirma.pl), specjalny link na portalu do strony WM PROFIT, wspélne konferencje itp.

»Marka (sukces) na billboard” — akcja w ramach kampanii promujaca przedsiebiorcéw oraz produkty z Warmii i Mazur

Forum Nowoczesnego Biznesu — impreza flagowa regionu w obszarze wspierania przedsigbiorczosci

WM Quality — program submarki promujacy wysoka jako$¢ w regionie, parasol dla juz istniejacych
przedsiewzie¢, platforma do uruchamiania nowych inicjatyw, w tym obszarze

Madeinwm.pl - strona promujaca produkty, marki oraz wytwdrcéw z regionu, w tym skupiona na promowaniu
,dobrych praktyk”, wysokiej jakosci oraz skutecznym marketingu

WM Wzér - projekt promujacy wysokie standardy wzornictwa, wspierajacy mtodych projektantéw, dajacy impuls do
kreowania wzoréw czerpigcych z tradycji, kultury regionu

WM Klaster — projekt promujacy budowe klastrow w regionie, skupiajacych producentéw okreslonych produktow,

instytutéw naukowych, wsparcia biznesu oraz uczelni wyzszych
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Zasieg Polska
Kraje UE (gtownie Internet, wktadki, raporty prasowe)
Budzet kampanii Ok. 1,5 min (2 min)
Gtowne kanaty Outdoor — w tym telebimy, Internet — wiodace portale krajowe, wybrane
komunikacii wortale, prasa — wktadki
Segmenty docelowe Inwestorzy — grupy inwestoréw z Polski i z zagranicy
Kampania ,,Przyjazne Miejsca” Liderzy opinii, w tym dziennikarze, eksperci ds. gospodarki, finansow,
Rozwiniecie kampanii ,, WM = Wielkie Il
Mozliwosci” Fazy realizacji 2011, mozliwe przypomnienia 2012

kampanii — media

Propozycje dziatan specjalnych kampanii
»WM Przyjazne Miejsca” - prezentacja multimedialna, mozliwa takze do odtwarzania w formatach uzywanych przez telefony GSM,
zawierajgca interaktywng mape z zaznaczonymi SSE, infrastrukturg turystyczng, kulturalng i sportowa.
INFO BOX — WM Przyjazne miejsca — przeno$ny kiosk multimedialny z interaktywng mapa, terenéw inwestycyjnych.
Minutnik - stoper ,,10 minut” — pomystowy gadzet w formie zegara lub komputerowego ,timera” z wizualizacjg $redniego czasu potrzebnego

na zatatwienie najwazniejszych spraw w ,Przyjaznych miejscach” (dojazd do pracy, czas na zakupy, zawiezienie dzieci na zajecia sportowe
dojazd do ulubionej kawiarni w centrum itp.)

TV WM - tym razem odcinki programu skupiajg sie na konkretnych, wybranych miejscach, terenach dedykowanych pod inwestycje w regionie,
w tym gospodarcze, turystyczne. Podkreslanie atutow otoczenia, jako$ci zycia.

WM Miejsca - cyfrowa baza danych dot. oferty inwestycyjnej catego regionu, oprécz gospodarczej, takze sprzedazy gruntéw, doméw,
mieszkan. Standard wspolny dla catego regionu, oparty o zasady przyjaznej nawigacji oraz optymalizacji satysfakcji odbiorcy. Baza
zintegrowana z interaktywng mapa — ,WM Przyjazne miejsca”.

»Festiwal Dobrych Miast” — wydarzenie sieciowe promujace miasta ,dobrej jakosci zycia” w regionie.

WM Mapa — mapa miejsc niezwyklych (w formie drukowanej i cyfrowej), waznych dla mieszkaricéw regionu oraz dedykowanych do
obejrzenia przez turystow, oséb zamierzajacych inwestowaé lub osiedlic sie w regionie. Kazdy potencjalny inwestor czy klient biura
nieruchomosci otrzymywatby takg mape jeszcze w trakcie procesu decyzyjnego. Mapa regionu bytaby podzielona na kilkanascie czesci,
choc istniataby rowniez ograniczona wersja w jednej czesci.
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Zasieg Polska — koncentracja na duzych miastach > 50 tys. m. oraz sgsiednich wojewddztwach

Wybrane rynki zagraniczne (gtéwnie Internet, wktadki prasowe, dziatania bezposrednie)

Budzet kampanii Ok. 7-8 min

Gtowne kanaty Outdoor, Internet — wiodace portale krajowe, telewizje regionalne oraz tematyczne, prasa —
komunikacji wkiadki oraz prasa kolorowa reklamy

Segmenty docelowe Rodziny z dzie¢mi (25-45), miasta > 50 tys. m., klasa $rednia, dochody 1500 +

Kampania ,,Wez gteboki oddech”

Pracujacy ,profesjonalisci i przedsiebiorcy”, $rednie i wyzsze wyksztatcenie (30-50), miasta
(wizerunek turystyczny regionu) > 100 tys. m. (M+K), dochody 2500 +

Fazy realizacji kampanii 2010, 2011 oraz 2012
Propozycje dziatan specjalnych kampanii

WMO2 - jakoSciowy gadzet — lampka biurowa, pod$wietlana diodami LED RGB; lampka w ksztaicie litery O (Tlen), w kolorze biatym, na
powierzchni naniesiony kontur Polski, zmieniajace sie kolory diod, wskazuja na obszary ,najczystszego powietrza” czy najwiekszej zawartoSci
tlenu. Gadzet dystrybuowany do waskiej grupy lideréw opinii.

WM 4 Pory Roku - program promujacy catoroczng oferte regionu, w tym wydawnictwa, strona, wspdlne produkty miejsc, stand targowy itp.

»Wez gteboki oddech” — akcja happeningowa w duzych miastach Polski, pomiar zawarto$ci tlenu w powietrzu oraz pojemnosci ptuc mieszkancow
(przechodniow). Zwyciezca otrzymuje bezptatny kurs nurkowy (lub spadochronowy), zas osoba z najstabszym wynikiem — turnus do sanatorium w
Gotdapi.

Pociagi IC — gazetka promocyjna ,Wez gteboki oddech” oraz ,ramki LCD” z mozliwo$cig obejrzenia oferty imprez w sezonie na Warmii i Mazurach
wraz z galerig zdje¢. Dodatkowo oznakowanie, nazwa wybranych sktadéw pociggéw.

Szlaki Tematyczne ,Magiczne Powisle”, ,,Swieta Warmia”, ,,Miast Cittaslow”, ,Pogranicze Mazur” — uruchomienie tematycznych, sieciowych
produktow turystycznych.

WM Okna na $wiat — projekt promujacy port morski w Elblagu oraz lotnisko w Szymanach - docelowo port migdzynarodowy (do 2013 r.). Dziatania PR,
imprezy plenerowe, konferencije tematyczne.

WM Plener ART flagowe imprezy kulturalne regionu, w tym festiwale muzyczne — promocja grupy 10-15 imprez, gtéwnie plenerowych, oprécz znanych
imprez kulturalnych, muzycznych warto réwniez wtaczy¢ w cykl kilka niekonwencjonalnych wydarzen wizerunkowych np. ,Miedzynarodowy Konkurs
w Krzykach” w Gotdapi

WM SPORT - flagowe wydarzenia sportowe w regionie, ktore zostang objgte marka WM SPORT, w tym cykl wydarzen wptywajacych istotnie na
generowanie ruchu turystycznego, takich jak: Rajd Polski, Puchar Swiata w Siatkéwce Plazowej, Memoriat im. Huberta Wagnera, najwieksze imprezy
regatowe i wodne, (w tym ,Olimpiada Wodna WM”), czy bardziej kameralne cho€ silnie wizerunkowo np. ,Sptyw twardzieli” na Krutynii.
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Kampania ,,Oko w oko”

Zasieg Polska, wybrane rynki zagraniczne (gtownie Internet, wktadki prasowe)

Budzet kampanii Ok.3,5-4,5min PLN

Gtéwne kanaty Media — kina oraz telewizja, w tym telewizja kanaty HD, wysokiej jakosci ekrany LCD,

komunikacii Internet, sieci GSM , viralmarketing, marketing bezposredni

gegrrllenty Mtodzi — aktywni (15-30), osoby uczace sie, majace duzo czasu wolnego, miasta > 50 tys. m.
ocelowe

Pracujacy ,profesjonaliéci i przedsigbiorcy”, $rednie i wyzsze wyksztatcenie (30-50), miasta > 100
tys. m., 2500+

(wizerunek turystyczny regionu) Fazy realizacji 2010 (Il odstony — gtdwna wiosna, przypomnienie lato — kina plenerowe, festiwale filmowe)

= ELE 2012 — ,w oko w oko z wielkim sportem”

Propozycje dziatan specjalnych kampanii
Konkurs fotograficzny oraz filméw amatorskich osadzonych w temacie kampanii ,,Oko w oko z...”

WM Historia — cykl mini happeningéw promujacych duze inscenizacje historyczne w regionie oraz wielkie rocznice, w tym AD 2010 — miejsce
happeningéw $rednie i duze miasta Polski, w tym potozone na Szlaku Piastowskim czy Gotyku Ceglanego.

Media Box HD WM - prezentujacy spoty kampanii ,Oko w oko z ...”, mobilny box, zaprojektowany z mysla gtéwnie o targach (element stoiska
targowego), a takze o imprezach plenerowych.

Cztery Przestrzenie WM - projekt promujacy sporty oraz wypoczynek aktywny — na wodzie, w powietrzu, terenach lesnych oraz w przestrzeni
miejskiej. W ramach projektu powstanie wspdlna baza ofert oraz strona promujaca ideg, bazujgca na formule spotecznosciowej, czyli prowadzona
z mys$lg o pasjonatach réznych form wypoczynku aktywnego (blogi, fora opinii, galerie, klub)

Plenerowe kino HD WM - prezentacja spotéw kampanii w kinach plenerowych oraz na przegladach festiwalowych w Polsce i Europie Srodkowej (np.
Warszawa, Wroctaw, Cieszyn, Sopot, Lagéw, Kazimierz n. Wista, Gdynia)

Miedzynarodowy turniej pitki noznej na polach Grunwaldu - AD 2012 — 1-2 dni przed inscenizacjg bitwy na polach Grunwaldu

Inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem - 600 lat — w tym cykl imprez towarzyszacych wydarzeniu, marsz wojsk do Malborka itp.
700 lecie Fromborka- imprezy towarzyszace obchodom oraz promocja postaci Mikotaja Kopernika, Szlaku Kopernikanskiego

Inscenizacje historyczne oraz festiwale nawiazujace do historii

WM SPORT - wazne wydarzenia sportowe w regionie, ktére zostang objete markg WM SPORT, w tym cykl wydarzen wptywajacych istotnie na
wizerunek niszowych produktéw turystycznych, w tym takich jak: nurkowanie, sporty lotnicze (Festyn Lotniczy), golf, wedkarstwo, biegi i rajdy
ekstremalne, triathlon.
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Lestawienie zbiorcze dziatan wraz z szacunkowymi wskaznikami realizaqji

Gospodarka
Kod Nazwa dziatania Szacunkowe wskazniki Mierniki efektu Szacunkowy Kamienie milowe
produktu koszt obszaru
G1 Badania oraz analizy, w tym badania potencjatu inwestycyjnego Warmii | Liczba badai =7 (8) Liczba nowych inwestorow 1,5 min PLN S Przeprowadzenie pierwszego badania
i Mazur oraz trenddw i preferencji inwestorskich, obejmujace grupy © Publikacja analiz i raportu z badan
docelowe oferty gospodarczej regionu
G2 Wortal gospodarczo-inwestycyjny regionu ,wminvest.pl” lub | Liczba wortali =1 Liczba wej$¢ na strong 0,5 min PLN > Zatwierdzenie koncepcji graficznych portali
o : . . . s . . .
”wmpmf't"‘?l ' ?ha'rakter .. mformacyjljo-W|edzowo-promocyj_ny Liczba nowych stron WWW = 4 Liczba zarejestrowanych > Wybor projektow funkcjonalnych i technicznych
(opracowanie, wdrozenie, rozwdj oraz promocja) oraz strony promocyjne uzytkownikow w drodze konkursu
projektow  Uruchomienie pierwszego wortalu wraz z jego
integracjg oraz promocjg
G3 Imprezy i wydarzenia budujace wizerunek gospodarczy regionu, tym Lipzba imprez promocyjnol- Liczba pgblikacji i emisji dot. 2 min PLN = Opracgwanie sgczegélowych koncepcji imprez
imprezy wystawiennicze oraz cykl konferencji wformule ,NAUKA + | wiedzowych =16 (4 rocznie) wydarzef promujacych wizerunek gospodarczy
Biznes” Liczba imprez wystawienniczo- Liczba uczestnikéw imprez <> Podpisanie umowy z firmg — agencjg BTL na
targowych = 12 (2-3 rocznie) ) obstuge marketingowa i logistycznag cyklu
Poprawa wizerunku gospodarczego wydarzen wizerunkowych (wystawy, konferencje)
regionu oraz obszaru
< Realizacja pierwszego wydarzenia
G4 Program dziatan PR, w tym ambasadoréw marki regionu, przyjazdoéw Liczbg fam i press tripow = 2-3 Liczbg plublikacji prasowych 0,75 min PLN =) Wy’roniepie Iager’l?ji.PR' (gospodarka, nauka
studyjnych dziennikarzy, konferencji prasowych wskazujacych na | rocznie 0 regionie i edukacja, jako$¢ zycia)
programy i projekty promujace inwestycje oraz r.nozlllwosclzllgos'ppdarcze Liczba konferencji prasowych Poprawa wizerunku gospodarczego O Pierwsza uroczysta gala ambasadorow marki
regionu (hasta ,Przyjazne Miejsca” oraz ,\WM = Wielkie Mozliwosci”) i promocyjnych = 2-4 rocznie regionu o -
<> Ukazanie sig pierwszych artykutow jako efektu
dziatan PR
G5 Przygotowanie profesjonalnych narzedzi do dziatan marketingu | Liczba nowych publikacji = 8-10 Liczba osdb, ktéra pozna oferte 0,7 min PLN O Powstanie projektow szaty graficznych serii
bezposredniego — atrakcyjne broszury, interaktywny stand targowy oraz | g publikaj = 100-200 tys. szt inwestycyjna regionu Wydav‘{nlct\N oraz P"FOJGKtIOW %adzetow
przeno$ny info-kiosk (z dotykowym LCD, modutem szybkiej transmisji < Druk pierwszej serii publikacii
danych), jakoSciowe gadzety > Wykonanie nowych standéw targowych
G6 Trzy kampanie promocyjne — w tym ,WM = Wielkie Mozliwosci” | Liczba kampanii promocyjnych =3 Wzrost liczby inwestoréw 75-85min PLN | = Wylonienie w konkursie ofert agencji wdrazajacej
. . N N k H
(fundus;e L,JE‘ oferta 'nweStycyjna regionu c‘J’raz thegrowa,n,y system (kampanie wizerunkowe — obszar Wzrost liczby oséb znajacych atuty am;lJam('-; , .
wsparcia _blznes?wego), WPrzyjazne Miejsca” oraz ,Warto$¢ dodana | gospodarka, jakost zycia, nauka) gospodarcze regionu O Realizacja spotow reklamowych kampanii
Twojego biznesu , ) > Zakonczenie | fazy kampanii
Poprawa wizerunku regionu
G7 Flagowe projekty budujace gospodarczo-wiedzowy wizerunek marki | Liczba projektow marki w obszarze Liczba oséb uczestniczacych 5 min PLN <> Rozpoczecie edycji pierwszych projektow
- WM Profit, WM Quality, WM Pomyst, WM Wzoér, WM Migjsca, | Wizerunku gospodarki oraz jakosci = w projektach o flagowych marki WM w obszarze gospodarki
Madeimam”. WM Okita na Suiat ! ‘ 76 (Srednio ok Amin |y projit oraz W Pomyst
»viadeinwm:, nana swia Poprawa wizerunku gospodarczego na rok)
i naukowego regionu > Wsparcie pierwszej grupy firm/osob
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Kod

Turystyka

Nazwa dziatania - obszar turystyka

Szacunkowe

wskazniki produktu

Mierniki efektu

Szacunkowy
koszt obszaru

Kamienie milowe

T E-marketing - portale promocji turystycznej regionu - trzy wortale regionalne | Liczba nowych wortali = 1 (4) Liczba turystow, ktorzy uzyskall 1,5 min PLN © Zatwierdzenie koncepcji graficznych portall
- tematyczpe oraz gdgs'konale_nie 'g_’féwnego ’portalu turystyczneg_q. Powstanie | |izpan owych stron WWW = 4 informacje o regionie na portalu > Wybor projektow funkcjonalnych i technicznych
wortal wodniacki, mitonikow festiwali i wydarzen kulturalnych Warmii i Mazur oraz | (1) Liczba turystow, kidrzy za w drodze konkursu
,Magicznych Miast’ - oferty weekendowej (kuchnia, kultura, historia, ludzie), strony posrednictwem portalu zakupili S Uruchomienie pierwszego wortalu wraz z jego
tematyczne turystyki przyrodniczej, niekonwencjonalnej, turystyki poindustrialnej oferte, ustugi integracjg oraz promocja,
i zabytkow militarnych oraz. rekonstrukcji- historycznych. Ponadto w ramach PO 2 Uzyskanie liczby 100 000 odston
Polska Wschodnia — dedykowany portal turystyki zdrowotne;.
T2 Nowoczesna sie¢ punktow informacji i promocji turystycznej — dziatania | Liczba zmoderizowanych, Liczba turystow, ktorzy uzyskali 2 min PLN > Wybdr koncepcji standardow subregionalnych
skierowane dla podniesienia jakosci juz istniejacych centréw IT oraz powstanie unowocze$nionych punktow IT informacje w nowych punktach IT i regionalnych sieci IT
nowych, wtym na rynkach docelowych (dziatanie typu B2C) oraz przy =20(30) Wazrost satysfakeji turystow, © Realizacja pierwszych modemizacji punktow IT
newralgicznych atrakcjach/miejscach korzystajacych z ustug punktow w obszarze systemow informacji analogowej
T oraz cyfrowej
> Pierwsze tury szkolen personelu IT
T3 Marketing bezposredni dedykowany do budowania relacji B2B (study toury-y, | Liczba press i fam tripow = 12 Liczba artykutow i publikacji 0,75 min PLN 2 Przeprowadzenie pierwszego cyklu press i fam
yvarsztgty i konferenc!e branzowe) oraz program dZ@Iap PR, w tym press trpy | Liczba sty dy tour-6w = 4 Liczba emisji materiatow npow o o
i fam tnp-y, konferencje prasowe, przygotowanie materiatow dla prasy, wspétpraca ' ’ telewizyjnych o regionie 2 Ukazanie sig pierwszych artykutow jako efektu
z agencjg PR Liczba wydlarz’en_dla 2 Podpisanie uméw z touroperatorami, w tym dot.
profesjonalistow = 12 turystycznych czarteréw
T4 Przygotowanie profesjonalnych narzedzi dedykowanych dla efektywnego | Liczba nowych wydawnictw Liczba osob, kiore otrzymaly 1,5 min PLN O Powstanie projektow szaty graficznych serii
marketingu bezposredniego  (wydawnictwa, gadzety, prezentacje, standy, | regionalnych =20 (25) wydawnictwo wydawnictw
przeno$ne elementy stoisk targowych) Liczba nowych narzedzi Liczba osob, ktére zakupity 2 Druk pierwszej serii publikacji
marketingu bezpo$redniego oferte turystyczna regionu
=10
T5 Kampanie medialne promujace wizerunek i oferte turystyczna regionu Liczba okresow dziatan Pozadana identyfikacja 10,5-12,5 min > Wylonienie w konkursie ofert agencji
kampanii promocyjnych = 3 (4) wizerunkowa regionu w grupach PLN wdrazajacej kampanig
docelowych O Realizacja spotow reklamowych kampanii
Zwigkszenie Swiadomosci > Zakonczenie | fazy kampanii
flagowych ofert i produktow
w grupach docelowych
T6 Kampanie lokalne, subregionalne oraz produktow sieciowych, wpisujace si | Liczba lokalnych, Zwigkszenie $wiadomosci 6,75 min PLN S Przyznanie dotadji dla projektw w RPO
w zaloZenia strategii promocji (wizerunek turystyczny), w tym wsparcie okreglonych | Zintegrowanych dziatan produktow i marek = Pierwsza kampanie bromocvine na poziomie
przedsiewzie¢ np. rozwoju szlakow tematycznych promocyjnych = 10 (15) subregionalnych i lokalnych iokalnym panie p Y P
T7 Flagowe projekty budujace turystyczny wizerunek marki regionu — Liczba wdrozonych projektow Wzrost odsetka 0sob 3,4 min 2 Powstanie bazy — katalogu ofert 4 pory
WM 4Pory Roku, WM 4D, Szlaki tematyczne, WM Okna na $wiat, WM Historia marki WM promujacych zainteresowanych . roku
turystyke = 3 odwiedzeniem regionu ($rednio 0,7/rok)

Oznakowanie pierwszego szlaku
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NAUKA

Nazwa dziatania

Szacunkowe

wskazniki
produktu

Mierniki efektu

Szacunkowy
koszt obszaru

Kamienie milowe

N1 E-marketing — w tym informacje poprzez portal wmedu.pl (lub Liczba nowych wortali - 1 Liczba osob, ktore 0,2min S Zatwierdzenie koncepcji graficznych portali
wmscience.pl), przedstawianie gtownych korzysci z wyboru uczelni z (2) uzyskato informacje S Wybor projektow funkcjonalnych i technicznych w drodze
Warmii i Mazur, programy naukowe i badawcze oraz linki Liczba nowvch stron z portalu konkursu
przekierowujqce na strony uczelni wyzszych (publicznych i ww - 3 y Liczba studentow 2 Uruchomienie portalu wraz z jego integracjg i promocja
niepublicznych), portal gospodarczy, czy strony tematyczne np. korzystajacych z portalu
wmprint.pl, wmsurvey.pl, wm-ecofactor.
N2 Zintegrowana kampania promujaca oferte uczelni Warmii i Mazur. Liczba kampanii Wzrost sredniego 0,5 min = Wylonienie w konkursie ofert agencji wdrazajacej
Przedstawianie potencjalu oraz gtéwnych korzysci dla przysziych promocyjnych =1 (3) zainteresowania oferta kampanie
studentéw regionu, promowanie adresu strony WM EDU z dostepem do uczelni regionu O Zatwierdzenie konceptéw na kampanii
pogtebionych informacii i ofercie poprawa wizerunku 2 Pierwsze dziatanie zaplanowane w ramach
regionu w obszarze nauki kampanii
i edukacii
N3 WM PRINT - prestizowe wydawnictwa i publikacje, w tym w zakresie Liczba nowych Liczba sprzedanych 0,5 min PLN S Zatwierdzenie koncepcji wydawnicze]
r_ustorn,' t.radyCJI subregiondw, ekologii i ochrgny sronW|§ka, technologii wydawnictw sigzel S Utworzenie zespoléw ds. wydawnictwa
zywnosci. Przyktadowo albumowe wydawnictwa poswiecone cechom popularnonaukowych =35 | | iczba osob, ktore
kulturowym i historycznym ~ Warmii, Mazur i Powisla, w tym (7) zapozna sie > Pierwszy zatwierdzony projekt szaty graficznej
w architekturze, sz.tHce, . kulinariach 3 (",,Specjalne Mazurgkie“, zyvydawnictwamiw S Druk pierwszego tytutu wydawnictwa
,Z charakterem Warmii’, ,Najlepsze z Powi$la”). Docelowo wydawnictwo osrodkach kultury,
regionaine. czytelniach oraz hotelach
NK4 Ambasadorzy ,WM = Wielkie Mozliwosci’, w tym promocja oferty | Liczba aktywnie Liczba liderow opinii 0,25 min PLN < Podpisanie deklaracji przez ambasadorow
edukacyjnej i naukowej regionu, szczegolnie uczelni wyzszych. Wsréd | dziatajacych poinformowanych . .
. . . . - . - - X ) Cragi 2 luroczysta gala ambasadorow marki
ambasadorow znajdg sie postowie na sejm, znani artysci, przedsiebiorcy, | ambasadorow marki =20 | © atutach uczelni regionu ysag
naukowcy (30)
N5 Forum Nowoczesnego Biznesu (lub nowoczesnej gospodarki) - | Liczbaimprez =3 (4) Liczba profesjonalistow i 1 min PLN = Podpisanie porozumieri o patronaty medialne
wydarzenie istotne dla wizerunku gospodarczego oraz promociji i prestizu naukowcow = Powstanie identvfikacii wizualnei F
uczelni regionu, ich dorobku oraz wspolpracy z biznesem, szczegolnie “C,Zesm'czaﬁycr‘ (0,25 min na rok) owstanie identyfikaji wizualnej Forum
w procesie ,0d potrzeby do wynalazku = od wynalazku po wdrozenie” Wimprezac O Przeprowadzenie pierwszej edycji Forum
N6 Kampania promocyjna ,WM = Wielkie Mozliwosci” — cze$¢ dziatan Liczba kampanii Poprawa wizerunku 0,5 min PLN > Realizacja spotu reklamowego kampanii lub konceptu
kampanii bedzie skupiona na promocji wizerunku naukowego promocyjnych =2 regionu w Ob_SzarE nauki tablicy outdoor
i edukacj wyzszej 2 Pierwsze emisje reklam
N7 Flagowe projekty budujace turystyczny wizerunek marki regionu | Liczba zrealizowanych Liczba osob 3,6 min PLN > Konferencja prasowa dot. projektow
w obszarze nauki i edukacji, skierowane gtéwnie do miodziezy, wtym | projektow =3 (4) uczestniczacych (rednio 0,7 min prowadzona przez Marszatka
- ) "1 Aryin? : w projektach ’ . . —_
Piknik W@Ma oraz Paywlony W@.Ma,.,,Eco Logic, WM Talent, projekty na rok) 2 Uruchomienie stron internetowych projektow
WM INFO, elementy projektu WM Historia Poprawa wizerunku
regionu > Przeprowadzenie pierwszej edycji projektow (miekkich)
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KULTURA

Nazwa grupy dziatan Szacunkowe Mierniki efektu Szacunkowy Kamienie milowe
wskaznik produktu koszt obszaru

K1 E-marketing - realizacja portalu kulturalnego Warmii i Mazur wmkultura.pl oraz Liczba nowych wortali = 1 Liczba uzytkownikow 0,25 min PLN < Zatwierdzenie koncepcii graficznych portali
wysytanie informacji drogg elektroniczng (broszur), do szkét, lokalnych osrodkéow . portalu (roczna) > Wybdr projektow funkcjonalnych i technicznych
kultury, NGO-séw, portali kulturalnych (Polska, region, wybrane o$rodki Elzza%;owych stron WWW Liczba subskrvbentow w drodze konkursu
zagranica) vy Uruchomienie portalu wraz z jego

integracja,

K2 Dziatania BTL oraz PR - skupione na budowaniu relacji ze $rodowiskami Liczba wydarzen Liczba uczestnikow 0,75 min PLN Pierwszy konkurs na dziatania
tworcow (region, Polska, wybrane osrodki zagraniczne) oraz mediami, w tym promujacych kulturalny Liczba publikacii Lartystyczne” promujace region
organizacja wystaw, imprez kulturalnych, wymiana kulturaina, wydarzenia wizerunek regionu w Polsce ICzba publikacy Pierwsze zrealizowane dziatanie
krosowe i Zagranicq= 12 w ramach kampanii

K3 WM SPORT - program budowy submarki regionalnej, w obszarze sportu. Liczba zintegrowanych Rozpoznawalna 0,75 min PLN Uroczyste nadanie marki WM SPORT
Program obejmie promocje flagowych wydarzen sportowych, wybranych dziatan promujacych marke submarka wybranym wydarzeniom
dyscyplin (sine osrodki szkoleniowe w regionie), a takze programy szkolen =1 WM SPORT Uruchomienie strony intemetowej WM
miodziezy. Program bedzie takze promowat oferte przyjazdéw do regionu grup SPORT
sportowcow, w tym takze zagranicznych (Euro2012)

NK4 Ambasadorzy marki ,WM = Wielkie Mozliwosci” — program oraz specjalny | Liczba aktywnie Liczba osdb 0,25 min PLN Podpisanie deklaracji przez
fundusz promowania wyroznikdw regionu, budowania pozytywnego wizerunku | dziatajacych ambasadoréw poinformowanych o ambasadorow
przez znanych ludzi, w tym tworcow i artystéw pochodzagcych z Warmii | Mazur marki = 20 (30) potencjale i atutach Pierwsza uroczysta gala ambasadorow

regionu marki

K5 Realizacja dziatah marketingu niekonwencjonalnego — w tym ambient marketing, | Liczba akcji marketingu Liczba publikacji 0,5 min PLN Pierwszy konkurs na dziatania
happeningi artystyczne promujace nurty artystyczne z regionu. Miejsca realizacji | niekonwencjonalnego prasowych, ,artystyczne” promujace region
dziatan to gtownie plenery duze miasta Polski, miasta partnerskie czy populamne | zrealizowanych poza internetowych Pierwsze zrealizowane dziatanie
kurorty regionem = 20 z nurtu marketingu

niekonwencjonalnego

K6 Kampania promocyjna ,WM = Wielkie Mozliwosci” — jeden z etapéw kampanii, | Liczba kampanii Poprawa wizerunku 0,5 min PLN Realizacja konceptu graficznego reklam
bedzie poswigcony wizerunkowi kulturalnemu oraz sportowemu regionu, w tym promocyjnych =1 (2) regionu w obszarze (1 min) Wdrozenie
ofercie festiwalowej oraz projektom majacym zacheca¢ i angazowac twoércow do kultury
udziatu w realizowanych projektach

K7 Flagowe nowe projekty wptywajace na wizerunek marki regionu w obszarze | Liczba projektow Poprawa wizerunku 3,5min Konferencja prasowa dot. projektow
kultury lub sportu, skierowane m.in. do tworcow, mtodziezy, lokalnych srodowisk | realizowanych w obszarze regionu (érednio 0,7 min prowadzona przez Marszalka
artystycznych w tym: WM Talent, Barka-Art, WM SPORT oraz upowszechniajace | marki i wizerunku kultury na rok) Uruchomienie stron intemetowych
kulture np. Galeria ,Eko-Ego”, WM Impuls, WM Historia (wybrane elementy dziatan) oraz sportu = 6 (7) projektow

Przeprowadzenie pierwszej edycii
projektow (miekkich)
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JAKOSC ZYCIA

Nazwa grupy dziatan

Szacunkowe wskaznik

produktu

Mierniki efektu

Szacunkowy
koszt obszaru

Kamienie milowe

J1 Portale spotecznosciowe — e-marketing, w tym wmmojdom.pl, wm-mapa.pl, Liczba nowych wortali = Liczba uzytkownikéw portalu 0,3 min Zatwierdzenie koncepcji graficznych portali
wmdobremiasta.pl' - krc_aacja po_rtali spo’fecznqéciowych, slfierowapych' do 1 (roczna) Wybor projektow funkcjonalnych i technicznych
obecnych, bytych i potencjainych mieszkaricow regionu, a takze inne dziatania e- Liczba nowych stron Liczba subskrybentow w drodze konkursu
marketingu WWW = 2 Uruchomienie pierwszego portalu wraz z jego

integracja,
Uzyskanie liczby 50 000 odston

J2 Biura informacji i promocji turystycznej oraz programéw spotecznych ,WM = | Liczba punktow IT Liczba 0sob, ktdre skorzystaja 0,5 min Opracowanie koncepcji integracii
Wielkie Mozliwosci” — rozszerzenie funkcji punktow informacji turystyczne; zmodernizowanych zinformacji Realizacja pierwszych modemizacji punktow IT
o funkcje miejsc informujacych o dziataniach i programach, w tym o konkursach, | o dodatkowa funkcje p°zat“éy3ty,°z”y°h X w zakresie funkcji dot. informacji o projektach
akcjach, prowadzonych w ramach wdrazania strategii i budowania marki, | informacji spoteczne] ;/U?th;cﬁrmzowanyc jakosci zycia, kulturze itp.
kierowanych i angazujgcych mieszkaricow miast i wsi programéw ,WM = Pierwsze szkolenie personelu w zakresie

Wielkie Mozliwosci” nowych funkcji
J3 »Festiwal Dobrych Miast” — impreza flagowa marki promujaca jako$¢ Zycia | Liczba cyklicznych Liczba uczestnikow festiwalu 1,5 min PLN Podpisanie porozumier o wspotrealizacii
i i i iej i iez i ieci = i burmistrzéw miast
wmlastach regionu, w tym poprzez kychn!e, kulture miejsc, edukacje miod.z[ezy, imprez sieciowych =1 Liczba widzéw programow (érechnio 0.5 min :\rﬂn;)rrsezéylk;;rzez urmistrzow miast oraz
prezentacje oferty turystycznej, czy dziatania proekologiczne. Impreza angazujgca Liczba miast oraz relacji TV PLN ' K
spotecznos¢ lokalng, integrujaca miasta regionu oraz przyciggajaca turystow ICzba mias na rok) Podpisanie umow sponsorskich z mediami
uczestniczacych Liczba publikagji . - ’
. e w tym ogoinopolskim kanatem TV
w imprezie = 10 (15)
Pierwszy Festiwal Dobrych Miast

J4 Przygotowanie profesjonalnych narzedzi dedykowanych dla efektywnego | Liczba nowych folderow, Liczba 0sdb, ktdre skorzystaja 0,3 min PLN Powstanie projektow szaty graficznych seri
marketingu bezposredniego (B2B, B2C), w tym broszur, publikacji tematycznych, wydawnictw = 12 Z narzedzi wydawnictw
prezentacji multimedialnych . . Druk pierwszej serii publikacji

Liczba materiatow
cyfrowych = 30
JM5 Flagowe projekty budujace wizerunek marki regionu, skupione na percepcji Liczba projektow Liczba publikacii Ok. 2,85 min PLN Konferencja prasowa dot. projektow
jakosci zycia — WM CITI, WM Wz6r, WM Domki, WM Smak realizowanych . Liczba projektow wdrozonych (érednio na rok prowadzona przez Marszatka
W obszarze submarki — nowych przestrzeni migjskich 0,6 min PLN) Uruchomienie stron internetowych projektow
wizerunku jakosci zycia
W regionie = Liczba wdrozonych projektow Przeprowadzenie pierwszej edycji projektow
WM Wzér (miekkich)

JGN6 Kampanie promocyjne - ,,Warmia i Mazury leza w naszej naturze” oraz ,WM = | Liczba kampanii Poprawa wizerunku regionu (finansowanie Realizacja spotu reklamowego kampanii lub
Wielkie Mozliwosci” — | kampania identyfikujaca tozsamo$é regionu, obietnice | wptywajacych na w zakresie jakosci zycia W ramach projektow konceptu tablicy outdoor
marki (zwigkszajaca $wiadomos¢ marki), Il kampania ~ aktywizuiaca grupy | wizerunek jakoscizycia = | zyiekszenie zainteresowania tu:(;sr?yzi:gji Pierwsze emisje reklam
docelowe (2-3 odstony, w tym zagranica) gtéwnie w obszarze gospodarka oraz 2 regionem jako miejscem do gospodarezei)

jakos¢ zycia. Opcje rozszerzong stanowi propozycja kampanii ,Zmienitem
orientacje zyciowg”.

zamieszkania
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MARKA projekty zwigzane budowa marki regionu — wskazane do kontroli zintegrowanej w zakresie wizerunku Warmii i Mazur*.
*Projekty nad ktorymi bezposredni patronat sprawuje Marszatek regionu. Za ich zintegrowana koordynacje jako grupy projektow markowych, odpowiada zespét ds. wdrazania marki WM.

Nazwa
dziatania

Typ wskaznikow produktu

Szacunkowy
koszt

Okres realizacji

MO Wdrozenie Systemu Liczba zrealizowanych projektow 0,4 min PLN Opracowanie szczegotowego briefu konkursowego 06.2009
Identyfil_(acji Wizualnej Liczba szkolen w zakresie Ksiegi Marki oraz Budowa Banku Wizerunku Regionu (artystyczne sesje zdjeciowe, fotografia artystyczna i reportazowa, dedykowane formy
Warmii | Mazur wg strategii komunikagji graficzne, kod symboli oraz ikon w zakresie komunikacji oraz informacji) - 6-9.2009
Ksiegi Markd Opracowanie ksiegi identyfikacji wizualnej dla projektow marki i jej architektury — 9.2009
WM Marka Cykl szkolen w zakresie koncepcji marki, Ksiegi Marki, prezentacja planowanej aktywnosci marki WM w zakresie PR, marketingu
bezposredniego, niekonwencjonalnego i sieciowego — 10-12.2009
Druk akcydenséw oraz podstawowych materiatéw promocyjnych z nowym logo 9-10.2009
M1 WM SPORT (2009) Liczba wyréznionych marka imprez (10), liczba Srednio 0,25 min Opracowanie szczegotowej koncepcii projektu (programu), w tym listy imprez flagowych — 05.2009
uczestnikow imprezy flagowej (5 000) *PLN roc12ni(|3, Promocja programu w Polsce i regionie, w tym konferencja prasowa WM SPORT - 06.2009
qczr;ﬁN i Gala WM SPORT - wyrdznienie najlepszych imprez sportowych w regionie 01.2010-2013

,Olimpiada Wodna” 08.2012 (06 - eliminacje) oraz ,Euro Grunwald — Tannenberg” - 07. 2012

M2 WM PROFIT (2009)

Liczba udzielonych ustug doradczych

Liczba firm ktére skorzystaja ze wsparcia
projektu

Srednio 0,3 min
PLN rocznie,
(tacznie ok.
1,2 min PLN)

Opracowanie szczegotowej koncepcii projektu (programu) — 06.2009-07.2009

Uruchomienie strony interetowej programu WM PROFIT oraz przygotowanie punktéw konsultacyjnych (na bazie juz
istniejgcych w miastach powiatowych) — 09.2009

Pierwsze wydarzenie promujace projekt (konferencje, warsztaty, konkursy) — 09-10.2009

Promocja pierwszych wyréznionych firm w trakcie konferencji, dziatan PR — 12.2009-06.2010; realizacja projektu
promocii najlepszych firm oraz propagowania dobrych praktyk 2010-2013

M3 WM 4 Pory Roku
(2009)

Liczba osob, ktdre poznaja oferte WM
(700 000)

tacznie 0,5 min
PLN

(bez kosztow
wydawnictw)

Opracowanie szczegotowej koncepcii projektu wraz z koncepcjg wizualizacji — 05.2009-06.2009
Konkurs na oferty tematyczne w ramach projektu (LOT-y, podmioty prywatne) — 07.2009-09.2009
Uruchomienie strony internetowej projektu — 10.2009

Przygotowanie pierwszych katalogéw WM 4 Pory Roku — 10.2009

Realizacja kolejnych edyciji projektu w okresie 2010-2013

M4 | WM Smak (2009)

Liczba oznakowanych miejsc, liczba
markowych produktow regionalnych

i tradycyjnych, liczba wyréznien w kategorii
produkt tradycyjny, lokalny i ekologiczny

Srednio 0,2 min
PLN rocznie,
tacznie 0,75 min
PLN

Opracowanie szczegotowej koncepcii projektu (programu) — 06.2009-07.2009
Pierwsza edycja konkursu w ramach WM SMAK, w tym edycje subregionalne — 08.2009-12.2009
Wydanie pierwszego katalogu oraz uruchomienie strony promocyjnej do 02.2009, promocja na konferencji prasowej — 03.2009

Modelowe wdrozenie godfa promocyjnego programu wraz z systemem identyfikacji submarki WM SMAK — w tym koncepcja co-
brandingu z ,Dziedzictwem Kulinarnym Warmii, Mazur i Powisla” w kilku punktach sprzedazy — 04.2010

Realizacje konkursu i projektu WM SMAK w okresie 2010-2013
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Nazwa Typ wskaznikow produktu Szacunkowy Okres realizacji
dziatania koszt
M5 WM INFO (2009), Wzrost liczby uzytkownikéw stron Lacznie ok. Poczatek programu submarki WM INFO - ogtoszenie planéw docelowej struktury informacyjno-spotecznosciowej
w tym WM Mapa, informacyjnych regionu 0,5 min PLN Zlokalizowanej w sieci Internet oraz inne narzedzia e-marketingu (konferencja tematyczna) — 10-12.2009
W@MaPedia Akcja WM MAPA - budowanie mapy mentalnej (wartosci, waznych miejsc, wspomnien) z udziatem mieszkaricéw oraz
mito$nikéw Warmii i Mazur — 09.2009—06.2010
Otwarcie wortalu spoteczno$ciowego wmmojdom.pl (prototyp strony), w potaczeniu z akcjg przestania zyczen oraz
kampania WM Wielkie Mozliwosci — 12.2009
Inicjowanie i realizacja nowych dziatar w ramach submarki 2010-2013
M6 WM Historia (2010) Liczba uczestnikéw imprez, liczba uczestnikéw tacznie ok. Opracowanie koncepcji projektu submarki WM Historia do 12.2009
jektu, liczb kutow, publikacji . S . s
projektu, ficzba artykuiow, publikacy 1,2min PLN Promocja programu w Polsce i regionie, w tym konferencja prasowa WM Historia — 01.2010
Przeprowadzenie cyklu dziatar promocyjnych WM Historia w regionie oraz wybranych miastach Polski — 05.2010 — 06.2010
Zaplanowanie programu aktywnosci submarki WM Historia w okresie 2011-2013, w tym wybdr priorytetow dziatar — do 12.2010
M7 WM Pomyst (2010) Liczba uczestnikow projektu, liczba Srednio 0,3min Opracowanie szczegotowej koncepcii projektu (programu) — 08.2009-12.2009
li h projekto i
Zrealizowanyeh projeriow PLN, rocznie, Pierwsza edycja konkursu w ramach WM Pomyst — 02.2010 - 03.2010
tacznie 1,2 min
PLN Przyznanie pierwszych wyréznien w edycji WM Pomyst, uroczysta konferencja — 04.2010
Realizacja kolejnych edycji projektu w okresie 2011-2013
M8 WM Talent (2010) Liczba aplikacji, liczba wyréznionych oséb Srednio 0,2 min Opracowanie szczegotowej koncepcii projektu (programu) — 08.2009-12.2009
PLN, rocznie, Pierwsza edycja konkursu w ramach WM Talent — 05.2010 - 06.2010
tacznie 0,8 min
PLN Realizacja kolejnych edyciji projektu w okresie 2011-2013
M9 WM Wzér (2010) Liczba uczestnikow projektu, liczba Srednio 0,3min Opracowanie szczegotowej koncepcii projektu (programu) —09.2009-03.2010
li h projekto i
Zrealizowanych projeiow PLN, rocznie, Pierwsza edycja konkursu w ramach WM Wzér — 04.2010 — 09.2010
tacznie 1,2 min
PLN Dziatania propagandowe, w tym publikacje informacyjno-promocyjne, konferencje — 10.2010-12.2012
Realizacja kolejnych edyciji projektu w okresie 2011-2013
M 10 WM Quality (2010) Liczba przyznanych wyréznien, liczba Srednio 0,25 min | Opracowanie szczegdtowej koncepcii projektu (programu) — 02.2010-04.2010
zaangazowanych podmiotow i
9 yenp PL_N rocznie, Pierwsza edycja konkursu w ramach WM Quality — 04.2010 - 09.2010
tacznie 1 min PLN
Dziatania propagandowe, w tym publikacje informacyjno-promocyjne, konferencje — 10.2010-12.2012
Realizacja kolejnych edyciji projektu w okresie 2011-2013
M 11 WM Okna na $wiat Liczba artykutow i publikacii, liczba Srednio 0,4 min Podpisanie uméw i porozumien z kluczowymi podmiotami regionu w zakresie wspotdziatania przy realizacji dziatania - 02.2010
konferenciji rocznie, -04.2010
tacznie 1,6 min Opracowanie koncepcji dziatan PR, narzedzi oraz dziatan specjalnych marketingu projektu, w tym poprzez ambasadorow marki
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Nazwa
dziatania

Typ wskaznikéw produktu

Szacunkowy
koszt

Okres realizacji

05.2010-09.2010
Konferencje po$wigcone zagadnieniom portu morskiego oraz lotniska Szczytno-Szymany (,Jak budowa¢ marke portow
morskiego i lotniczego? ,Port Lotniczy Mikolaj Kopernik™? ,Port Morski Elblag Powisle?”) 10-12.2010
Cykl dziatai PR, marketingu bezposredniego — 2011-2013
M 12 WM 4 D (4 wymiary Liczba os6b, ktdre poznajq oferte, wzrost bazy 0,4 min PLN Opracowanie szczegétowej koncepcji projektu wraz z koncepcjg wizualizacji — 09.2010-12.2010
wypoczynku) - potencjalnych turystéw o ) o
(2011) (bez kosztow Uruchomienie strony internetowej projektu — 03.2011
wydawnictw) Dziatania aktywizujace partneréw (region, Polska) — 02.2011-04.2011
Dziatania PR skierowane do mediéw turystycznych oraz touroperatoréw — 04.2011-09.2011
M13 WM CITI (Polis) Liczba miast w programie, liczba powstatych Srednie 0,25 min | Opracowanie szczeg6lowej koncepcji projektu (programu) — 09.2010-12.2010
2011 projektow, liczba zaangazowanych PLN ) .
( ) mieszkaricow, liczba publikadi Pierwsza edycja konkursu w ramach WM CITI - 02.2011 — 05.2011
tacznie 0,75 min | pierwsze dziatania - realizacje w ramach WM CITI - 06.2011-08.2011
Realizacja kolejnych edyciji projektu w okresie 2012-2013
M 14 WM Aviation (2011) Liczba imprez lotniczych, wzrost matego tacznie 0,25 min | Opracowanie programu submarki — WM Aviation, w tym z harmonogramem imprez flagowych, oferty edukacyjnej,
ruchu lotniczego PLN interaktywnej ,mapy lotnisk i ladowisk” — koncepcji promocji z wykorzystaniem programu ambasadoréw marki — 08-
12.2010
Inauguracja programu — w trakcie jednej z imprez lotniczych w 2011 r. lub przelotu czarterowego z dziennikarzami i VIP-
ami na lotnisko na Warmii i Mazurach.
M 15 WM Miejsca (2011) Liczba ofert inwestycyjnych tacznie 0,25 min | Promocja koncepcji WM Miejsca wsrdd samorzadow lokalnych oraz podmiotow prywatnych regionu — jesien 2010
PLN Opracowanie i uruchomienie platformy internetowej programu wraz z bazg danych — 10.2010 — 03.2011
Dziatania PR oraz promocja bezpo$rednia programu — 04.2011-12.2011
M 16 WM Barka-ART Liczba uczestnikéw imprez, liczba uczestnikow tacznie 0,4 min Ogfoszenie konkursu wérod miodziezy szkolnej - 01.2011
jektu, liczb kutow — emisji reportaz ) . . .
(2011) projektu, liczba artykuiow — emisji reportazu PLN Termin zgtaszania oraz oceny prac (literackie, plastyczne, fotograficzne, grafika komputerowa) — 04.2011
Pierwsze letnie turusy artystyczne grupy miodziezy na barce lub innej jednostce zeglugi $rodladowej — 07-08.2011
Wystawa prac oraz pokazy filmu - reportazu — jesier 2011
Kolejne edycje WM Barka ART 2012-2013 (kalendarz analogiczny do 2011)
M 17 Piknik W@Ma Liczba artykutéw, liczba zaangazowanych oséb tacznie 0,8 min Zgtoszenie wniosku do Ministerstwa Edukacji i Nauki — 01-02.2011 (wspdlnie z UWM oraz innymi uczelniami z wydziatami
(2011) PLN technicznymi)
Konkursy w szkotach $rednich, w klasach technicznych oraz matematyczno-fizycznych (referat, eksperyment, burza mézgéw -
dialog tworczy, publikacja) — 01-04.2011
Wysylanie zaproszefi — promocja bezposrednia imprezy wérod prestizowych uczelni wyzszych Polski i Europy Srodkowej, w tym
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Nazwa
dziatania

Typ wskaznikéw produktu

Szacunkowy
koszt

Okres realizacji

poprzez kontakty osobiste, partnerstwa uczelni i regionéw — 02-05.2011

Pierwsza edycja ,Pikniku W@Ma” - Il potowa czerwca lub poczatek lipca 2011, 2012-2013 kolejne edycje konkursu

M18 | WM Domki (2011)

Liczba wyréznionych projektéw konkursowych

Liczba zrealizowanych inwestyciji
z wykorzystaniem katalogu projektow WM
Domki

tacznie ok.
0,75 min PLN

Konkursy na modelowe domki turystyczne oraz mieszkalne dla jednej rodziny — wspotczesna architektura inspirowana
historycznymi (,Dom Mazurski”, ,Dom Warminiski”, ,Dom Zutawski", ,Domek nad jeziorem”, ,Domek na wzgérzu”) - 02-
06.2011, 02-06.2012

Opracowanie katalogu modelowych domkéw turystycznych i mieszkalnych — okreslenie systemu preferencyjnych zasad
korzystania z projektow — 06.2012

Realizacja modelowego domku turystycznego Warmii i Mazur — wiosna - jesien 2012

M19 | WM Impuls (2012)

Liczba prac plenerowych =12

Liczba artykutéw oraz zamieszczonych w
prasie wizualizacji

Sredni koszt
0,25 min PLN
rocznie

tacznie ok.
0,5 min PLN

Opracowanie szczegotowej koncepcji projektu (programu) — 09.2011-12.2011

Wystanie zaproszen do wybitnych artystéw mtodego pokolenia — na opracowanie i przestanie koncepcji prac — dziet
plenerowych 12.2011

Pierwsza edycja projektu — ,Plener wiosna WM Impuls 2012”, , |l edycja lato WM Impuls 2012", Il edycja zima 2012”
Kolejne 1l edycje WM Impuls 2013

,Pogranicza Mazur’

oraz szlaki znakowane
w ramach programu
Jrurystyczne
znakowanie drog” np.
Fortyfikaciji
Mazurskich,
Kopernikowski, Kanatu
Elblaskiego
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M 20 Eko-Logic oraz Liczba zrealizowanych projektéw = 4 tacznie ok. 2 min | Utworzenie rady oraz zespotu ds. projektu, zlecenie prekoncepcji wizualizacji (Expo) - II-Ill kwartat 2010
(C;?)I%I)a JEko-Ego” liczba zaangazowanych osdb PLN Konkurs na opracowanie szczegdtowej koncepcji pawilondw oraz projektow wersji ,mobilnej” - II-/Il kwartat 2011
Otwarcie prototypéw pawilonéw — wystaw letnich w formie ,mobilnej” - II-Ill kwartat 2012
M 21 Kulturowe szlaki Liczba oznakowanych szlakow kulturowych = 4 tacznie ok. Utworzenie rady oraz zespotu ds. projektu, zlecenie opracowania Programu rozwoju szlakéw oraz systemu identyfikacji
tematyczne, w tym (10) 0,8 min wizualnej wraz z mata infrastruktura szlakéw oraz systemem atrakcji II-IV kwartat 2010
,,SWiQ:ta Warmiq’:, Liczba markowych produktow = 4 (1,5 min) Oznakowanie szlakow oraz wydanie materiatow promocyjnych I-IV kwartat 2011
,Magiczne Powisle’, '
Cittaslow”, Budowa oraz uruchamianie elementéw bazy oraz matej infrastruktury (dziafania po stronie LOT-6w i gmin oraz

prywatnych podmiotéw) — II-IIl kwartat 2012

Suma w okresie 2009-2013: 18,7 min PLN , Srednio na rok 3,7 min PLN




Kod

»,Gospodarka” — harmonogram wdrazania dziatan promocyjnych
Nazwa dziatania

Harmonogram wdrazania oraz proponowany zakres podziatu pracy wg grup dziafan strategicznych

Harmonogram wdrazania

Kamienie milowe

G1 Badania oraz analizy, w tym badania potencjafu inwestycyjnego | = Przeprowadzenie badania poprzedzajacego dziatania promocyjne 05-08.2009 > Przeprowadzenie pierwszego badania
Warmii i Mazur oraz trendow i preferencji inwestorskich, obejmujace | = Przeprowadzenie badar w trakcie kampanii promocyjnych, w tym w 2011 r. 2 Publikacja analiz i raportu z badan
grupy docelowe oferty gospodarczej regionu 2 Przeprowadzenie badania po zakoficzeniu dziatan w okresie 2009-2013
> Coroczne analizy dot. potencjatu gospodarczego i inwestycyjnego regionu
Il kwartat 2009-2013
G2 Wortal gospodarczo - inwestycyjny regionu ,wminvest.pl” lub | = Opracowanie projekiu technicznego i funkcjonalnego wortalu 03-06.2009 > Zatwierdzenie koncepcji graficznych portali
~wmprofit.pl”, charakter informacyjno-wiedzowo-promocyjny | © Przygotowanie tresci i zawartosci strony startowej oraz kluczowych zaktadek > Wybdr projektow funkcjonalnych i technicznych w drodze konkursu
(opracowanie, wdrozenie, rozwoj, promocja) oraz strony promocyjne (podstron) — 03-06.2009 S Uruchomienie pierwszego wortalu wraz z jego integracja oraz
projektow. 2 Uruchomienie wortalu 06-10.2009 promocja
> Aktualizacja tresci oraz udoskonalanie struktury 2009-2013
G3 Imprezy i wydarzenia budujace wizerunek gospodarczy regionu, w > Imprezy targowe i wystawiennicze: 2009, 2011, 2012, 2013 - dwie imprezy 2 Opracowanie szczegétowych koncepcji imprez oraz uczestnictwa w
tym imprezy wystawiennicze oraz cykl konferencji w formule rocznie targach i wystawach promujacych wizerunek gospodarczy regionu
»NAUKA + Biznes”. = Expow Szanghaju - 2010 (Il - IIl kwartat) 2 Podpisanie umowy z firma - agencig BTL na obstuge marketingowa
2 Cykl konferencji wspdtorganizowanych przez region — | oraz IV kwartat 2010-2013 i logistyczng cyklu wydarzen wizerunkowych (wystawy, konferencje)
< Udziat w Expo 2010 w Szanghaju ze stoiskiem oferty regionu
G4 Program dziatan PR, w tym ambasadorow marki regionu, | = Przygotowanie programu ambasadoréw marki regionu oraz kampanii WM = > Otwarcie biura projektu ds. promocji wizerunku gospodarczego oraz
przyjazddw  studyjnych  dziennikarzy, konferencji  prasowych Wielkie Mozliwosci” — 06.2009-01.2010 oferty inwestycyjnej regionu
le;zlasvugzg?l;rgs g:daprrcozirz:(r:go rln , p(;?;z:(aty,,P?zr;ggféC:/I i clarj]::;?t}cl)(rzjaez Y’c\;[/a’; = gnge;%%?foq:sg;vgoﬁ ;in(z)?t;éqzl\{lggzza()l:g oraz wybranych ambasadoréw marki > Wylonienie agencji PR (gospodarka, nauka i edukacja, jakos¢ zycia)
= Wielkie Mozliwosci"). © Pierwsza uroczysta gala ambasadorow marki
> Ukazanie sie pierwszych artykutow jako efektu dziatan PR
G5 Przygotowanie profesjonalnych narzedzi do dziatan marketingu | @ Redakcja merytoryczna oraz tumaczenia broszur 07-09.2009 > Powstanie projektow szaty graficznych serii wydawnictw oraz
bezposredniego - atrakcyjne broszury, wydawnictwa, interaktywny | © Druk oraz wydanie broszur 10.2009-02.2010 projektow gadzetow
stand targowy oraz przenosny in'fo.-kiosk (z _dotykowym LCD, modutem | = przygotowanie projektow oraz wykonanie nowoczesnych elementow stoisk 2 Druk pierwszej serii publikacii
szybkiej transmisji danych), jakosciowe gadzety. targowych oraz wystaw i prezentacii gospodarczych, w tym interaktywne standy, S Wykonanie nowoczesnych standow targowych
infokioski bluetooth — 01-05.2010
> Dodruk oraz aktualizacja broszur od 08.2010 r do 08.2013 r.
G6 Trzy kampanie promocyjne — w tym ,WM = Wielkie Mozliwosci” > Proponowany harmonogram w rozdziale dot. koncepcji kampanii 2 Wylonienie w konkursie ofert agencji wdrazajgcej kampanie
(fundusze UE, oferta inwestycyjna, rozwdj i innowacje, wsparcie), 2 Realizacja spotow reklamowych kampanii
,Przyjazne Miejsca” oraz ,Warto$¢ dodana Twojego biznesu’. S Zakoficzenie | fazy kampanii
G7 Flagowe projekty budujace gospodarczo-wiedzowy wizerunek | = Proponowany harmonogram realizacji zostat zamieszczony w punkcie . < Rozpoczecie edycji pierwszych projektéw flagowych marki WM
marki - WM Profit, WM Quality, WM Pomyst, WM Wzér, WM Migjsca, ,harmonogram realizacji projektéw flagowych marki WM” w obszarze gospodarki WM Profit oraz WM Pomyst
WM Okna na $wiat, ,Madeinwm". S Wsparcie pierwszej grupy firm/osob
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»,Gospodarka” — rekomendowany podziat pracy i zadan oraz zrodta finansowania

Grupy dziatan = G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7
Liderzy Warmirisko-Mazurska Zespot ds. Zespot Departament Departament Departament Departament
Agencja Rozwoju portalu migdzywydziatowy ds. Wspo6tpracy Wspo6tpracy Wspotpracy Wspétpracy
UM WWM w tym Departament Wspotpracy | Regionalnego samorzadu forum Miedzynarodowej i Miedzynarodowe;j Miedzynarodowej i Miedzynarodowej
Miedzynarodowej oraz Promociji wojewodztwa Promocji UM WWM i Promocji Promocji UM WWM i Promocii
Departament Departament
Warminsko-Mazurska Agencja Rozwoju | Wspotpracy Elementy Wspotpracy Wybrana firma Agencje, studia Agencje i domy Biuro ds. Jakosci
Regionalnego | Miedzynarodowej i portalu/podstrony | Miedzynarodowej i doradcza ds. Public graficzne wytonione | medialne wytonione | i Znakdéw
. . . Promocji UM WWM . Promocji UM WWM Relations i publicity do realizacji zadania | do realizacji zadania "
Biuro ds. Jakosci i Znakow . Warminsko- 3 regionow Warmlpsko-Ma;urska
Zarzad Woiewodztwa | O@2 wybrana agencja Mazurska Warminsko-Mazurska Agencja Rozwoju
aa o) badawcza Agencja Rozwoju | Agencja Rozwoju Regionalnego
Warminsko-Mazurska Specjalna Strefa Regionalnego Regionalnego Zesodt UMWWM ds
Ekonomiczna . . port R
studio projektowe | Samorzady lokalne wdrazania marki
stron www
iz, armifisko- inisterstwo arzad Wojewodztwa arminisko- iuro wdrazania arzad Wojewodztwa
artnerzy PAlilZ, MSZ Warminisk Ministerstw Zarzad Wojewod Warminsk Bi drazani Zarzad Wojewodztw
| Badan nad Mazurska Gospodarki Bi drazani Mazurska Agencja ,Polska Wschodnia” PAIilZ
PAlilZ, MSZ (oraz ambasady) nstytut Badan na Agencja Rozwoju . luro werazania | Rozwoju (PAliIZ) :
Gospodarka Rynkowa, Regional W-M Klub Biznesu ,Polska Wschodnia Regional . .
Uczelnie wyzsze regionu eglonainego PAlilZ egionainego Warmirisk Uczelnie wyzsze
y g Ministerstwo Warminsko-Mazurska (PAIZ) M:;T:;]ksa cXgencja regionu
Ministerstwo Gospodarki | Gospodarki Specjalna Strefa W-M Klub Biznesu Rozwoju Ministerstwo
WUP oraz PUP-y | Wybrane media, w tym Ekonomiczna PAIilZ, MSZ (oraz Regionalnego Gospodarki
Biuro wdrazania ,Polska Wschodnia” ;N;Jr:taalnilggg:godarcze Ucze.Ime z Reg|Cfnu ambasady) _ Zarzad Biuro wdrazania
Regionalne | lokalne izby i organizacje Parki Technologiczne Ambasadorzy marki Wojewddztwa ,Polska Wschodnia
branzowe, gospodarcze Lokalne izby branzowe (projektowane) WUP oraz PUP-y lzby Branzowe oraz
Parki Technologiczne. inkubato Warminsko-Mazurska KIG, Lewiatan, BCC terytorialne organizacje
9 . 2 Specjalna Strefa promocji gospodarczej
(projektowane) Ekonomiczna
KIG, Lewiatan, BCC WUP oraz PUP-y
Zrédla finansowania RPO WiM o$ 1 RPO WiM o$ 1 RPO WiM 0$ 1 RPO WM 05 1 RPO WM 05 1 RPO WM 05 1 Srodki wiasne
RPO WiM RPO WiM 0§ 7 Srodki wiasne PO RPW 0s 1 UMWWM
. UMWWM oraz srodki RPO WM 0§ 1,
Srodki wtasne UMWWM SpONSOrow

Srodki sponsoréw

PO RPW inne zrédia
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Turystyka — harmonogram wdrazania dziatan promocyjnych

Nazwa dziatania - obszar turystyka

Harmonogram realizacji

Kamienie milowe

T

E-marketing - portale promocji turystycznej regionu -
trzy wortale regionalne - tematyczne oraz udoskonalenie
gléwnego portalu  turystycznego. Powstang  wortale
wodniacki, mito$nikéw festiwali iwydarzen kulturalnych
Warmii i Mazur oraz ,Magicznych Miast” — oferty
weekendowej (kuchnia, kultura, historia, ludzie), strony
tematyczne turystyki przyrodniczej, niekonwencjonalnej,
turystyki ~ poindustrialnej i zabytkow  militarnych  oraz
rekonstrukeji historycznych. Ponadto w ramach PO Polska
Wschodnia — dedykowany portal turystyki zdrowotne;.

< Powstanie koncepciji platformy informatycznej zintegrowanego systemu e-marketingu, stanowigcego czes¢
systemu informacji turystycznej Warmii i Mazur — 06-12.2009

Opracowanie koncepcji graficznej dedykowanych stron oraz wortali turystycznych — 10.2009-02.2009

Uruchamianie pierwszych wortali i stron tematycznych — 01.2010 - 06.2010

Prace nad wortalem WM 4D oraz stronami szlakéw tematycznych oraz ,Oko w Oko ze sportem” —
01.2011- 04.2012

Zatwierdzenie koncepcji graficznych portali

Wybor projektéw funkcjonalnych i technicznych w
drodze konkursu

Uruchomienie pierwszego wortalu wraz z jego
integracja oraz promocjg

Uzyskanie liczby 100 000 odston

T2

Biura informacji i promocji turystycznej, dziatania
skierowane dla podniesienia jakoSci juz istnigjacych centrow
IT oraz powstanie nowych, wtym na rynkach docelowych
(dziatanie typu B2C) oraz przy newralgicznych
atrakcjach/miejscach.

Powstanie koncepcji zintegrowanego systemu informacji turystycznej Warmii i Mazur, w tym z okresleniem
docelowej mapy sieci IT - 07-12.2009

Modelowa modernizacja pierwszej grupy punktéw IT w regionie 12.2010-04.2011
Szkolenia dla pracownikéw punktéw IT - 11.2010-05.2011

Wybér koncepcji standardéw subregionalnych
i regionalnych sieci IT

Realizacja pierwszych modemizacji punktow IT
w obszarze systemow informacji analogowej oraz
cyfrowej

Pierwsze tury szkolen personelu IT

T3

Marketing bezposredni dedykowany do budowania
relacji B2B (study toury, warsztaty i konferencje branzowe)
oraz program dziatan PR, w tym press tripy ifam trip-y,
konferencje prasowe, przygotowanie materiatow dla prasy,
wspétpraca z agencjg PR.

Press tripy i fam tripy — imprezy w cyklu kwartalnym — ok. 2-3 m-ce przygotowanie kazdej wizyty; 2 razy w
roku grupy dziennikarzy polskich oraz 2 razy w roku grupy dziennikarzy zagranicznych — 2009 r. — trzy
imprezy, II, Il i IV kwartat. 2010-2013 po 4 imprezy rocznie

Study toury - 1-2 rocznie, organizowane wspdlnie z LOT-ami oraz branza turystyczna. Wskazane
okreslenie tematyki przewodniej np. WM 4 Pory Roku czy podréze Szlakami kulturowymi Warmii, Mazur i
Powisla — 2009 r.

Konferencje prasowe — wiosna kazdego roku oraz specjalne imprezy na specjalne okazje np. przed
inscenizacjg Grunwald 2010 czy uruchomieniem szlaku kulturowego.

Spotkania i wyjazdy do o$rodkéw POIT oraz biur turystycznych zainteresowanych organizowaniem
wyjazdéw do Polski, w tym na Mazury, Powisle i Warmig — okres jesienno-zimowy 2009-2012

Imprezy targowe w Polsce i zagranica — wg aktualnego grafika wyjazdéw WMROT oraz Departamentu
Turystyki UM

Przeprowadzenie pierwszego cyklu press i fam trip-
ow

Ukazanie si¢ pierwszych artykutow jako efektu

Podpisanie uméw z touroperatorami, w tym dot.
turystycznych czarterow

T4

Przygotowanie profesjonalnych narzedzi dedykowanych
dla efektywnego marketingu bezposredniego (wydawnictwa,
gadzety, prezentacje, standy, przeno$ne elementy stoisk
targowych).

Sesje zdjeciowe — dla banku wizerunku turystycznego, w koordynacji z dziataniami flagowymi wdroZenia
marki WM - 06-12.2009

Opracowanie koncepcji materiatow, gadzetow, elementow stoisk targowych, promujacych projekt WM 4
Pory Roku (konkurs zamkniety) — 06-12.2009 lub 12.2009-04.2010

Konkurs na opracowanie szaty graficznej flagowych wydawnictw promujacych turystyke wg zatozen Ksiegi
Marki — 01-02.2010 lub/i drugi okres 05-06.2010

Sktad oraz druk nowej serii wydawnictw 03-04.2010 lub i 06-07.2010

< Powstanie projektow szaty graficznych serii

wydawnictw

> Druk pierwszej serii publikaci
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Kod

Nazwa dziatania — obszar turystyka

Harmonogram realizacji

Kamienie milowe

T5 Kampanie medialne promujace wizerunek i oferte | —harmonogram kampanii zostat przedstawiony w oddzielnym podrozdziale > Wylonienie w konkursie ofert agencji wdrazajacej
turystyczna regionu. kampanie
<> Realizacja spotéw reklamowych kampanii
> Zakonczenie | fazy kampanii
T6 Kampanie lokalne, subregionalne oraz produktow <> Ztozenie wnioskow do RPO Warmii i Mazur 0$ Turystyka — przez Partneréw lokalnych — 04.2009 < Przyznanie dotacji dla projektéw w RPO
SiQCiOWYCh, wpisujace sie w zatozenia strategii promocji | © Podpisanie porozumier dot. dofinansowania projekidw promocyjnych z UM ok. 3-6 m-cy po zlozeniu S Pierwsze kampanie promocyjne na poziomie
(wizerunek turystyczny). whioskow ~ 08-10.2009 lokalnym
< Planowanie oraz przeprowadzenie kampanii lokalnych w koordynacji z WMROT, UM WWM oraz biurem
PO ,Polska Wschodnia”
T7 Flagowe projekty budujace turystyczny wizerunek 2 Harmonogram realizacji zostat rozpisany w punkcie — ,harmonogram realizacji projektéw flagowych marki | 2 Powstanie bazy - katalogu ofert 4 Pory Roku
i reaionu — i WM’
marki regionu ,V}/M 4Por_y Roku, WM 4D (_przestrzemen S Oznakowanie pierwszego szlaku
sportu i aktywnosci), Szlaki tematyczne ,Swieta Warmia”,
,Magiczne Powisle”, ,Miast dobrej jakosci — Cittaslow”,
,Pogranicze Mazur".
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Turystyka — rekomendowany podziat pracy i zadan oraz zrodfa finansowania

Grupy dziatan =

Liderzy Departament Samorzady lokalne Warminsko — Departament Departament Samorzady lokalne Warmirsko-Mazurska
Turystyki UMWWM oraz lokalne Mazurska Regionalna | Turystyki UMWWM Turystyki UMWWM oraz lokalne Regionalna
Warminisko-Mazurska Regionalna Warmiisko organizacje Organizacja organizacje Organizacja
Organizacja Turystyczna -
ganizacja Turystycz Mazurska Regionalna turystyczne Turystyczna turystyczne Turystyczna
UM WWM w tym Departament Turystyki, | Organizacja Departament Departament
Wspotpracy Miedzynarodowej i Promocji | Turystyczna Turystyki UMWWM Turystyki UM WWM
Samorzady lokalne oraz lokalne
organizacje turystyczne
Partnerzy Uczelnie wyzsze Warmirisko-Mazurska | POT POT —w tym biuro WMROT WMROT Ministerstwo Sportu
regionu Regionalna wdrazania osi POT bi i Turystyki
Uczelnie wyzsze regionu Organizacja promoc;ji turystycznej w draz_am;ycr;i 1uro
Ministerstwo Sportu i Turystyki Turystyczna sPolska Wschodnia promogji turystycznej
PIT POT - w tym biuro PIT ,Polska Wschodnia”
wdrazania osi
POT - w tym biuro wdrazania osi promocji turystycznej
promocji turystycznej ,Polska ,Polska Wschodnia”
Wschodnia”
Z'réd]a finansowania RPO WiM o$ 7 RPO WiM 2.2. Srodki WMROT RPO WiM 2.2 RPO WiM 2.2 RPO WIM 2.2 RPO WiM 2.2
i Partneréw o
RPO Warmia i Mazury (RPO WIM) PO RPW PO RPW Srodki w}asn_e PO RPW V.1. PO1G6.3 PO RPW V1
(lokalne, regionalne, . .
PO Rozwéj Polski Wschodniej (PO RPW) WNIROT, ) kr?/gp:ng SglCt;ona POIG63i164
. Departamentu urystyczna, skupi
PO Innowacyjna Gospodarka Tufystyki) na Regionie FIOII.13
Ministerstwo Sportu i Turystyki - granty W ramach PO \-N};ggnn;q)gggejaqca
Srodki WMROT i Partneréw ,Polska Wschodnia wizerunek regionu
Srodki wiasne gmin oraz LOT-6w w ramach PO RPW

PO Innowacyjna Gospodarka (PO IG)
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Nauka - harmonogram wdrazania dziatan promocyjnych

Nazwa dziatania/programu dziatan obszaru Nauka

Harmonogram realizacji

Kamienie milowe

N1 E-marketing — w tym informacje poprzez portal wmedu.pl (lub/i < Opracowanie koncepcji graficznej dedykowanych stron oraz wortali regionalnych w obszarze nauka — < Zatwierdzenie koncepcii graficznych portali
wmscience.pl), przedstawianie gtéwnych korzyéci z wyboru edukacja - 01.2010 - 05.2010 S Wybor projektow funkcjonalnych i technicznych w drodze
uczelni zregionu Warmii i Mazur, programy naukowe i 2 Uruchamianie pierwszych wortali i stron tematycznych - 06.2010 - 09.2010 konkursu
badawcze oraz linki przekierowujagce na strony uczelni S Uruchomienie portalu wraz z jego integracja
wyzszych (publicznych i niepublicznych), portal gospodarczy, i promocjg
czy strony tematyczne np. wmprint.pl, wmsurvey.pl, wm-
ekofactor.

N2 Zintegrowana kampania promujaca oferte uczelni Warmii i Zorganizowanie spotkania Partneréw — m. in. rektoréw uczelni wyzszych regionu, ich dyrektoréw ds. < Podpisanie deklaracji o wspotpracy marketingowej uczelni
Mazur. Przedstawianie potencjatu oraz gtéwnych korzysci dla promociji i marketingu z udziatem przedstawicieli UMWWM 09-10.2009 regionu
przyszlych - studentow regionu, promowanie adresu strony | pogpisanie deklaracji o wspoinej, zintegrowanej promocii wizerunkowej uczelni (nie wykluczajacej dziatan | = Wytonienie w konkursie ofert agencji wdrazajacej
WM EDU z dostgpem do pogtebionych informacii i ofercie. indywidualnych), wspieranej przez UMWWM 01 lub 02.2010 kampanie

< Zatwierdzenie ki t ki i
Opracowanie i zatwierdzenie szczegdtowych konceptéw kampanii oraz planu media mix 05.2010-08.2010 é e zenl|e olncep oW na kampani

> Pierwsze dziatanie zaplanowane w ramach
Przeprowadzenie kampanii — wpisujacej sie koncepcje promocji ,WM = Wielkie Mozliwosci” (termin kampanii
wspdlnej kampanii zostanie ustalony w trakcie spotkan i konsultacji)

N3 WM PRINT - prestizowe wydawnictwa i publikacie, w tym Opracowanie koncepcji wydawniczej serii WM PRINT 02.2010 - 09.2010 <> Zatwierdzenie koncepcji wydawniczej
Yv Zakre.5|e historil traquJ.l SUbfeglonow’ ekologii i ochrony Utworzenie zespotdw ds. wydawnictwa 07-10.2010 <> Utworzenie zespotdw ds. wydawnictwa
$rodowiska, technologii zywnosci. Przyktadowo albumowe
wydawnictwa po$wiecone cechom kulturowym i historycznym Praca nad pierwszymi wydawnictwami 07.2010 - 10.2011 > Pierwszy zatwierdzony projekt szaty graficznej
Wa\.rmii., Mazur i ,POWiéla' w t)/m W architekturze, SZtU?.e' Druk pierwszego tytutu 11-12.2011 > Druk pierwszego tytutu wydawnictwa
kulinariach (,Specjalne Mazurskie”, ,Z charakterem Warmii”, o '

Najlepsze z Powisla”). Docelowo wydawnictwo regionalne. Prace nad kolejnymi tytutami 2011-2013

NK4 Ambasadorzy ,WM = Wielkie Mozliwo$ci”, w tym promocja Stworzenie bazy danych potencjalnych ambasadoréw marki regionu 06-08.2009 <> Podpisanie deklaracji przez ambasadoréw
ofe_rty edukagy!nej ! naukong reglqnu, §zczegolple ucze]m Wystanie osobistych zaproszer do udziatu w programie — popartych kontaktem bezpo$rednim 2 luroczysta gala ambasadoréw marki
wyzszych. Wsrod ambasadorow znajda sig postowie na sejm, | (telefonicznym lub osobistym) czionkéw zarzadu regionu 08-09.2009
znani arty$ci, przedsiebiorcy, naukowcy.

Oficjalne potwierdzenie akcesu w programie poprzez podpisanie deklaracji 10-11.2010
Zorganizowanie spotkania roboczego, w tym wreczenie pakietéw promocji regionu (krétkie prezentacie,
jakosciowe gadzety), prezentacja idei programu 12.2009 lub 01.2010
Uroczyste gale ambasadoréw marki potaczone np. z koncertem — styczen lub luty 2011-2013
N5 Forum Nowoczesnego Biznesu (lub nowoczesnej Opracowanie koncepciji szczegtowej imprezy, w tym okre$lenie wiodacych tematéw oraz ustalenie <> Podpisanie porozumien o patronaty medialne
iy - i i i listy wiodacych partneréw 06-10.2010
gospodarki) wydarzeqlq |st<.).t ne dla. “."Zer“r?k“ sty Wiodgcyeh parinerdw < Powstanie identyfikacji wizualnej Forum
gospodarczego oraz promocji i prestizu uczelni regionu, ich Podpisanie uméw — porozumien dot. patronatéw medialnych do 10.2010 . ) .
> Przeprowadzenie pierwszej edycji forum

dorobku oraz wspdtpracy z biznesem, szczegolnie w procesie
,0d potrzeby do wynalazku - od wynalazku po wdrozenie”.

Promocja pierwszej edycji imprezy poprzez partneréw medialnych oraz w ramach dziatar kampanii 10-
11.2010

Pierwsza edycja forum 11-12.2010 lub 02.2011, kolejne edycje w cyklu rocznym
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Kod Nazwa dziatania/programu dziatan obszaru Nauka Harmonogram realizacji Kamienie milowe

N6 Kampania promocyjna ,WM = Wielkie Mozliwosci” — czes¢ | Harmonogram Kampanii w podrozdziale dot. wdrazania i etapow kampanii > Realizacja spotu reklamowego kampanii lub konceptu
dziatan kampanii bedzie skupiona na promocji wizerunku tablicy outdoor
naukowego. O Pierwsze emisje reklam

N7 Flagowe projekty budujace turystyczny wizerunek marki | Harmonogram dziata w obszarze marki 2 Konferencja prasowa dot. projektow prowadzona
regionu w obszarze nauki i edukacji, skierowane giownie do przez Marszatka
mlodziezy, w tym Piknik W@Ma, Pawilony W@Ma, WM Talent, 2 Uruchomienie stron internetowych projektow
Otwarty Uniwersytet Ekologiczny, ,Eco-Logic”

<> Przeprowadzenie pierwszej edycji projektow
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Nauka - rekomendowany podziat pracy i zadan oraz zrodta finansowania

Grupy dziatan = NI NIl Nl NIV NV NVI N Vil
Liderzy UM WWM Uczelnie wyzsze UM WWM UM WWM Uczelnie wyzsze Departament Zespot UMWWM ds.
Departament Kultury i | regionu Departament Departament regionu Wspétpracy wdrazania marki
UM WWM, w tym Departament | Edukacii N Wspdtpracy Wspdtpracy i Miedzynarodowej i . L
Wspdtpracy Miedzynarodowej gz;c\;(licl)(.loaaedawczo- Miedzynarodowej i Miedzynarodowej i gg;wg:ﬁvidawczo' Promocji UM WWM ?'nugsé(x' Jakosci
i Promocji, Departament Kultury ) Promocii Promociji )
i Edukaciji Uczelnie wyzsze
. . . regionu
Uczelnie wyzsze regionu
Osrodki Badawczo-Rozwojowe
Samorzady lokalne
Partnerzy Ministerstwo Nauki i Ministerstwo Edukacji | Ministerstwo Edukacji | Warminsko-Mazurska | Warminsko-Mazurska | Warminisko-Mazurska | Ministerstwo Edukagii
Szkolnictwa Wyzszego | Narodowej oraz Narodowej oraz Agencja Rozwoju Agencja Rozwoju Agencja Rozwoju Narodowej
Warminsko-Mazurska Agencja Ministerstwo Nauki i Ministerstwo Nauki i Regionalnego Regionalnego Regionalnego
Rozwoju Regionalnego %‘g;;cgt‘ga 3\7;;;22’9“3"3 Ministerstwo Edukadj Ministerstwo Nauki
Ministerstwo Edukacji Narodowej Narodowej oraz i Szkolnictwa
oraz Ministerstwo Nauki i PAN Ministerstwo Nauki i Wyzszego
Szkolnictwa Wyzszego \?Vz;‘;s';g‘ga PAIilZ - Biuro
PAN wdrazania osi
gospodarczo-
PAIilZ - Biuro wdrazania osi INWG}SWC)/JHE:1 dég’faﬁ
romocji turystycznej ,Polska promacyjnyc
S S il Rozwdj Polski
Wschodniej
Zrodta finansowania RPO WiM 0§ 7 ROIWiM 0§ 7 Srodki wlasne Srodki wlasne RPO WiM 05 1 PO RPW V.1. Srodki wlasne
. Srodki wiasne UMWWM UMWWM Srodki wiasne UMWWM
RPO Warmia i Mazury (RPO UMWWM UMWWM

WiM)
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KULTURA - harmonogram wdrazania dziatan promocyjnych

Kamienie milowe

Nazwa grupy dziatan i projektow obszarow Kultura

Harmonogram wdrazania dziatan

K1 E-marketing - realizacja portalu kulturalnego Warmii i Mazur | Opracowanie koncepcji graficznej dedykowanych stron oraz wortali regionalnych w obszarze < Zatwierdzenie koncepciji graficznych portali
wmkultura.pl oraz wysytanie informacji drogq elektroniczng (broszur), | kultury 01.2010 - 04.2010 S Wybor projektow funkcjonalnych i technicznych w drodze
do szkot, lokalnych osrodkow kultury, NGO-sow, portali kulturalnych | yrychamianie wortalu oraz podstron tematycznych — 05.2010 - 09.2010 konkursu
(Polska, region, wybrane osrodki zagranica). 2 Uruchomienie portalu wraz z jego integracjg,

K2 Dziatania BTL oraz PR - skupione na budowaniu relacji ze Przygotowanie zatozen do konkurséw — dot. cyklu dziatan integrujacych Srodowiska tworcow > Pierwszy konkurs na cykl dziatar budujacych relacje ze
$rodowiskami tworcow (region, Polska, wybrane oérodki zagraniczne) | oraz wzmacniajacych wizerunek potencjatu tworczego Warmii i Mazur - region, Polska, $rodowiskami twércow z Polski i Europy
oraz mediami, w tym organizacja wystaw, imprez Kulturalnych, wybrane osrodki kuluraine Europy - 01-03.2011 2 Pierwsze zrealizowane dziatanie w ramach kampanii
wymiana kulturalna, wydarzenia krosowe. Przeprowadzenie pierwszych dziatan we wspolpracy z osrodkami partnerskimi — 08-10.2010

K3 WM SPORT - program budowy submarki regionalnej, w obszarze | Opracowanie szczegdlowej koncepcji projektu (programu), w tym listy imprez flagowych oraz 2 Uroczyste nadanie marki WM SPORT wybranym
sportu. Program obejmie promocje flagowych wydarzed sportowych, | Promocyjno-informacyjnej strony internetowej 04-06.2009 wydarzeniom
wybranych dyscy'plln (S'lf‘e_ osrodki szkoleniowe w regionie), a takze | promocja programu w Polsce i regionie, w tym konferencja prasowa WM SPORT — 06.2009 2 Uruchomienie strony intemetowej WM SPORT
programy szkolen mtodziezy. Program bedzie takze promowat oferte o ] o
przyjazdow do regionu grup sportowcow, w tym takze zagranicznych Gala WM SPORT - wyréznienie najlepszych imprez sportowych w regionie 01.2009-2013
(Euro2012). ,Olimpiada Wodna® 08.2012 (06 - eliminace) oraz ,Euro Grunwald® - 07.2012

NK4 Ambasadorzy marki ,WM = Wielkie Mozliwosci” — program oraz Stworzenie bazy danych potencjalnych ambasadoréw marki regionu 06-08.2009 2 Podpisanie deklaracji przez ambasadorow
specjalny fund.usz promowania WerZﬂI|l(0W regloqu, A bydowar)la Wystanie osobistych zaproszen do udziatu w programie — popartych kontaktem > Pierwsza uroczysta gala ambasadoréw marki
pozytywnego wizerunku przez znanych ludzi, w tym tworcow i artystow | pezpogrednim (telefonicznym lub osobistym) czlonkéw zarzadu regionu 08-09.2009
pochodzacych z Warmii i Mazur.

Oficjalne potwierdzenie akcesu w programie poprzez podpisanie deklaracji 10-11.2010
Zorganizowanie spotkania roboczego, w tym wreczenie pakietéw promocii regionu (krétkie
prezentacje, jakosciowe gadzety), prezentacja idei programu 12.2009 lub 01.2010

Uroczyste gale ambasadorow marki potaczone np. z koncertem — styczen lub luty 2011-2013

K5 Realizacja dziatan marketingu niekonwencjonalnego — w tym | Przygotowanie zatozen do konkursow — dot. dziatan artystycznych budujacych wizerunek > Pierwszy konkurs na dziafania ,artystyczne” promujace
ambient marketing, happeningi artystyczne promujgce nurty artystyczne Warmii i Mazur w Polsce oraz wybranych osrodkach kulturalnych Europy — 01-03.2011 region
Z regionu. Miejsca realizacji dziatan to g’féwnie' plenery duzych miast | przygotowanie akeji PR w ramach planowanych dziafari — 03-04.2010 S Pierwsze zrealizowane dziafanie z nurtu marketingu
Polski, miast partnerskich czy popularnych kurortow. o o niekonwencjonalnego

Przeprowadzenie pierwszych dziatan — 04-07.2010

K6 Kampania promocyjna ,WM = Wielkie Mozliwosci” - jeden | Harmonogram Kampanii w podrozdziale dot. wdrazania i etapéw kampanii > Realizacja spotu reklamowego kampanii lub konceptu
z etapdw kampanii, bedzie poSwigcony wizerunkowi kulturalnemu oraz tablicy outdoor
sportowemu regionu, w tym ofercie festiwalowej oraz projektom < Pierwsze emisje reklam
majacym zachecac i angazowac twércéw do dziatan.

K7 Flagowe nowe projekty wplywajace na wizerunek marki regionu | Harmonogram dziatan w obszarze marki © Konferencja prasowa prowadzona przez Marszatka
w obszarze kultury, skierowane m.in. do twércéw, mtodziezy, lokalnych = Un - , L

. ' . ! X uchomienie stron internetowych projektow
Srodowisk artystycznych w tym: WM Talent, WM Barka-Art, WM Wzor, yenprol
> Przeprowadzenie pierwszej edycji projektow (miekkich)

oraz upowszechniajgce kulture np. Galeria ,Eko-Ego”, WM Impuls.
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Kultura — rekomendowany podziat pracy i zadan oraz zrédta finansowania

Grupy dziatan =

Kl

Kl

Kl

KIV

KV

KVI

Liderzy

UM WWM, w tym Departament
Kultury i Edukacii, Departament
Wspétpracy Miedzynarodowej i

Promocji

Uczelnie wyzsze regionu
Osrodki Badawczo-Rozwojowe

Samorzady lokalne

Departament Kultury i
Edukacji UM WWM

Samorzady lokalne

Departament Kultury i
Edukacji UM WWM

Uczelnie wyzsze
regionu

Samorzady lokalne

Osrodki Badawczo-
Rozwojowe

Departament
Wspétpracy
Miedzynarodowe;j i
Promogii

Departament Kultury i
Edukacji UM WWM

Departament Kultury i
Edukacji UM WWM

Uczelnie wyzsze
regionu

Zespot UMWWM ds.
wdrazania marki

Departament Kultury
i Edukacji UM WWM

Departament
Wspo6tpracy
Miedzynarodowej i
Promocji UM WWM

Partnerzy Ministerstwo Kultury i Ministerstwo Kultury Ministerstwo Kultury Ministerstwo Kultury i Ministerstwo Kultury Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa i Dziedzictwa i Dziedzictwa Dziedzictwa i Dziedzictwa Dziedzictwa
Warminsko-Mazurska Agencja | Narodowego Narodowego Narodowego Narodowego Narodowego Narodowego
Rozwoju Regionalnego . .
PAN PAN PAIilZ — Biuro
Ministerstwo Kultury i wdrazania osi
Dziedzictwa Narodowego gospodarczo-
PAN inwestycyjnej dziatan
promocyjnych PO
PAIilZ — Biuro wdrazania osi Rozwdj Polski
gospodarczo-inwestycyjnej Wschodniej
dziatan promocyjnych PO
Rozwéj Polski Wschodnie;
Z'r(,d]a finansowania RPO WiM 0§ 7. Fundusz Promocii Ministerstwo Sportu PROW 0§ 3 Srodki wiasne PO RPW V.1.
0 Tworczosci i Turystyki o UMWWM N
RPO Warmia i Mazury (RPO Srodki wiasne Ministerstwa Kultury i . Srodki wiasne Srodki whasne
WiM) UMWWM Dziedzictwa Srodki wlasne UMWWM UMWWM
o Narodowego UMWWM Fundusz P ji
Srodki wtasne UMWWM undusz Fromocjl
f Twoérczosci
PO Rozwdj Polski Wschodniej S Ministerstwa Kultury i
(PORPW) Dziedzictwa
Program Rozwoju Obszaréw Narodowego
Wiejskich (PROW) Srodki wtasne

UMWWM
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JAKOSC ZYCIA - harmonogram wdrazania dziatan promocyjnych
Kod

Kamienie milowe

Nazwa grupy dziatan obszaru ,,Jakos¢ zycia”

J1 Portale spotecznosciowe — e-marketing, w tym wm-mojdom.pl,
wm-mapa.pl, wmdobremiasta.pl — kreacja portali spoteczno$ciowych,
skierowanych do obecnych, bylych i potencjalnych mieszkafncow
regionu, a takze inne dziatania e-marketingu.

Harmonogram realizacji
Prace nad koncepcja portalu spoteczno$ciowego 07-11.2009
Uruchomienie wersji beta wortalu 11-12.2009

Przygotowanie strony wmdobremiasta.pl 05.2010-09.2010

Zatwierdzenie koncepcji graficznych portali

Wybor projektéw funkcjonalnych i technicznych w drodze
konkursu

Uruchomienie pierwszego portalu wraz z jego integracja,
Uzyskanie liczby 50 000 odston

J2 Biura informacji i promocji turystycznej oraz programéw
spotecznych ,WM = Wielkie Mozliwosci” — rozszerzenie funkcji
punktow informacji turystycznej ofunkcje miejsc informujgcych
o dziataniach i programach, w tym o konkursach, akcjach,
prowadzonych wramach wdrazania strategii i budowania marki,
kierowanych i angazujacych mieszkancow miast i wsi.

Prace nad koncepcjg integracji funkcji informaciji turystycznej o informacje dot. programéw
i dziatan spotecznych, w tym jakosci Zycia — w wybranych punktach informacji turystycznej
regionu, podobnie w punktach konsultacyjnych RSWI (WMARR) - 09-12.2009

Przygotowanie wybranych punktéw do obstugi mieszkarcéw — 01-04.2010

Przeprowadzenie szkolen personelu w zakresie nowych funkcji 03-06.2010

Opracowanie koncepcji integracii

Realizacja pierwszych modemizacji punktow IT w zakresie
funkcji dot. informacii o projektach jakosci Zycia, kulturze
itp.

Pierwsze szkolenie personelu w zakresie nowych funkgji

J3 »Festiwal Dobrych Miast” - impreza flagowa marki promujaca
jako$¢ zycia w miastach regionu, w tym poprzez kuchnie, kulture
miejsc, edukacje miodziezy, prezentacje oferty turystycznej, czy
dziatania proekologiczne. Impreza angazujaca spotecznos$é¢ lokalng,
integrujgca miasta regionu oraz przyciggajaca turystow.

Przygotowanie zatozen i programu imprezy na rok 2011 oraz promocyjnej strony internetowej —
02.2010-06.2010

Przeprowadzenie konsultacji z wtadzami samorzadéw lokalnych, w tym i miastami bedacymi
czlonkami sieci ,Cittaslow” 04.2010-06.2010

Stworzenie 10-15 szczegotowych programéw lokalnych imprezy 07-12.2010

Powstanie zespotu operacyjnego ds. Festiwalu Dobrych Miast oraz Komitetu Honorowego —
07.2010

Prowadzenie rozméw z partnerami medialnymi — w tym mediami TV (sponsorami medialnymi) —
07-12.2010

Akcja promocyjna, powigzana z kampanig, ,WM = Wielkie Mozliwo$ci” oraz ,Przyjazne miejsca” -
07-08.2011

Pierwsza edycja festiwalu — 07 lub 08.2011, w latach 2012-2013 kolejne edycje festiwalu

Podpisanie porozumieri o wspétrealizacji imprezy przez
burmistrzéw miast oraz Marszatka

Podpisanie umoéw sponsorskich z mediami, w tym
ogdlnopolskim kanatem TV

Pierwszy Festiwal Dobrych Miast

J4 Przygotowanie profesjonalnych narzedzi dedykowanych dla
efektywnego marketingu bezposredniego (B2B, B2C), w tym broszur,
publikacji tematycznych, prezentacji multimedialnych.

Przygotowanie zatozen merytorycznych oraz strony graficznej wydawnictw — 01-02.2010 r.
Druk wydawnictw oraz ich dystrybucja 03-04.2010 r.

2011-2013 - aktualizacja oraz druk dodatkowych wydawnictw, w tym w formie cyfrowej

Powstanie projektéw szaty graficznych serii wydawnictw
Druk pierwszej serii publikacji

GNJ6|  Kampanie promocyjne - ,Warmia i Mazury lezg w naszej
naturze” oraz ,WM = Wielkie Mozliwosci” — | kampania
identyfikujgca tozsamo$C regionu, obietnice marki (zwiekszajaca
$wiadomos¢ marki), || kampania — aktywizujaca grupy docelowe (2-3
odstony, w tym zagranica) gtéwnie w obszarze ,gospodarka” oraz
Jjakos¢ zycia”. Opcje rozszerzong stanowi propozycja kampanii
,Zmienitem orientacje zyciowq”.

Harmonogram kampanii w podrozdziale dot. wdrazania i etapéw kampanii

Realizacja spotu reklamowego kampanii lub konceptu
tablicy outdoor

Pierwsze emisje reklam
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Jakos¢ zycia — rekomendowany podziat pracy i zadan oraz zrédta finansowania

J1 Jil J JIV JV Jvi
Liderzy Zespot ds. portalu Samorzady lokalne Samorzady lokalne Departament Wspotpracy | Departament Wspotpracy | Biuro ds. Jakosci
samorzadu wojewodztwa LOT Biuro ds. Jakosci Migdzynarodowej oraz Miedzynarodowej oraz i Znakow
UM WWM, w tym Departament Y BIUrO GS. Jakoscl Promocji UM WWM Promocji UM WWM .
Wsptpracy Miedzynarodowej i Promocji, i Znakow WUP. PUP ure s Jako ZZ??; rL‘JgA:/nV;/\r/li\A ds.
Iv proiekt . , -y iuro ds. i wdrazani i
Zespoty projexkiowe Departament Turystyki i Znakow
Warminsko-Mazurska Agencja Rozwoju
Regionalnego
Samorzady lokalne, organizacije typu
NGO-s
WUP, PUP-y
Partnerzy Ministerstwo Pracy ZMP Ministerstwo Pracy ZMP ZMP Ministerstwo Pracy
i Polityki Spotecznej, i Polityki Spotecznej, NFOS i GW i Polityki Spofecznej,
Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, | Ministerstwo Rozwoju Ministerstwo Rozwoju ! Ministerstwo Rozwoju
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego | Regionalnego Regionalnego Dyrekgja LP Regionalnego
Narodowy Fundusz Ochrony Srodqwiska Warminsko-Mazurska WWE
i Gospodarki Wodnej (NFOSiIGW) Agencja Rozwoju
Dyrekcja Laséw Paristwowych (LP) Regionalnego
Zwigzek Miast Polskich (ZMP)
Generalna Dyrekcja Drog Krajowych
i Autostrad (GDDPIA)
WWF
Zrodta finansowania RPO WiM 0§ 7 Srodki wlasne FIO 1.8 Srodki wiasne UMWWM PORPWV.1. Srodki wiasne UMWWM

RPO Warmia i Mazury
PO Rozwdj Polski Wschodniej
Fundusz Inicjatyw Obywatelskich (FIO)

Srodki wiasne samorzadow lokalnych

samorzaddw lokalnych

Srodki wasne
samorzaddw lokalnych

Srodki wiasne UMWWM

RPO WiM 05 1
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Harmonogram ramowy poszczegdlnych kampanii

Kampania identyfikujaca marke regionu:

2 ,Warmia i Mazury lezg w naszej naturze”

Kampanie wizerunku gospodarczego oraz naukowego
> WM = Wielkie Mozliwosci”
o0 ,Warto$¢ dodana Twojego Biznesu”

0 ,Przyjazne Migjsca”

Wizerunku turystycznego
> ,Wez gleboki oddech”
2 ,0ko w oko”

oraz kampanii specjalnych:

0 ,Zmienitem orientacje zyciowg’

o ,Nie boimy sie zblizer”
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Harmonogram kampanii ,Warmia i Mazury leza w naszej naturze” - kampania wizerunkowa ogodlna (pozycjonuje marke regionu w gtéwnych obszarach
wizerunkowych)

Outdoor 400 000 (900 000) PLN Prasa og6lnopolska 180 000 (300 000) PLN  Internet 250 000 (500 000) PLN inne dziatania 250 000 (500 000) PLN

Uwaga: W nawiasie podano kwoty taczne przy zatozeniu kontynuacji kampanii w 2010 r. Ostateczne kwoty bedg uzaleznione od aktualnych cennikéw mediow w kolejnych latach oraz skali udzielonych przez agencje
czy domy medialne rabatow (w konkursie ofert)

Budzet taczny: 1 080 000 PLN (2 200 000 PLN - w opcji optymalnej)

2009

Outdoor
Prasa
Internet

Inne -

Opcjonalnie takze w 2010 .

2010

Outdoor
Prasa
Internet
Inne
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Outdoor
Prasa
Internet
Inne

Outdoor
Prasa
Internet
Inne
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»WM = Wielkie Mozliwos$ci” - kampania wewnetrzna, aktywizacyjna (przedsiebiorcy z regionu, studenci i absolwenci)

Outdoor : 250 000 PLN Prasa lokalna i regionalna: 100 000 PLN

Budzet taczny: 700 000 PLN

Internet 100 000 PLN

inne dziatania, w tym bezposrednie: 250 000 PLN

2009
1 2 3 4 7 8 9 12
»WM = Wielkie Mozliwos$ci” - kampania skierowana na rynek Polski (inwestorzy - przedsiebiorcy, liderzy opinii)
Outdoor : 500 000 PLN Prasa ogdlnopolska: 200 000 PLN Internet 300 000 PLN inne dziatania, w tym bezposrednie: 250 000 PLN
Budzet taczny: 1 250 000 PLN
2010
1 4 7 8 9 10 1 12




»,Wartos¢ dodana Twojego biznesu” — (rozszerzony przekaz kampanii ,WWM = Wielkie Mozliwo$ci”)
Kampania skierowana do przedsiebiorcéw — potencjalnych inwestorow, eksporteréw produktow Warmii i Mazur

Outdoor (gtéwnie interaktywne ekrany, pociggi IC, porty lotnicze): 400 000 PLN Prasa ogdlnopolska — wkfadki z ,Kartg WM”: 300 000 PLN Internet 250 000 PLN inne
dziatania, w tym bezposrednie: 300 000 PLN

Budzet taczny: 1 250 000 PLN

2010
1 2 3 4 5 6 7 8 9 12
Outdoor
Prasa
Internet
Inne
»WM = Wielkie Mozliwosci” - kampania skierowana na rynek zagraniczny, w tym kraje Unii Europejskiej, okres prezydencji Polski (klasa biznesowa, w tym liderzy opinii)
Prasa — w tym raporty (The Economist, FT, HBR, Money): 400 000 PLN Internet - portale gospodarcze, informacyjne, inwestycyjne 400 000 PLN inne dziatania: 450 000 PLN
Budzet faczny: 1250 000 PLN
2011
1 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Prasa
Internet
Inne
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Prasa
Internet
Inne
v

»Przyjazne miejsca” — (rozszerzony przekaz kampanii ,WM = Wielkie Mozliwo$ci”) kampania skierowana do potencjalnych inwestorow
Przedsiebiorcy oraz kadra zarzadzajaca firma, mieszkarncy duzych miast Polski > 250 tys. mieszkafncéw
Biznesmani, inwestorzy przyjezdzajacy do Polski (takze w celach turystycznych)

Prasa - np. Forbes, Brief, Parkiet, Gazeta Bankowa, Architektura i Biznes, Dom i Wnetrze, prasa poktadowa linii lotniczych, prestizowe raporty np. euromoney, prestizowe wktadki np. do
.Wallpaper” 450 000 PLN

Internet, oprogramowanie GPS - Zoomi.pl, tabelaofert.pl, portale gospodarcze (np. euromoney.pl), inwestycyjne, nieruchomosci, ,stylow zycia”; portale SPA, wellness, mito$nikéw sportéw
lotniczych, rajdowych, wodnych, oprogramowanie do nawigacji, polskie i miedzynarodowe 500 000 PLN

Inne dziatania: 500 000 PLN

Telewizja — ewentualna grupa dziatan, w powigzaniu z kampanig PAIilZ lub/oraz MSZ. Mozliwo$¢ przesunigcia puli $rodkdw wtasnych np. z prasy

Budzet taczny: 1450 000 PLN

2011

12

- opcjonalnie
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Uwagi: istnieje mozliwo$¢ rozszerzenie skali promocji poprzez Partneréw na poziomie regionalnym (np. WMSSE, WMARR, UWM), krajowym (PAlilZ, MSZ) oraz partneréw lokalnych (samorzady,
developerzy)




»WM = Wielkie Mozliwosci” - kampania skierowana na rynek Polski, wizerunkowa, komunikujaca obietnice marki a obszarze gospodarki, nauki, kultury oraz jako$ci zycia

12 najwiekszych miast w Polsce oraz miasta powiatowe w regionie

Outdoor 500 000 PLN (selektywne migjsca oraz nosniki) Telewizja (stacje tematyczne — kultura, biznes, nauka, style zycia) 1 000 000 PLN Internet - wortale gospodarcze, kulturalne,
naukowe, spotecznosciowe 700 000 PLN inne dziatania: 500 000 PLN

Budzet taczny: 2700000 PLN

2012

Outdoor
Internet
TV

Inne
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KAMPANIE WIZERUNKU TURYSTYCZNEGO

»Wez gteboki oddech”

Telewizja Polska 1 250 000 PLN Outdoor 400 000 PLN  Prasa 250 000 PLN Internet 350 000 PLN inne dziatania 250 000 PLN
Budzet taczny: 2 500 000 PLN
2010
1 2 3 4 5 6 10 1 12
Outdoor
Prasa
Internet
Telewizja
Inne
»,Oko w oko”
Telewizja 1 800 000 PLN Kina (w tym letnie i festiwalowe) 250 000 PLN Internet 300 000 PLN inne dziatania 250 000 PLN
Budzet taczny: 2 600 000 PLN
2010
1 2 3 4 5 6 10 1 12
Internet
Telewizja
Kina
Inne
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»Wez gteboki oddech”
Outdoor 500 000 PLN Telewizja 2 000 000 PLN  Internet 500 000 PLN Inne dziatania 250 000 PLN
Budzet taczny (2011 r.): 3250 000 PLN

2011
1 2 3 7 8 9 10 1 12
Outdoor
Internet
Telewizja
Inne
Telewizja — 1 500 000 PLN Internet 350 000 PLN Inne dziatania 200 000 PLN
Budzet taczny (2012r.): 2050 000 PLN
2012
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Internet
Telewizja
Inne
»,Oko w oko ze sportem”
Telewizja 1 250 000 PLN  Kina 250 000 PLN Internet 200 000 PLN Inne dziatania 200 000 PLN
Budzet taczny 2000 000 PLN
2012
1 2 3 4 10 1 12
Internet
Telewizja
Inne
Kina letnie,
festiwalowe
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Propozycje konceptow dla kampanii promocyjnych regionu
Kampania ,,Warmia i Mazury leza w naszej naturze”

Opis konceptu, Tablice zaprojektowane wg schematu — cztowiek - natura, oddajace wazne, wybrane cechy osobowe oraz warto$ci i atuty regionu. Tablice zestawione wg

scenariusza ok. 5-7 wariantow komunikatéw, kazdy z nich zawierajacy to samo przestanie — koricowe, hasto klucz ,, Warmia i Mazury - leza w naszej naturze”. Przykiad:
> Jako$¢ pracy - lezy w naszej naturze = Nie boimy sie zblizen, nasze produkty zawsze robig wrazenie. Nawet pod mikroskopem.

= Miosc do wody - lezy w naszej naturze = Zeglujemy prawie wszyscy, ale tylko niektorym udaje sie zosta¢ najlepszym na $wiecie: Karol Jablonski,
Dominik Zycki, Piotr Burczyriski

2 Czysta przyroda, zdrowe powietrze, tysigce jezior — lezg w naszej naturze = Sq takie migjsca, ktdre lepiej zwiedza¢ palcem na mapie, dzieki mapie
wiemy takze, gdzie najlepiej wypoczywac

2 Dobra Kuchnia — lezy w naszej naturze = Smak potraw na naszych stofach to kulinarna fuzja tradycji wielu kultur, hojno$ci natury oraz naszej
wyobrazni

2 Wyobraznia i modo$é — lezy w naszej naturze = Zeby organizowaé miedzynarodowe imprezy na 100 000 uczestnikéw, nie trzeba organizowaé Euro.
Grunwald 2000-2010

> Wiedza i madrosé — lezg w naszej naturze = Bierzemy wzorce od najlepszych. Mikotaj Kopernik — astronom, matematyk; Erich Mendelsohn — architekt,
Ignacy Krasicki - poeta, Feliks Nowowigjski — kompozytor

Segmenty odbiorcow > Mieszkancy miast 250 +/ 24-49/ Srednie wyzsze/2000 +

Kana{y pmmocji < Outdoor (reklama zewnetrzna), gtéwny kanat - tablice wielkoformatowe, standardowe bilboardy, citylighty, noéniki PKP IC
> Prasa - prasa kolorowa, opiniotwdrcze tygodniki, wktadka do najwiekszego dziennika
> Targi — wsparcie stoisk targowych (wizualizacja)
Uwagi Cel — kampania wizerunkowa, uzyskanie pozadanej identyfikacji regionu
Niektore tablice tzw. city light-y, moga by¢ specjalnie udekorowane roslinnoscia, kwiatami

Dziatania wspierajace m.in. targi, konferencje prasowe, druk folderéw, projekt stoiska, kalendarzy, notatnikow itp.
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Kampania ,,Oko w oko z...”

Opis konceptu, ,0ko w oko z...” trzy czeSci spotu, 1) polujacy szczupak zderza sie z maskg nurka, ptynacego za tg samg ryba co szczupak 2) wiewidrka
. skaczaca po gateziach spada na hetm rycerza — Krzyzaka 3a) orzet laduje na trawie, gdzie budzi $pigcego paralotniarza 3b) wielka mewa, siada
scenariusza obok opalajacej sie na jachcie dziewczyny — zeglarki.

Idea kazdej cze$ci oparta jest na silnym kontrapunkcie, ktdrym jest nagte, bardzo bliskie spotkanie cztowieka i zwierzecia. Obraz pokazany jest na
zmiane z perspektywy ,wzroku” np. ryby oraz nurka, wiewiorki — rycerza.

Postaci cztowieka towarzyszy delikatny podktad muzyczny np. z kultowych filméw (,N6z w wodzie” - zeglarz, ,Gwiezdne wojny” - lotnik, ,Szczeki”
— nurek itp.) W przypadku perspektywy wzroku zwierzat mamy prawie doskonatg cisze — tylko szept natury, odgtos poruszania si¢ zwierzat. Przed
,Spotkaniem” mamy kilku sekundowe sekwencje obrazu z perspektywy np. ptyngcego nurka, obserwujacego rybe, maszerujacego rycerza (obraz
przystania czesciowo hetm), szybujacego lotnika oraz analogicznie z perspektywy zwierzat — (np. skaczaca wiewidrka, polujacy szczupak).

Moment spotkania to przede wszystkim bardzo bliskie spojrzenie w oczy, poczatkowo grozne, z szybko rosngcym napieciem, po chwili
tagodniejsze, z wyrazem zdziwienia, sympatii. Nastepuje chwila ciszy, refleksji, uspokojenia.

Segmenty odbiorcow > Mieszkancy 500+ / 24-35/ srednie wyzsze/2500+/aktywni/ dostep do sieci

Region Warmii i Mazur — dodatkowe dziatania angazujace (konkursy na fotografie, koncepcije zdje¢)

Kanaty promogji Telewizja (gtowne) — spoty reklamowe w 3 wersjach, telewizja cyfrowa i HD

Kino — duze miasta (multipleksy), kina plenerowe oraz studyjne, w tym festiwalowe

Outdoor - ekrany plazmowe i wielkoformatowe telewizory LCD (miasta i centra handlowe)

Internet — Youtube inne serwisy typu Broadcast Yourself i prezentujace najzabawniejsze/najciekawsze spoty

Mobile - informacja przesytana do abonentéw telefonii Il i IV generacii

O 0 00 0 0o

BTL - dla mieszkancéw regionu — konkursy (fotograficzne - zdjecia w temacie kampanii "Oko w oko")

Uwagi Cel — kampania wizerunkowa, wzmocnienie pozadanej identyfikacji, zwrocenie uwagi na wybrane wydarzenia, projekty, imprezy.

Filmy powinny zosta¢ takze zamieszczone na YouTube. Kampania dodatkowo wzmocniona akcjg marketingu wirusowego (wysytanie linkow e-
mailem, SMS-em).

Ponadto przesytany za po$rednictwem telefonii komorkowej 11§ IV generacji do abonentow, ktérzy wyraza na to zgode
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Kampania ,,Wez gteboki oddech”

Opis konceptu, | Koncept — przeniesienie w .... kraing przygody, wypoczynku, oaze czystej przyrody, wysokiej jakosci oferty.

scenariusza Wariant 1 — ,Reklama oddechowa” — osoba (mfody mezczyzna lub kobieta, wyrazne oznaki zmeczenia, pospiechu) idgca zattoczong ulica w miescie lub pasazem
w poblizu metra, kolejki miejskiej widzi plakat z napisem ,weZ gteboki oddech”, po krétkiej chwili zastanowienia (osoba zwalnia kroku, kamera unosi sie nad
pasazem petnym ludzi — ostros¢ jedynie na naszego bohatera, obracajac sie wokét jego osi) osoba nabiera glebszy tyk powietrza”. Po kilku sekundach bohater
przenosi sie w inny plener, np. a) koncert muzyczny — scena nad wodg lub przy zamku, usmiechnieci mtodzi ludzie zagadujq go przyjaznie — ,Juz ich styszate$?” -
»Tak to mdj ulubiony zesp6t’; b) scenerig inscenizacji bitwy (np. rycerskiej ,pod Grunwaldem” lub z okresu napoleoniskiego) c¢) w klimatyczne miejsce z widokiem
na zamek, miasto, w tle woda (rzeka, jezioro), stycha¢ Spiew ptakéw.

Wariant 2 — Podobna sytuacja, tylko tym razem ,reklama oddechowa” jako prébka w trakcie — po ulicy chodzg mtode osoby rozdajac ,prébki tienu z Warmii
i Mazur” — do przetestowania. Efekt podobny jak w wariancie 1. Tym razem ,gtebszy oddech” jest zaczerpnigty ze specjalnego pojemnika z napisem ,,0oddychanie
czystym powietrzem lezy w naszej naturze — Warmia i Mazury”.

Il Koncept — opiera sie na pokazaniu réznicy miedzy monotonig zycia codziennego, a ekscytacjq zwigzang z wyjazdem do regionu Warmii i Mazur. Gdzie istnieje
mozliwo$¢ oddechu ,petng piersig”, przebywania z rodzing, przyjaciétmi, réznorodnej aktywnosci fizycznej — gtéwnie w oparciu o walory wodne i uczestnictwie
w plenerowych imprezach kulturowych. ,WeZ gteboki oddech” moze réwniez inspirowaé¢ do osiedlenia sie oraz zainwestowania w regionie.

Kampania oparta jest na pokazaniu fotografii tych samych 0sob w dwoch srodowiskach i kontrastu miedzy nimi. Na obu fotografiach widoczna osobaly w tej samej
pozyciji (np. to same utozenie rak). Srodowisko pracy lub zycia wraz z jego monotonig i zmeczeniem.

Petnia aktywnosci na Warmii i Mazurach i rado$c¢, ktora to przynosi, widoczna na twarzy.

a) Siedzacy mezczyznalkobieta przy biurku, na krzesle obrotowym, jedna reka potozona na myszce, druga — na klawiaturze.
Ta sama osoba siedzi na burcie jachtu, jedna reke trzymajac ster (rumpel), druga — szota.

b) Osoba siegajaca po puszke rybng w supermarkecie.
Osoba wycigga reke po ztowiong na wedke przez siebie dorodna rybe.

c) Rodzina siedzaca w samochodzie w korku miejskim, widoczne znuzenie i zniecierpliwienie na twarzach.
Ta sama rodzina ptyngca motoréwka, na twarzach widoczna ekscytacja i odprezenie.

d) Osoba z zanurzong glowg w wannie pokazujgca kciuk do gory.
Osoba w masce pod woda, nurkujaca na Mazurach.

e) Obserwator ptakéw z okna bloku — lornetka lub aparat.
Osoba przy jeziorze lub z poktadu statku/tddki obserwujgca ptaki wodne.

f)  Osoba siegajaca po owoc np. jabtko w supermarkecie.
Ta sama osoba, zrywajgca dorodny owoc w sadzie przy zachodzacym stoncu.
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Segmenty odbiorcow

Przyktadowe promogji >

(Y

=
=

100 +/24-49/$rednie wyzsze/2000 +/ turySci/studenci/aktywnie spedzajacy czas/korzystajacy z Internetu

Prasa (gtowne) — dzienniki i tygodniki opiniotwércze, telewizja, w tym kanaty tematyczne (np. Travel & Life, National Geografic, Eurosport) , Internet (portale
ogolnopolskie oraz turystyczne) — kampania bannerowa

Standy targowe, plakaty w miejscach sprzedazy ofert
Dla mieszkarcow regionu — konkursy fotograficzne - zdjecia w temacie "wez gteboki oddech”

Marketing niekonwencjonalny np. akcje uliczne, w $rodkach transportu (usmiechnigte dziewczyny), tzw. wlepki, komunikaty typu murale chodnikowe -
malowane sprayem

Uwagi Sekwencja obrazoéw, wskazane dwa ujecia, na tym samym nosniku np. w prasie, w tym samym miejscu np. gazety, czasopisma, billboard-u pojawiajq sie dwa typy
fotografii
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»WM = Wielkie Mozliwosci” — wiodgca kampania wizerunkowa oraz budujaca $wiadomos$¢ gtéwnych korzysci oferty regionu w obszarze gospodarki, rozwoju
nowoczesnego biznesu oraz dziatalnosci naukowe;

Opis konceptu, | koncepcja — aktywizujaca, w okresie 2009-2011:

scenariusza = Typ |- obrazy przedstawiajgce nature, cztowieka w tym jego aktywnos$¢ codzienna (sport, hobby), w zestawieniu z miejscem pracy
zawodowej. Obrazy obudowane komunikatami wskazujacymi na gtéwne korzysci/obietnice z prowadzenia oraz zainwestowania na
Warmii i Mazurach. Kilka rodzajow uje¢, w tym np. osoba grajaca w golfa, lecaca balonem, ptywajgca jachtem sportowym, czy
fotografujgca przyrode. W czasie pracy — pracownia programistyczna, gospodarstwo rolne oraz np. bank — moment podpisania
umowy kredytowej, WMARR - podpisywanie umowy dotyczy dotacji ze srodkéw UE. W tle kazdego z uje¢ pojawia sie staty
element np. balon z barwami - logo regionu, czy awionetka lub paralotnia (takze w barwach, wzorach z Ksiegi Marki)

=  Typ Il - przedstawianie osdb, ktére osiagneli sukces, rozwijajac biznes na Warmii i Mazurach. Podobnie jak w | typie konceptu,
przekaz rozszerzony o komunikaty przedstawiajace gtéwne korzysci z zainwestowania. , Stafy element” wizualny jest obecny takze
na tych zdjeciach — np. balon, awionetka lub paralotnia.

Il koncepcja — celebrujaca oraz inspirujgca: koncepcja kampanii w okresie 2012-2013 zostanie oparta na przedstawianiu wybranych zdarzen, prac, realizacji
i dokonan — w ramach prowadzonych akcji i dziatan w okresie 2009-2011, w tym z podkre$leniem ich efektéw oraz zaproszeniem do wziecia udziatu
w najblizszych edycjach imprez, konkurséw itp.

Np.

< intrygujace zdjecie umeblowania miejskiego w stylu eko-design np. w ltawie nad jeziorem — podpis zmieniamy nasze miasta© - projekt WM Wz6r i WM
CITI

> elekiryczny samochdd, ktérym jadg mtodzi ludzie koto portu we Fromborku, w tle katedra, w basenie portowym tramwaj wodny — z inng grupg mtodych ludzi
— Czy mamy zdolng mtodziez? Przekonaj sie sam — pikniki naukowe W@Ma

< instalacje namiotow Pro Natura czy Eko Faktor, 200 000 oséb dowiedziato sie, co oznacza zréwnowazony rozwoéj w naszym regionie oraz na $wiecie
(Elblag, Olsztyn, inne miasta)

> zdjecie z lotu ptaka np. arena jednej z kluczowych imprez regionu np. cyklu, jednych regat lub bitwy pod Grunwaldem — na naszych plenerowych imprezach
sportowych i kulturalnych goscilismy 2 min ludzi

> zdjecie grupy mtodziezy na barce prezentujgcej swoje prace artystyczne — ,Barka ART” — wakacje w barce, okazaty sie catkiem twércze - uwazajg Pawet,
Helena i jej przyjacidtka Pola oraz 300 innych mtodych artystow

o fotografia z targu warzywnego jednej z miejscowo$ci Warmii, Mazur czy Powi$la — najwieksza sie¢ miast dobrej jakosci - ,Citta Slow” w Polsce!

(Y

Cele operacyjne Polska — pozycjonowanie Warmii i Mazur jako obszaru dobrej jakoSci zycia oraz wysokich standardéw obstugi inwestorow

kampanii < Polska i region — poinformowanie o istotnych korzysciach i mozliwo$ciach zwigzanych z zaktadaniem i rozwijaniem bizneséw na Warmii i Mazurach
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< Region - zmiana wizerunku z regionu stagnacii i zacofania gospodarczego na miejsce dynamicznych zmian gospodarczych i spotecznych
Grupa docelowa < Inwestorzy lokalni oraz krajowi
< Przedsigbiorcy — wiasciciele matych i Srednich firm oraz bizneséw
< Absolwenci uczelni o profilu technicznym, ekonomicznym i turystycznym
Rekomendowane > Kampania medialna - billboard-y, wktadki prasowe, telewizja biznesowa
kana{y i narzgdzia >  Cykl konferenciji z udziatem Marszatka, lideréw biznesu oraz instytucji wspierajacych rozwéj gospodarczy regionu
promocji 2  Film oraz prezentacja multimedialna
> Targi - specjalne stoiska na wybrane targi inwestycyjne
> Internet - portal inwestycyjno-biznesowy, ktéry bedzie istotnym uzupetnieniem, rozszerzeniem kampanii
2 Dla mieszkancow regionu takze konkursy artystyczne np. na krotki film, reportaz, komiks.
Ktore obietnice = Naturalne otoczenie wptywajace na jakoS¢ zycia i pracy, w tym dajace szerokie mozliwosci dla uprawiania sportow, wypoczynku aktywnego, kontaktu
(omunikiemy 2P " _ y N _
< Kapitat ludzki — potencjat, przygotowanie i kompetencje zawodowe kadr, w tym rozwiniety system ksztatcenia i doskonalenia kadr
> Dogodne potozenie regionu oraz dostepnosé komunikacyjna
> Rozwiniete otoczenie biznesu, w tym specjalna strefa ekonomiczna, profesjonalna obstuga inwestorska, regionalne i lokalne instytucje wspierajace biznes
> Szeroki system wsparcia, w tym mozliwos¢ wykorzystania $rodkéw z UE
Uwagi > Tablice w specjalnie wyselekcjonowanych miejscach, w tym centra duzych miast w Polsce; $rednie i mate miasta regionu, szczegélnie okolice szkét

i uczelni wyzszych, dworce kolejowe, dodatkowo wystawy w duzych miastach Polski, plenerowe oraz w wybranych galeriach. Banery na portalach
internetowych, w tym takze wortalach nauki, gospodarki, kultury. Na TV Internet emisja wywiadéw z mtodymi artystami, naukowcami, przedsigbiorcami.

2 Przytoczone koncepty kampanii majg charakter pogladowy, nie jest mozliwe okreslenie szczegdtowej tresci reklam typu ,celebrate” przed zakoriczeniem
zaktadanych dziatan (Il koncept w okresie 2012-2013)

> W fazie Ill podkreslanie nie tylko efektéw dziatan w obszarze stricte marki jak WM Wzér, WM Quality, WM Smak, Barka-Art., Piknik W@Ma, WM CITI,
Festiwal Dobrych Miast, lecz takze dziatar inspirowanych marka lub $cile lezacych w obszarze jej kompetencii

Wizualizacje: Samolot (maly i $redni), balon, golf, zagle, birdwatching, siatkéwka plazowa, srodki UE, miodzi ludzie w garniturach, kto$ rozmawia przez GSM
w plenerze, profesjonalna sala konferencyjna z ludzmi
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Przyjazne miejsca (przyjazne przestrzenie) — do inwestowania, mieszkania, sportu, wypoczynku, aktywnosci twérczej (artystycznej)

Opis konceptu, scenariusza

Grupy docelowe
odbiorcow

Kanaty promogji

Cele operacyjne
kampanii

Ktore
obietnice/korzysci
komunikujemy?

Uwagi

O 00 000 0o

(S IY)

> Koncept (dot. prezentacji we flashu, z animacjg — krétkim filmem promocyjnym):

= | Typ — poczatek to ujecia miejsc aktywnoSci sportowej, rekreacyjnej, kulturalnej, dopiero po tej sekwencji (ok.10 sek.), nastepuje
sekwencja uje¢ prezentujaca przekroj oferty inwestycyjnej wskazujaca m.in. na infrastrukture, otoczenie, miasta, ludzi. Na koncu
wizualizacja potencjalnych efektow — np. osrodka SPA, zaktadu produkujacego soki, przetwory spozywcze, czy matego zaktadu np.
mechaniki precyzyjnej. Na koricu link do strony z ofertg inwestycyjna regionu.

= |l Typ — widok z perspektywy lotu ptaka (zdjecia satelitarnego), w trakcie przesuwania obrazu, zostajg zaznaczone, obrysowane
obszary — tereny — potencjalne miejsca inwestycji w regionie. Nastepnie sekwencja obrazéw, poprzedzona komunikatem —
.przyjazne miejsca’, prezentujgca mtodych ludzi w trakcie w pracy (,miejsca dla biznesu”) — w domu (,miejsca do zycia” — np. widok
przez okno na las, jezioro) oraz uprawiajacych sport (golf, sporty lotnicze, zeglarstwo) czy aktywno$¢ artystyczng (,miejsca sportu
i zdrowia” oraz ,miejsca pracy tworczej”) — na koncu komunikat ,Warmia i Mazury przyjazne miejsca”.

Inwestorzy krajowi (indywidualni), w tym $redni i duzy biznes (przedsigbiorcy)

Grupy inwestorow zagranicznych

Outdoor - tablice wielkoformatowe, standardowe billboardy, mniejsze plakaty (pociagi, dworce, metro, SKM, tramwaije)
Internet — wybrane portale spoteczno$ciowe

BTL - dla mieszkaicow regionu — konkursy foto — zdjecia w temacie kampanii “nie boimy sie zblizen"

Pozycjonowanie Warmii i Mazur jako obszaru atrakcyjnych terenéw inwestycyjnych w naturalnym otoczeniu, sprzyjajacym jakosci zycia i pracy
Poinformowanie o szerokiej ofercie inwestycyjnej regionu, w tym wskazanie na rézne mozliwosci inwestycyjne

Atrakcyjne obszary do inwestowania, zaréwno w turystyce, przemysle (tereny objete specjalng strefg ekonomiczna), ustugach (np. medycznych,
edukacyjnych)

Dogodne potozenie regionu oraz dostepno$¢ komunikacyjna

Atrakcyjne otoczenie — przestrzenie wptywajace na jako$¢ zycia, w tym dajace szerokie mozliwosci rekreacii, uprawiania sportéw, wypoczynku aktywnego,
kontaktu z przyroda

Szeroki system wsparcia dla potencjalnych inwestoréw, w tym mozliwo$¢ wykorzystania srodkéw z UE, szkolenia dla pracownikéw, promocja

> Rekomendowane kanaly i narzedzia dotarcia:
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» Internet portal prezentujacy oferte — powigzany z portalem inwestycyjno-biznesowym regionu
» |Internet - portal inwestycyjno-biznesowy oraz banery na portalach biznesowych, developerskich, branzowych
=  Prasa - dzienniki oraz wybrana prasa biznesowa

= Marketing bezpo$redni — dziatania stymulowane programem Ambasadorzy Warmii i Mazur, w tym spotkania wspéforganizowane
przez biura handlowe oraz promocyjne (np. PAIilZ-u) zagranica

=  Konferencje prasowe oraz wiedzowe, w tym wspdlne z przedstawicielami regionéw Krajow Battyckich
= Study toury oraz sesje inwestorskie dla grup inwestoréw np. z Hiszpanii, Niemiec, Skandynawii

=  Targi inwestorskie oraz wybrane branzowe

Kampania ,,Wartos¢ dodana Twojego Biznesu”, promujgca atrakcyjng oferte inwestycyjng regionu, w tym wskazanie na korzysci wizerunkowe z wyboru
obszaru Warmii i Mazur na lokalizacje przysztego biznesu

Nazwa »Wartos¢ dodana Twojego Biznesu”

Opis konceptu, scenariusza 2 Koncept:

= | Typ - pomystowy gadzet (np. karta z grubej tektury, imitujaca karte Pre Paid czy karte kredytowa z podpisem ,dotaduj 10% do
wartosci Twojego biznesu” lub imitacja dawnej obligacji ziemskiej z podpisem ,warto$¢ dodana Twojego biznesu” lub ,tego nie da
Ci zadna reklama”)

= |l Typ —zdjecie lub krotki spot a) mtoda osoba stojaca przy duzym regale sklepowym — na gérnej pétce stojg miody, konfitury, rézne
przetwory.... cata potka podpisana logo WM oraz podpisem, stemplem “produkty oryginalne z Warmii i Mazur’;
b) widoczny kadtub nowoczesnego jachtu, ktdry z zainteresowaniem oglada kilka 0s6b, obok tabliczka ,jako$¢ z Warmii i Mazur lub
,Made in WM”

Grupy docelowe Inwestorzy oraz przedsigbiorcy branzowi, gtéwnie branza spozywcza, developerska, meblarska, medyczna i turystyczna, przemystu kreacji

odbiorcow Instytucje otoczenia biznesowego (krajowe)

Kanaty promogji Outdoor - tablice wielkoformatowe, standardowe billboardy, mniejsze plakaty (pociagi, dworce, metro, SKM, tramwaje)
Internet — wybrane portale spotecznosciowe

BTL - dla mieszkancow regionu — konkursy fotograficzne - zdjecia w temacie kampanii ,Warto$¢ dodana Twojego Biznesu”
Cele operacyjne Pozycjonowanie Warmii i Mazur jako obszaru atrakcyjnych terenow inwestycyjnych w naturalnym otoczeniu, sprzyjajacym jakosci zycia i pracy

kampanii
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Poinformowanie o szerokiej ofercie inwestycyjnej regionu, w tym wskazanie na rézne mozliwosci inwestycyjne



Ktore > Postrzeganie regionu jako obszaru ,czystej, zdrowej natury”, tego rodzaju skojarzenie dla wielu branz ma bardzo istotne znaczenie np. branzy spozywczej

obietnice/korzyéci o Atrakeyjne otoczenie — przestrzenie wptywajace na jakos¢ zycia, w tym dajace szerokie mozliwosci rekreacii, uprawiania sportéw, wypoczynku aktywnego,

komunikujemy’ kontaktu z przyrodg czy przeprowadzenia konferencji, wyjazdu motywacyjnego w atrakcyjnej okolicy
' Szeroki system wsparcia dla potencjalnych inwestoréw, w tym mozliwo$¢ wykorzystania Srodkéw z UE, szkolenia dla pracownikéw, promocja

Uwagi Rekomendowane kanaly i narzedzia dotarcia:

=  Kampania w mediach — wktadka lub reklama w prasie, ekrany LCD oraz projektory w duzych miastach, ewentualnie kanaly telewizji
biznesowej lub informacyjne;

= Internet portal — www.madeinwm.pl
= Targi branzowe

= Kampania Internetowa
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Koncepty specjalnych kampanii promocyjnych — ich wdrozenie jest uzaleznione od przyjetych taktyk marketingowych w trakcie realizaqji poszczegdlnych etapow
kampanii oraz przyjetych celow krotkookresowych, wynikajacych z analizy biezacej sytuacji na rynku

Kampania ,,Nie boimy sie zblizen” - personalizacja marki WM oraz pozycjonowanie waznego obszaru kompetencii i obietnicy marki — jakosci — przywigzywania
ogromnej wagi do jako$ci w dziataniach wtadz samorzadowych, firm, mieszkarncéw

Opis konceptu, scenariusza Zdjgcia - fotografie, pokazujace dwa typy uje¢, kompozycji obrazow:

> 1typ: Motyle, ptaki — w trakcie goddw oraz ludzie spontanicznie objeci lub przytuleni w trakcie np. rejsu, skoku na spadochronie, tafca przy ognisku, nauki
gry w golfa — czes$¢ zdje¢ jako ujecia makro, w kazdym przypadku pierwszy plan bedg tworzyty zywe postaci - ludzi, zwierzat czy owadow

2 2 typ: Zblizenia na techniczne detale np. oku¢ mebli, okien, czy skorupy jachtu, nawet zdjecia mikroskopowe np. opony Michelin, czy produktow

organicznych
Segmenty odbiorcow > 20-35/500 +/ Srednie-wyzsze/ 2500+/miodzilaktywni zawodowo lub studiujgcy /single
Kana{y promocji < Outdoor - tablice wielkoformatowe, standardowe billboardy, mniejsze plakaty (pociagi, dworce, metro, SKM, tramwaje)
> Internet — wybrane portale spoteczno$ciowe
> BTL - dla mieszkaricw regionu — konkursy fotograficzne - zdjecia w temacie kampanii ,nie boimy sie zblized"
Zasigg oraz obszary > Zasieg cafa Polska (gtownie miasta pow. 500 tys. mieszkancow)
koncentracji 2 Region - dodatkowe dziatania angazujace (konkursy na fotografie, koncepcje zdjec)

Okres trwania 2010 wiosna - lato (czerwiec - sierpien)
Uwagi Cel - zaktywizowanie

Hastem klamra bedzie w tym przypadku rozszerzone hasto ,Najwyzsza jako$SC lezy w naszej naturze”, ,Witalno$¢ i mtodo$¢ — lezy w naszej naturze” lub
,Witalno$¢ i mtodo$¢ — odkryj naszg nature”
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Kampania ,,Zmienitem orientacje zyciowa” (,,Zyciowa lokalizacja”) — kampania promujaca zycie i prace na Warmii i Mazurach, w tym informujaca o
korzy$ciach z wyboru Warmii i Mazur jako docelowego miejsca zycia i pracy.

Opis konceptu, scenariusza  Obszar kreacji: kompozycja fotografii na tablice, do drukéw, reklamy prasowej oraz ewentualnie krotki spot reklamowy, radiowy. Hasto akcji ,Zmienitem orientacije
zyciowq” plus podpis np. ,grafik z Woli, obecnie z Wiertla” - klamra ,Odkryj nasza nature” — Warmia i Mazury.

Zdjecia:

Kompozycja 1 — walizki, regat z ksigzkami, sofa, fotel (nowoczesne wzory) — wszystko stoi na pomoscie nad jeziorem. Miody cztowiek z telefonem-
komunikatorem siedzi na pomoscie z nogami w wodzie lub na sofie z nogami opartymi o walizke.

Kompozycja 2 — mtoda kobieta — ,na walizkach”, sympatyczny ,pokoik” na razie zaaranzowany na trawie, blisko wody, w tle np. dworek lub zamek. Oczywiscie
inny zestaw mebli, roztozona stylowa toaletka, sztaluga z zaczetym obrazem, porozrzucane artystycznie elementy garderoby.

Spot reklamowy:

— sceneria jak na zdjeciach, osoby ze zdje¢ rozmawiajg przez telefon — komunikator, rozmowa z kolega, standardowe pytanie ,Co u Ciebie?” — ,Wiesz...
Postanowitem zmieni¢ orientacje zyciowa... Rodzice nie chcieli uwierzy¢... Dawno chciatem to zrobié... W koricu sie odwazytem... Czuje sie teraz inaczej, no bez
poréwnania... Kilka godzin dziennie wiecej na wiasne przyjemnosci! Przy okazji niezalezna praca — robie po prostu to, co lubie i zawsze chciatem.” — podpis grafik
z Woli obecnie z Wiertla

- drugi dialog: ,Koncert? Gram dzi$ z kolegg w stodole. Peine roztadowanie napiecia. Sasiedzi? Wpadajg do nas, ci co nie lubig i tak nie ustyszg. Wpadajcie! Rano
zrobimy sobie prywatne regaty, maty ,mecz rejsin” o dobre wino ©

Segmenty odbiorcow > 500 +/ 35+/$rednie wyzsze/6000+/przedsigbiorcy/wolne zawody/specjalisci/artysci

Rekomendowane < Outdoor - tablice wielkoformatowe, standardowe billboardy, mniejsze plakaty (pociagi, dworce, metro, SKM, tramwaje)
kana{y promocji > Internet — wybrane portale spoteczno$ciowe

2 Kino —w tym multipleksy, telewizyjne kanaly filmowe

Uwagi Kampania ATL bedzie wsparta marketingiem bezpo$rednim, w tym konkursami w zakresie WM Wzér, WM CITI, czy relacjami prasowymi z projektow WM Talent,
WM Quality
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Sposob monitoringu i weryfikagji efektow dziatan

2 Prowadzenie cyklicznych badan wizerunkowych , a takze jakosciowych w zakresie profilu grup docelowych, w tym potrzeb i oczekiwan w
zakresie m.in. oferty inwestycyjnej, turystycznej, developerskiej.

= Opracowywanie analiz i raportow poréwnawczych — w tym okre$lanie zmian wynikajacych z prowadzonych dziatart promocyjnych
w $wiadomo$ci i sposobie postrzegania regionu, jego produktéw, a takze zainteresowania — popularnosci jego oferty.

= Analiza i korzystania z informacji i publikacji badawczych dotyczacych atrakcyjno$ci gospodarczej, turystycznej oraz efektywno$ci dziatan
w ramach kampanii PO ,Polska Wschodnia”, a takze innych dziatan promociji Polski i regionéw przez POT, PAlilZ, MSZ.

Analiza, w tym okreslanie stopnia realizacji zaktadanych dziatan i projektdéw w zakresie Strategii marki, analiza wskaznikéw produktéw, efektywnosci
Analizy Ex Middle oraz Ex Post dla kazdego z etapdw projektu oraz po zakofczeniu cato$ci okresu planistycznego

Analiza projektowa, wynikajaca ze stopnia przygotowania, zaawansowania realizacji oraz realizacji projektow

Ocena wptywu dziatar na wizerunek w mediach drukowanych, tzw. analiza prasy, zwigzkéw frazeologicznych dotyczaca opisu regionu

Ocena dotyczaca stopnia wdrozenia i funkcjonowania zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej regionu

O 00 0 090

Analiza jako$ciowa, w tym stopnia uzytecznosci gtdwnych narzedzi komunikacji marketingowej (strony i portale regionalne, wydawnictwa — materiaty
drukowane, cyfrowe nosniki informacyjne oraz promocyjne, materiaty dla prasy (presskit-y), inne.
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Spis dziafan, projektow wymienianych w dokumentach strategicznych

=
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Projekt promujacy przedsiebiorczo$¢ w regionie, poprzez dziatania bezpo$rednie skupione wokét m.in. inkubatoréw przedsiebiorczosci, parkow
technologicznych oraz cykle konferencji, warsztatow i publikacji tematycznych. W ramach projektu promowane beda ,dobre wzorce” — WM
Przyktad, w tym biznesy, produkty i przedsiebiorcy z Warmii i Mazur lub bazujgce na zasobach lokalnych np. pracownikéw, surowcow naturalnych
itp. Publikacje oraz strona internetowa WM Profit bedzie wprost wskazywata na mozliwosci gospodarcze regionu oraz efektywne sposoby ich
wykorzystania.

o WM PROFIT INFO - sie¢ kilkunastu punktéw informacji oraz bezpo$redniej obstugi klienta w zakresie przedsiebiorczosci, w tym
mozliwosci zaktadania oraz rozwijania bizneséw w atrakcyjnych sektorach gospodarki. Punkty bedq zlokalizowane w dogodnych dla
mieszkancow regionu miejscach (centra miast). Idea punktéw jest zblizona do detalicznych bankéw, gdzie klient moze szybko,
wygodnie otrzymac¢ pozadang ustuge, produkt. W tym przypadku tym produktem bedzie pomoc, doradztwo przy uruchamianiu lub
zarzadzaniu biznesem, w tym marketingiem i promocjg. W punkcie beda dostepne aktualne publikacje dotyczace funduszy UE,
konkursdw, czy istotnych danych, wskaznikéw przydatnych przy tworzeniu biznes planow

Jakosciowy gadzet — lampka biurowa, pod$wietlana diodami LED RGB; lampka w ksztafcie litery ,O” (Tlen), w kolorze biatym, na powierzchni
naniesiony kontur Polski, zmieniajace sie kolory diod, wskazujg na obszary ,najczystszego powietrza” czy najwiekszej zawartosci tlenu. Gadzet
dystrybuowany do waskiej grupy liderédw opinii. Jedno z narzedzi kampanii wizerunkowej ,Warmia Mazury lezg w naszej naturze”.

Pomystowy gadzet w formie zegara lub komputerowego ,timera” z wizualizacjg $redniego czasu potrzebnego na zatatwienie najwazniejszych spraw
w ,Przyjaznym miejscach” (dojazd do pracy, czas na zakupy, zawiezienie dzieci na zajecia sportowe dojazd do ulubionej kawiarni w centrum itp.
Narzedzie kampanii wizerunkowej ,Przyjazne miejsca”.

Jeden z komunikatow kampanii ,Przyjazne miejsca” (,WM = Wielkie Mozliwo$ci”) wskazujacy na jakos$¢ zycia w miastach Warmii i Mazur.

Krétkie programy z udziatem lideréw regionu (samorzadu) oraz ekspertéw, nagrywane w wybranych miejscach regionu, omawiajace przekrj
potencjatu oraz mozliwosci regionu w obszarze gospodarki, nauki i jakoSci zycia. Statym motywem programu bedzie np. przelot balonem nad
miastem — miejscem emisji odcinka.

Element kampanii ,WM = Wielkie Mozliwo$ci”

Audycje cykliczne w lokalnych i regionalnych stacjach radiowych, eksperci, (twarze” regionu opowiadaja, dyskutujg o projektach, mozliwo$ciach
w ramach projektow regionu (RPO, projekty marki WM, Polska Wschodnia).




< a) Paczka z ,odrobing natury”, roslina w drewnianej skrzynce oznakowanej logo WM, samonawadniajgca, wysytka do ok. 100 waznych liderow
opinii i decydentéw we wtadzach regionalnych i krajowych, w tym marszatkéw, postéw, ministréw, redaktoréw.

<> b) Szklano-drewniane witryny z rosling, drzewkiem w $rodku, mozliwe do przenoszenia i ustawiania w réznych miejscach, w tym w przestrzeni
otwartej, np. przy urzedach miast, instytucjach, siedzibach organizacji spotecznych, szpitalach, hotelach. Oznakowane logo promocyjnym WM,
stuzace takze jako eko-skarbonki do zbierania Srodkéw na estetyzacje miast m.in. przez tworzenie i rewitalizacje ,zielonych stref” miejskich.

> Turystyczny pocigg, z elementami edukacji ekologicznej oraz ,Warsem” z elementami menu WM SMAK oraz produktami z sieci RDKWMiP.
Konkurs na WM Wzér — kamuflazu sktadu pociggu, nawigzujacego do natury, oczywiscie z logo regionu.

2> Seria ,eko-maskotek”, zaprojektowanych przez znanych artystéw z resztek materiatéw, odpadkéw. Seria powstaje $rednio raz na pét roku, jest
powielana w kilku tysigcach egzemplarzy, sprzedawana na WM Targach, punktach IT lub e-aukcjach. Eko-ludki mogq takze petni¢ role maskotek
w animowanych filmach pro-ekologicznych.

< Szereg jednodniowych imprez — typu uliczny targ rolno-spozywczy, w tym stoiska ,WM Smak Natury”; akcje organizowane bez oficjalnych reklam
(gtownie marketing szeptany), w duzych miastach Polski przy uczeszczanych ciggach pieszych. Potrzeba uzyskania wcze$niejszych zezwolen na
organizacje imprezy. Element dziatah w ramach kampanii wizerunkowych regionu.

> Happening promujacy ,naturalno$¢” marki Warmii i Mazur, w tym prezentacje nurtu eko-art, np. uktadanie ,stosu natury” — kompozyciji kolorowych
piramid z warzyw i owocow. Ponadto producenci z Warmii i Mazur, w tym z sieci RDKWMiP prezentujg najlepsza zywno$¢ naturalng oraz
tradycyjne, regionalne i lokalne wyroby spozywcze. Oprawe tworzq estetyczne stoiska oraz dekoracje, stworzone przez mtodych projektantow i
artystow z regionu.

2 Konkurs na dobry ,eko-wzor’ w zakresie obszaréw specjalizacji regionu, w tym ,Woda”, , Turystyka”, ,Jako$é Zycia”, ,Opakowania pro-ekologiczne”.

< Program istotny dla wizerunku, marki Warmii i Mazur, wspierajacy indywidualne inicjatywy propagujace kulture ,slow food”, tym zywnos¢ naturalna,
tradycyjna, regionalng i lokalna, a takze nowe receptury potraw, produktéw spozywczych, korzystajace z surowcéw naturalnych i lokalnych.
Inicjatywa rozwija i wpisuje sie w dziatania RDKWMIP.

<> Oprdcz dziatan wewnetrznych w regionie (konkursy, wydawnictwa, szkolenia), takze wsparcie organizacji czasowych stoisk i galerii , WM Smaku”
w wybranych miejscach regionu i Polski.

< Program bedzie waznym wsparciem catej kampanii wizerunkowej (jako$¢ zycia, gospodarka, turystyka).
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Projekt wiedzowo-promocyjny skupiajacy sie na prezentacji ,dobrych praktyk”, w tym osiagniec i produktach firm warmirisko-mazurskich. Jednym z
komponentéw projektu bedzie portal wiedzowo-promocyjny, prezentujacy m.in. mozliwosci wspierania marketingu produktéw za po$rednictwem
regionu (w ramach np. udziatu w targach) czy we wspétpracy np. z PAlilZ.

W ramach projektu, co roku, bedzie powstawato wydawnictwo tematyczne, takze w formie elektroniczne;.

Projekt wizerunkowy marki — wspieranie mfodziezy szkolnej, w tym licealnej i gimnazjalnej oraz akademickiej (pierwsze trzy roczniki studiow).
Program moze stanowi¢ element regionalny krajowego systemu wspierania rozwoju utalentowanej mtodziezy. Jako narzedzie przysztych
programéw m.in. ,Pawilony W@Ma’", ,Barka-Art".

Projekt skierowany do mtodych absolwentow oraz studentow IV i V roku studiéw, promocja poprzez strone internetowa, szkoly, konferencje i prase
lokalng. W ramach konkursu powstanie opis idei, ramowy biznes plan, w tym koncepcja wdrozenia pomystu. Gtéwne kategorie to obszary i projekty
powigzane z aspektami ,pro natura”, ,kulturg twérczg’, pomysty na nowoczesny biznes, czy produkt np. turystyce, branzy IT. Jedng z kategorii
konkursu moga stanowi¢ pomysly usprawniajace juz dziatajace firmy, ustugi, produkty oraz atrakcje. Nagrodzone zostanie do 10 pomystéw rocznie.
Oprocz nagrody finansowej dodatkowe wsparcie w postaci promocji oraz np. mozliwosci korzystania z okreslonego zaplecza jednostek podlegtych
lub wspétpracujacych z UMWWM.

Portale promocyjne (w tym gtéwny portal promocyjny regionu relacjonujacy m.in. dziatania w ramach budowy marki oraz prowadzonej kampanii)
oraz spotecznosciowe, dedykowane do kluczowych grup odbiorcow — przyktadowo:

0 mieszkacow — spotecznosciowy portal mieszkaicow regionu (Warmii, Mazur i Powisla) wm-mojdom.pl
0 pasjonatéw zeglarstwa, Srodowisk wodniackich — portal np. z grg Zzeglarskg oraz interaktywna mapg Warmii i Mazur
o tworcow, artystow, architektow, designerow, ekologdw (inspiracjg moze by¢ brytyjski portal inhabitat.com)

Akcja happeningowa kampanii kierowana do mieszkacow. Zaktada sie, ze mieszkarcy regionu, bedg wspéttwércami ,wielkiej mapy” — poczatkowo
makiety 3d, na ktorej bedg zaznaczane miejsca szczegolnie istotne i ciekawe wraz z ich autorskimi opisami. Co istotne, nie beda to tylko miejsca
atrakgji turystycznych, ale przede wszystkim miejsca budujace historie regionu, w tym wspétczesng (m.in. rozwéj gospodarki, nauki). Na tej
podstawie powstanie mapa typu use-it-map — opracowywana przez mieszkancéw, wazna dla spotecznosci regionu, przydatna dla turystow.

Mapa bedzie wydana drukiem oraz dostepna w Internecie. Ponadto mieszkancy poszczegoinych podregionéw beda sporzadzac tzw. mapy
mentalne Warmii i Mazur, wskazujace na jego wielokulturowos¢, réznorodnos¢ postrzegania regionu.

Projekt promujacy catoroczng turystyke na Warmii i Mazurach, majacy na celu m.in. opracowanie programow operacyjnych, w zakresie budowania
atrakcyjnej oferty po sezonie letnim. W ramach projektu powstanie m.in. seria wydawnictw, materiatéw i narzedzi w postaci cyfrowej,
przeprowadzona zostanie szczegotowa inwentaryzacja pozwalajgca na opracowanie profesjonalnych katalogéw ofert Warmii, Mazur i Powisla
dedykowanych specjalnie na kazdg z pér roku.




< Projekt wizerunkowy marki — transformacja i promocja okreslonych przestrzeni miast regionu, zgodnie z zasada ,open mind”, czyli kreowania
miejsc inteligentnych, ,otwartych na zmiany”, aktywizujacych spoteczno$¢ lokalng, korzystnych dla turystow, wptywajacych na budowanie wiezi
spotecznych oraz zréwnowazony rozw6j. Program bedzie istotnym elementem dziatan PR regionu oraz bedzie wspierat kampanie ,Zmienitem
orientacje zyciowg.

2 Projekt wizerunkowy marki — parasol dla przedsiewzie¢ promujacych dobra jako$é w miastach oraz gospodarce regionu (np. certyfikaty,
konkursy). Programem bedg objete szczegolnie ustugi, baza turystyczna, obiekty kulturalne np. galerie, muzea oraz produkty przemystowe,
w tym wiodacych w regionie branz. Elementem marketingowym i edukacyjnym programu moze by¢ wydawnictwo, portal projektu, przewodnik po
dobrych praktykach, wktadka do prasy regionalnej, lokalnej czy strona internetowa. Dodatkowe wsparcie promocyjno-edukacyjne moze stanowi¢
np. cykl konferenciji, szkoler czy organizacja study touréw.

Cykl wydarzen typu rekonstrukcje historyczne, festyny — pikniki edukaciji archeologicznej — specjalna oprawa w 2010-2013 r., w tym silne
wsparcie promocyjne (kampania ,Oko w oko z... historig”).

Wielkie Inscenizacje Warmii i Mazur — w tym Grunwald, wojny napoleoriskie, nadanie praw miejskich Fromborkowi (700-lecie w 2010 r.)
Wiosenne pikniki ,WM Historia” w Poznaniu, Gnieznie, Krakowie, Warszawie, Gdansku — instalacja ,targ historyczny”, miniatury wybranych
zamkow, grupa rycerzy — rekonstrukcji. Catos¢ sktadana w kontenerach. Promocja pikniku za posrednictwem portali internetowych oraz
lokalnych rozgto$ni radiowych.

Wizytowki oferty turystycznej regionu powigzane z jego historig, w tym stynna bitwa pod Grunwaldem, w 2010 r. bedzie przypadata jej 600-letnia
rocznica, perte gotyku — Frombork, ktory bedzie obchodzit 700 lat istnienia, miejsca rekonstrukcji historycznych np. Osade Galindie w Iznocie k.
Mikotajek czy imprezy tematyczne m.in. w Starych Jabtonkach, na zamku w Rynie czy planowany marsz wojsk z p6l Grunwaldu do Malborka.

Nowa jakos$¢, nowy wzér domkoéw turystycznych i wypoczynkowych, domki stang sie swoistym wyroznikiem regionu. Projekt powinien powstaé
w ramach konkursu , WM Wzor”. Projekty domkoéw, idea oraz konkurs beda waznymi narzedziami wspierajacymi lll Etap kampanii promocyjne;j,
w tym dziatania PR.

,Szlak Miast Cittaslow” — szlak turystyczno-kulturowy, obejmujacy oferte wszystkich miast w regionalnej sieci Cittaslow, w tym rozwijajacy
wspolIny standard jakosciowej oferty turystycznej oraz atrakcyjnych propozycji kulturalno-edukacyjnych.

,Swieta Warmia”, ,Magiczne Powiéle” oraz ,Pogranicze Mazur” — szlaki identyfikujace subregiony jako historyczne krainy, atrakcyjne
turystycznie ze wzgledu nie tylko na walory przyrodnicze, ale takze kulturowe. Oznakowanie, przygotowanie szlakéw bedzie podkreslato
w promocji regionu inng specyfike oferty turystycznej Warmii, Powisla, Mazur Pétnocnych niz Wielkich Jezior Mazurskich, w tym turystyke
alternatywna, edukacyjno-intelektualna, archeologie edukacyjng czy turystyke krajoznawczo-objazdowa.
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Galeria sztuki nurtu eko-
art, eko-design, green art
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Ukierunkowanie projektu na edukacje spoteczna, w tym proekologiczna. W ramach projektu powstanie ,mobilne laboratorium” nauki, sztuki, rozwigzan
proekologicznych. W kilku kontenerach zostang zebrane tematyczne, interaktywne prezentacje oraz nowoczesne stanowiska pracy.

W ramach projektu beda m.in. prezentowane nagrodzone prace i projekty, w tym inicjowanych przez region konkurséw WM Wzér, WM Pomyst, WM CITI.
Eko-Faktor to projekt wspierajacy budowanie ogélnopolskiej i docelowo europejskiej spotecznosci skupionej na Swiadomosci w zakresie zréwnowazonego
rozwoju (,sustainable tourism, cities, regions”). Warmia i Mazury powinny by¢ postrzegane w tym obszarze jako wazny gracz, lider wrod polskich regiondw.
Projekt bedzie zachecat do wirtualnej wymiany doswiadczen oraz udziatu w miedzynarodowych projektach (podawanie waznych stron internetowych
dotyczacych zréwnowazonego rozwoju).

Projekt bedzie prezentowat szereg dobrych praktyk, w tym dziatan w aspekcie natury, ochrony srodowiska, promowania dobrej jakosci zywnosci, przyjazne;
infrastruktury, architektury, naturalnej zywnosci, w tym w miastach sieci Cittaslow.

Projekt wizerunkowy w realizowany w ramach kampanii ,Przyjazne miejsca”, elementu gtéwnej kampanii wizerunkowej w obszarze gospodarki i nauki ,Warmia
Mazury = Wielkie Mozliwosci”; dziatanie komunikujace atrakcyjne lokalizacje do osiedlania sig, zamieszkania w regionie oraz rozwijania dziatalnosci
gospodarczej (nowoczesny biznes m.in. e-biznes, przemyst kreacji np. wzornictwo, projektowanie medidw, grafiki).

W ramach projektu powstanie baza danych o miejscach, miejscowosciach z przedstawieniem gtéwnych parametréw lokalizacji (blisko$¢ jeziora, infrastruktury
kulturalnej, sportowej) oraz korzysci z potencjalnego wyboru miejsca (np. ulgi lokalne, nizsze podatki, koszty edukacji dzieci, przedszkola, opieki medycznej).

Ptywajace w okresie lata laboratorium sztuki, kreacji itp. Projekt dedykowany dla utalentowanej mtodziezy z regionu. Organizacja ,wakacji kreacji’, po drodze
przystanki w miastach na szlakach wodnych, angazowanie dzieci, mtodziezy w projekty artystyczne, w tym cykle konkursowe (np. WM Wzér specjalna edycja
dla dzieci).

Realizacja w plenerze dziet sztukifinstalacii, zrealizowanych w duchu sztuki nowoczesnej, w tym eko-artu. Dziefa, ktére powstang, bedq swoistym symbolem —
ikong regionu, w tym materialnym przestaniem marki. Wizualizacje (fotografie) atrakcji beda publikowane przez prase kolorowa, specjalistyczna, codzienng
oraz media elektroniczne. Kazde z dziet bedzie zawierato symboliczne przestanie.

W | fazie realizacja ok. 3-4 projektéw, w réznych miejscach regionu (w tym miasta sieci Cittaslow). Kazda z prac moze mie¢ swojego gtoéwnego sponsora.

Pierwsza w Polsce galeria sztuki i wzornictwa skupiajgca prace w nurcie eko-art i eko-design. Gtéwna siedziba bedzie czynna w sezonie przez 24 h

Zapowiedz otwarcia Galerii ,Eko-Ego” nalezy poprzedzi¢ opracowaniem szczegdtowej koncepcji oraz konkursu na bryte i architekture wnetrza. Na potrzeby
kampanii beda organizowane wystawy ,WM Eko-ego” w réznych miastach regionu (w tym w miastach nalezacych do sieci Cittaslow), prezentujace idee
galerii oraz przyktady prac nurtu eko-art i eko-design. Element PR kampanii ,WM = Wielkie Mozliwosci!”.

Nowoczesne, multimedialne centrum wystawowe (koniecznie nad woda!!! — rekomendowang lokalizacjg jest Elblag), skupiajace sie na tematyce wody, jedng
z atrakcji bedzie docelowo palludarium (ogrod wodny). W trakcie kampanii warto rozpocza¢ prace nad docelowym projektem oraz stworzy¢ ,prototyp”
w formie tymczasowego pawilonu (wskazane skorzystanie z doswiadczen EXPO w Saragossie).

Element komplementarny dziatan PR oraz BTL kampanii ,WM = Wielkie MoZliwo$ci!”
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Skomputeryzowane, z dostepem do szerokopasmowego Internetu miejskie centra edukacji naukowej i artystycznej, w tym z funkcjg czytelni, mozliwoscia,
prowadzenia takze zaje¢ ,wirtualnej akademii”. Pawilony W@Ma z réznych miast bedg tworzyly wirtualng sie¢, biorac udziat we wspolnych projektach
naukowych, konkursach wiedzy czy przedsiewzieciach artystycznych.

W trakcie trwania kampanii powinno nastapic otwarcie ,modelowego” pawilonu lub 2-3 pawilonéw, w tym uroczyste zainicjowanie, otwarcie projektu z
prezentacjq idei.

Element PR oraz BTL kampanii ,WM = Wielkie MoZliwosci".

Najwigksze spotkania mtodych naukowcéw z Polski, mtodziezy akademickiej — skupiajace sie na tematach: eksperyment, wynalazek, nauka, innowacje
w gospodarce — prezentacje mtodych naukowcow, takze pracownikow firm, zespotow naukowych branz wysokich technologii. doswiadczenia innowacje
w gospodarce — warsztaty oraz pokazy pracy naukowe;.

Element PR oraz dziatanie BTL kampanii ,WWM = Wielkie Mozliwo$ci”

Specjalny projekt dedykowany portu morskiego w Elblagu (miasto z dostepem do morza) oraz lotnisku Szczytno-Szymany.

Projekt budujacy prestiz regionu, w tym m.in. poprzez podkreslanie w przestaniach promocyjnych i dziataniach PR faktu, posiadania dostepu do morza oraz
wiasnego portu lotniczego, a takze bedzie m.in. platformg do podejmowania bezposrednich inicjatyw promujacych Elblag i Szymany, w tym ich
migdzynarodowe znaczenie.

Program utatwi pozyskiwanie tzw. ambasadorow regionu, wspierajacych i promujacych ,Nasze okna na $wiat”.

Formuta otwarta imprezy, pod ktdrej parasol bedg wiaczane juz odbywajace sie kameralne dziatania artystyczne, w tym plenery malarskie, imprezy sztuki off-
owej, przeglady muzyczne itp. Wspolnym mianownikiem bedzie naturalne otoczenie — warmifiskie, mazurskie i powislariskie plenery, a takze po$rednio
przestanie ,Eko-Ego” marki regionu.

,Festiwal Sportéw Wodnych — Water Meeting — Water Games” — najwieksza w Polsce impreza wodniacka (dotyczaca ogélnie sportéw wodnych oraz rekreacji
na wodzie, nie tylko samego zeglarstwa).

Dziatanie typu event marketing, element kampanii PR oraz BTL ,Wez gieboki oddech”.

Okoto 8-11 miast regionu flagowa impreza kulturalna dedykowana matym miastom Warmii, Mazur, Powisla — w tym nalezacych do sieci Cittaslow lub do niej
kandydujacych. Miasto Cittslow — to miasta dobrej jakosci zycia i wypoczynku. Festiwal ma bezposrednio promowac zatozenia Cittaslow, w tym aktywno$¢
kulturalng mieszkaicow. Atrakcje i program festiwalu to m.in. koncerty, wystawy, festyny uliczne, targi sztuki i zywnos$ci naturalnej, plenery sztuki, warsztaty
kreacji — serce festiwalu kazdego dnia przenosi si¢ do innego z miast, skupiajac uwage na danym miejscu i jego propozycji artystycznej, kulturalnej i
kulinarnej. Turysta ma mozliwo$¢ poznania regionu, przemieszczajac sie na trasie miast Cittaslow.
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Festiwal bedzie wykorzystywat juz istniejgce imprezy, obejmujac czesto swojg markg mniejsze wydarzenia.

Opracowanie serii wydawnictw popularnonaukowych, promujacych region, jego historie kulture oraz osiagniecia naukowe. Pierwsze wydawnictwa beda silnie
nawigzywaty do dziedzictwa i tradycji kulturowych Warmii i Mazur oraz Powisla, prezentujgcego to co charakterystyczne, ,typowe” dla np. architektury, sztuki,
krajobrazu, gospodarki regionu, zaréwno historycznie, jak i wspotcze$nie.

Specjalnie zaprojektowany album oraz plyta CD (np. przez prof. Lecha Majewskiego — wybitnego grafika i projektanta urodzonego w Olsztynie, m.in.
wspotautora nagradzanego projektu albumu dla Bawarii).

Projekt takiego wydawnictwa powstawatby we wspdipracy z historykami, kulturoznawcami, czy ekspertami architektury.

Specjalna submarka regionu w obszarze wydarzen oraz prosportowej filozofii zycia. Marka wesprze m.in. cykl flagowych wydarzen sportowych regionu,
objetych specjalnym wsparciem promocyjnym samorzadu w ramach strategii budowania marki Warmii i Mazur; ponadto grupa nowych imprez specjalnie
przygotowanych z myslg o takich wydarzeniach jak Euro2012 czy Igrzyska Olimpijskie w Londynie 2012. Filozofia submarki bedzie podkreslata role sportu w
wychowaniu mtodziezy, ksztattowaniu wzorcéw spotecznych, budowaniu zdrowego spoteczenstwa, a takze wptywaniu na hart ducha, utatwiajgcym
,Zdobywanie lauréw” w pdzniejszym zyciu zawodowym.

Projektem komplementarnym bedzie WM Aviation — w tym koncepcja rozwinigcia imprezy dot. poznawania lotnisk i ladowisk Warmii i Mazur oraz rajdow po
okreslonych trasach i korytarzach powietrznych regionu.

Nowe wydarzenia i imprezy, w tym proponowane w ramach strategii np:

(o]

Olimpiada Wodna - ,Festiwal Sportow Wodnych — water sports water games” — najwieksza w Polsce impreza wodniacka (dot. ogélnie sportow
wodnych i rekreacji na wodzie, nie tylko zeglarstwa). Impreza taczaca w sobie elementy regat, czy rywalizacji w réznych rodzajach sportéw
wodnych (np. narty wodne, wyscigi smoczych fodzi, maratony ptywackie, triathlon oraz mityngi ptywackie), takze nie-olimpijskich, na réznym
stopniu wyczynu sportowego, a wiec takze w kategoriach dla amatoréw, mtodziezy czy seniorow. Impreza o formule przechodniej np. co dwa lata
inne miasto regionu, w tym Olsztyn, Elblag, Gizycko, Mikotajki, Ostréda. Dodatkowym wsparciem imprezy beda regionalne eliminacje oraz cykle
zawodow kwalifikacyjnych.

Wielki Piknik Sportowy (Festiwal Sportu Warmii, Mazur i Powisla) regionalny festiwal sportow i rekreacji aktywnej. Wydarzenie nastawione na
propagowanie sportu i aktywnej rekreacji wsréd mieszkancow Warmii i Mazur, odbywajace sie jednoczesnie w Elblagu i Olsztynie, docelowo
wiaczenie wszystkich wigkszych miast regionu. Ideg imprezy jest m.in. propagowanie sportu jako sposobu na integracje spoteczng i spedzanie
czasu na tonie natury. Z Olsztyna i Elblaga wyruszajg grupy motolotniarzy, rowerzystow, biegaczy, piechurdw - chodziarzy. Uczestnicy imprezy
spotykajg sie w potowie drogi miedzy najwiekszymi miastami regionu w Moragu. Rowerzysci paralotniarze kontynuujg swojg trase, az do
osiggniecia ,przeciwlegtego” miasta. W centrach miast réwnolegle trwa aktywny festyn, potaczony z relacjami TV, w tym propagowane sg
rdznorodne konkurencje sportowe, gry i zmagania rodzinne, dzieciece. Impreza bedzie znakomitg okazjg do poznania znanych sportowcow z
regionu, ,ztapania bakcyla” aktywnej rekreacji i sportowej pasji. Jako wydarzenie réwnolegte proponuje sie projekt WM Aviation — rozwiniecie
imprezy dot. poznawania lotnisk i ladowisk Warmii i Mazur.




