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Politechnika Biatostocka

KAMPANIE PROMUJACE MARKE ,,PODLASKIE”
W OPINII MIESZKANCOW
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO

Streszczenie: Celem niniejszego artykulu jest charakterystyka zewnetrznych kampanii pro-
mocyjnych realizowanych przez wojewodztwo podlaskie, a takze proba identyfikacji sposo-
bow postrzegania tych kampanii przez mieszkancéw wojewodztwa mazowieckiego. W opra-
cowaniu bazowano na analizie danych wtdérnych, a takze materiale empirycznym pozyskanym
z realizacji badan ankietowych technika CAWI wsr6d mieszkancow Mazowsza.

Stowa kluczowe: marka regionu, branding miejsca, Podlaskie.

1. Wstep

W XXI wieku bardzo cennym kapitatem, obok kapitatu fizycznego, finansowego czy
ludzkiego, staje si¢ kapitat reputacji. O dobry wizerunek, autorytet i uznanie starajg
si¢ nie tylko przedsigbiorstwa, ale takze jednostki samorzadu terytorialnego. Woje-
wodztwa, miasta i gminy mogg bowiem z atrakcyjnego, silnego i niepowtarzalnego
wizerunku uczyni¢ swoja przewage, ktoéra pozwoli pozyskaé turystow, inwestorow,
a takze poprawi¢ satysfakcje mieszkancow [Gorski 2012].

Dziatalno$¢ marketingowa, w tym zwigzana z ksztattowaniem wyrazistej marki
terytorialnej, staje si¢ obecnie domeng takze polskich samorzadéw roznego szcze-
bla. O swoja rozpoznawalnos$¢ na rynku terytoriow walcza rOwniez wojewodztwa,
czego dowodem sg rozmaite kampanie promujgce walory poszczegdlnych regionow
widoczne w mediach. Proby tego rodzaju sg podejmowane nie tylko przez regiony
charakteryzujace si¢ najwyzszym poziomem atrakcyjnosci inwestycyjnej, ale row-
niez przez te, ktore cechujg si¢ walorami przyrodniczymi i kulturowymi, a przez to
sg atrakcyjne z turystycznego punktu widzenia.

Celem niniejszego artykutu jest charakterystyka zewngtrznych kampanii promo-
cyjnych realizowanych przez wojewodztwo podlaskie w latach 2010-2012, a takze
proba identyfikacji sposobdw ich postrzegania przez mieszkancow wojewodztwa
mazowieckiego, ktorzy w tym okresie stanowili jedna z gldownych grup docelowych
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turystycznej dzialalnosci promocyjnej Podlasia. W opracowaniu bazowano na anali-
zie danych wtornych, a takze materiale empirycznym pozyskanym z badan ankieto-
wych realizowanych technikg CAWI wérdd mieszkancow Mazowsza.

2. Koncepcja marki i brandingu miejsca

S. Zenker i E. Braun definiujg marke miejsca jako sie¢ skojarzen w umystach konsu-
mentéw bazujacg na wizualnej, werbalnej i behawioralnej ekspresji miejsca, ktora
jest zawarta w celach, komunikacji, warto$ciach i kulturze interesariuszy danej jed-
nostki terytorialnej, a takze w jej ogolnej specyfice. Definicja ta jasno wskazuje, ze
marka nie jest komunikowang ekspresjg ani zespotem fizycznych cech miejsca, lecz
percepcja tej ekspresji w umystach okreslonej grupy docelowej (grup docelowych)
[Zenker 2011, s. 42].

Branding z kolei — wedlug S. Anholta — to pewien proces lub procedura projek-
towania, planowania i komunikacji nazwy oraz tozsamosci regionu celem zbudowa-
nia i/lub zarzadzania jego reputacja [Anholt 2007, s. 11]. Branding regionu odwotu-
je sie do budowania warto$ci marki powigzanej z regionalng tozsamos$cig. Wartosc¢
marki jest budowana poprzez: lojalno$¢ klientow wobec marki, $wiadomo$¢ nazwy
marki, postrzegang jakos¢, a takze inne wlasnosci aktywow marki, jak: znaki towa-
rowe i relacje. Mozna zatem rzec, ze proces brandingu stanowi reprezentacj¢ tozsa-
mosci danego miejsca i budowania w oparciu o nig przychylnego wewnetrznego
1 zewnetrznego wizerunku [Govers, Go 2009, s. 16-17].

Przedmiotem brandingu miejsca jest wizerunek formutowany w §wiadomosci
kazdego indywidualnego adresata dziatan marketingowych okre§lonego terytorium.
Wizerunek marki terytorialnej jest odzwierciedleniem, wrazeniem, refleksja odbior-
cy w odniesieniu do tozsamosci tej marki. Z kolei tozsamo$¢ miesza si¢ w umysle
konsumenta z jego osobistymi do$wiadczeniami, wiedza, odczuciami. Wizerunek
marki to druga strona tozsamosci, a bardziej szczegétowo ujmujac, to jej odbicie w
percepcji odbiorcy [Korczynska 2006, s. 3].

Zgodnie z ujeciem M. Kavaratzisa mozna wyrdzni¢ trzy typy komunikacji, spo-
soby ,,eksponowania si¢”” danego terytorium, a tym samym ksztattowania pozadanej
marki danego miejsca [Kavaratzis 2004, s. 58-73]:

(1) komunikacja pierwszego rzgdu, obejmujaca architekture i prawdziwg ofertg
miejsca, ktora moze by¢ nazwana ,,fizyka” miejsca,

(2) komunikacja drugiego rzedu, obejmujgca formalna komunikacje poprzez ofi-
cjalne kanaly, jak np. reklama czy public relations, ktora moze by¢ okreslana jako
»komunikacja miejsca”,

(3) komunikacja trzeciego rzedu, ktéra odnosi si¢ do wszelkich przekazow prze-
noszonych drogg ,,pantoflowa”, zard6wno przez media, jak i mieszkancow danego
obszaru.

Z punktu widzenia niniejszego artykutu szczego6lng rolg przypisano komunikacji
drugiego rzedu, czyli dziataniom promocyjnym realizowanym przez wladze samo-
rzagdowe analizowanego regionu.
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3. Kroétka prezentacja wojewodztwa podlaskiego

Wojewodztwo podlaskie usytuowane w poéinocno-wschodniej czegsci Polski, zajmuje
powierzchnie 20 180 km?, co stanowi 6,5% terytorium kraju [Barteczko, Grabowski,
Wrzosek 2003, s. 196]. Region sasiaduje z trzema wojewodztwami: warminsko-ma-
zurskim, mazowieckim i lubelskim.

Podlaskie ma unikatowe walory przyrodnicze, a w zwigzku z tym dysponuje
duzym potencjalem do kreowania konkurencyjnych produktow turystycznych.
W skali kraju wyrdzniajg go przede wszystkim malownicze krajobrazy, czyste po-
wietrze i przyroda cechujaca si¢ duzym stopniem naturalnosci. O atrakcyjnosci wa-
lorow przyrodniczych regionu, cennych zar6wno w Polsce, Europie, jak i na $wie-
cie, Swiadczg zespoly i elementy $rodowiska naturalnego objetego ochrong. Ponad
polowa powierzchni wojewoddztwa stosunkowo mato zostata zmieniona dziatalno-
$cig cztowieka. Dzigki temu jest to najmniej zanieczyszczony region w kraju. Ponad
30% obszaru wojewodztwa objete jest ochrong prawng. Na terenie Podlaskiego wy-
stepuja cztery parki narodowe: Biatowieski Park Narodowy, Biebrzanski Park Naro-
dowy, Narwianski Park Narodowy oraz Wigierski Park Narodowy, a takze trzy parki
krajobrazowe: PK Puszczy Knyszynskiej, Suwalski PK i Lomzynski PK Doliny Na-
rwi. Wojewodztwo posiada rowniez cenne przyrodniczo obszary chronionego krajo-
brazu [Kowalewska i in. 2010, s. 29].

Uwarunkowania geograficzne i historyczne sprawity, ze wojewodztwo podlaskie
cechuje ogromna réznorodnos$¢ kulturowa. Pod wzgledem etnicznym jest ono najbar-
dziej zroznicowane sposrdd wszystkich polskich wojewodztw. Od wiekdéw na jego
terenie Zyja Polacy, Biatorusini, Tatarzy, Rosjanie i Zydzi. Z tego wzgledu, iz region
zamieszkujg wyznawcy roznych religii i nacji, podlaskie jest wojewodztwem o wielo-
kulturowym i wielonarodowosciowym charakterze. Wspomniana réznorodnos¢ znaj-
duje odbicie w dziatalnosci osrodkow kultury, sztuki 1 wytwodrezosci ludowe;j. Niepo-
wtarzalny klimat wojewodztwa jest zatem zwigzany z naturalnym wspotistnieniem
roéznych kultur, ktore przenikaja si¢ wzajemnie. Na terenie Podlaskiego znajduja sig¢
wazne obiekty kultu religijnego, tj.: Bohoniki, Grabarka, Hodyszewo, Kruszyniany,
Krypno, Suprasl, Studzieniczna, czy R6zanystok [Kowalewska i in. 2010, s. 10].

Najwazniejszym osrodkiem administracyjnym, gospodarczym i naukowo-kultu-
ralnym regionu i jednocze$nie stolica wojewodztwa jest Biatystok. Dziata tu wigk-
szo$¢ instytucji kultury i uczelni wyzszych, w tym m.in.: Opera i Filharmonia Pod-
laska, teatry, muzea, Uniwersytet w Bialymstoku, Uniwersytet Medyczny oraz
Politechnika Bialostocka.

4. Charakterystyka kampanii promocyjnych marki ,,Podlaskie”

Podlaskie to obszar, ktory charakteryzuja wspomniane wyzej unikatowe walory
przyrodnicze, zréznicowany pejzaz kulturowy, a takze réznorodno$¢ narodowoscio-
wa 1 wyznaniowa mieszkancow. Wojewodztwo podlaskie jeszcze do niedawna nie
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miato celowo ksztattowanego przez wtadze regionu i kooperujace z nimi instytucje,
a tym samym rozpoznawalnego w skali kraju, wizerunku marketingowego. Opraco-
wanie w 2010 roku Ksiggi Systemu Identyfikacji Wizualnej Wojewddztwa Podla-
skiego wraz z nowym logo znacznie utatwito rozpoczgcie procesu budowania pozg-
danej marki regionu. Symbolem Podlaskiego nadal pozostal wazny dla wojewodztwa
zubr. Nowe logo marki (autorstwa profesora Leona Tarasewicza) prezentuje wielo-
barwna sylwetke zubra, nawiazujaca do wspotczesnego obrazu komputerowego,
i symbolizuje ,,bogata, tworcza roznorodnos¢”, korespondujaca z zatozeniami kre-
owania marki wojewoddztwa podlaskiego [Folder Systemu Identyfikacji Wizu-
alnej...].

Glosnym echem w mediach odbita si¢ kampania promocyjna wojewodztwa pod-
laskiego z hastem przewodnim ,,Natura przejawia si¢ réznie”, realizowana od 18.04
do 15.05.2011 roku. Oryginalny spot reklamowy, bedacy gtéwnym elementem kam-
panii, z pewnos$cig mial zaskoczy¢ niestandardowym ujgciem tematu. Zimowe ple-
nery przedstawiaty tereny Suwalskiego Parku Krajobrazowego, Biebrzanski Park
Narodowy oraz Puszczg Knyszynska. Gtowny element wykorzystany w spocie to
autentyczna ,,bania”, czyli sauna parowa, bedaca nietypowg atrakcjg turystyczna re-
gionu. Celem kampanii byto pokazanie, jak w niebanalny sposéb mozna spedzié¢ tu
czas w oderwaniu od wielkomiejskiego zgietku i szarej rzeczywistosci, dajac si¢
ponies¢ szalenstwu i jednocze$nie uwalniajagc skrywang dotad swoja dzika nature
[www.bialystokonline.pl]. W filmie promocyjnym wykorzystano mysl i elementy
animacji komputerowych nawigzujacych do logo i systemu identyfikacji wizualnej
wojewddztwa podlaskiego. Unikalne polaczenie regionalnej tradycji przeplatato si¢
zatem z nowoczesng dynamika. Kampania kierowana byta gtéwnie do mlodych, ak-
tywnych Polakéw, zwlaszcza mieszkancéw Warszawy, zostala poprowadzona z wy-
korzystaniem szerokiego wachlarza srodkow masowego przekazu. O Podlaskiem
mozna bylto ustysze¢ w telewizji, radiu, Internecie, przeczyta¢ w prasie, a takze
wzig¢ udziat w prowadzonych dziataniach z zakresu marketingu bezposredniego.
Dlugofalowym celem kampanii byta zmiana wizerunku regionu, postrzeganego do-
tychczas wylacznie przez pryzmat przyrody, i przekonanie potencjalnych turystow,
ze znajduje si¢ tutaj wiele atrakcji [www.wirtualnemedia.pl]. Zorientowana na rynek
ogoblnopolski i stoteczny promocja Podlaskiego stanowita kontynuacje prowadzonej
rok wczesniej kampanii wewnetrznej pod hastem ,,Podlaskie. Bogactwo réznorod-
nosci”.

Kolejna edycja kampanii promocyjnej wojewodztwa podlaskiego odbyta si¢
w dniach 27.04-3.09.2012 roku. Czg$¢ inauguracyjna miata miejsce w Warszawie,
gdzie zorganizowano wystawe zdje¢ wielkoformatowych autorstwa Tomasza Toma-
szewskiego. Tegoroczne hasto kampanii ,,Odwieczna potrzeba natury — Podlaskie.
Bogactwo réznorodnosci” zostato przedstawione w gtéwnym spocie ukazujacym
pickno podlaskiej przyrody, a takze intrygujaca wielokulturowo$é regionu [www.
marketing-news.pl]. W przygotowanym na potrzeby kampanii spocie promocyjnym
Podlasie to pewnego rodzaju zagadkowa i inspirujaca kraina spotkan, gdzie repre-
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zentanci poszczeg6lnych kultur mieszajg si¢, tworzac przedziwny, tajemniczy i ener-
getyzujacy tygiel. To miejsce wyjatkowe, gdzie mozna zapomnie¢ o troskach zycia
codziennego, znajdujac wewngtrzny spokoj i ukojenie. Po raz pierwszy promocj¢
wojewddztwa podlaskiego realizowano takze poprzez szereg otwartych eventow or-
ganizowanych w najwigkszych miastach Polski. Podlaskie w najnowszej kampanii
promowatly takze krotkie etiudy filmowe, w ktdrych region zostal pokazany jako
miejsce, gdzie znane osoby realizuja swoje pasje i rozwijaja skrzydta. Dzigki temu
wojewddztwo nie jest juz wylacznie destynacja turystyczna, ale takze miejscem re-
alizacji pasji, tworczych poszukiwan i artystycznych eksperymentow. Bohaterami
trzech minutowych etiud filmowych sa: fotografik Tomasz Tomaszewski, projektant-
ka mody Elwira Horosz oraz tancerze z grupy Nofiltrato. Zarowno spot, jak i etiudy
emitowano na trzech kanatach nalezacych do grupy Discovery: Discovery Channel,
Animal Planet oraz TLC [www.bialystokonline.pl]. Kampania ta byla skierowana do
mieszkancoéw najwigkszych polskich miast, a takze turystow spoza kraju. Celem
przekazu marketingowego bylo podkreslenie wyjatkowosci regionu, ktoéry stanowi
unikalne polaczenie wieloletniej tradycji z nowoczesnosciag [www.marketingmiej-
sca.com.pl].

Nowa odstona wojewddztwa podlaskiego jest kolejng edycja kampanii pod hastem
»Wojewodztwo podlaskie — alians tradycji i nowoczesnosci”. W jej ramach zostanie
przeprowadzonych wiele imprez promocyjnych zarowno w regionie, jak i w kraju.
Ponadto powstanie nowoczesna aplikacja z najwigkszymi atrakcjami wojewodztwa
podlaskiego na urzadzenia mobilne (i0S, Android) [www.wrotapodlasia.pl].

5. Metodologia badan wlasnych

Badanie na temat postrzegania marki ,,Podlaskie” i promujacych jg kampanii
przez mieszkancow wojewodztwa mazowieckiego przeprowadzono w dniach 10.05-
-6.06.2012 r. Bylo ono cze$cia projektu zrealizowanego na potrzeby pracy magister-
skiej jednej z autorek niniejszego artykutu. Gtéwnym celem tego modutu badania
bylo zebranie poglebionych informacji na temat postrzegania wojewodztwa podla-
skiego i stopnia rozpoznawalnosci marki ,,Podlaskie” wsrod spotecznosci interneto-
wej mieszkancow wojewodztwa mazowieckiego niewywodzacych sie z Podlasia.

W przeprowadzonym badaniu wykorzystano metod¢ sondazu diagnostycznego
1 narzedzie badawcze — standaryzowany kwestionariusz. Zastosowano technike an-
kiety CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing), ktora zapewniata respondentom
poczucie anonimowosci i umozliwila dotarcie do duzej grupy terytorialnie rozpro-
szonych uzytkownikéw Internetu.

Ankietowani zostali poinformowani o celach, charakterze oraz przedmiocie ba-
dan. Rekrutacja respondentow miata charakter celowy i polegata na rozsytaniu li-
stow elektronicznych z zaproszeniem do wzi¢cia udzialu w badaniu oraz zamiesz-
czeniu informacji o badaniu na portalach spoteczno$ciowych. Wszystkie wysylane
wiadomosci zawieraty tacza hipertekstowe do strony WWW, na ktorej byt opubliko-
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wany kwestionariusz. Ankieta sktadala si¢ gtownie z pytan zamknietych, lecz zawie-
rata tez kilka pytan otwartych, ktorych celem byta diagnoza spontanicznych skoja-
rzen respondentdow z marka ,,Podlaskie”.

W badaniu wzigto udzial 68 respondentéw pochodzacych z wojewodztwa mazo-
wieckiego. Charakterystyke proby badawczej ze wzgledu na cechy demograficzne
przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

Liczba odpowiedzi Procent odpowiedzi

PLEC

Kobieta 40 59
Mezczyzna 28 41
WIEK

ponizej 25 lat 27 40
25-35 lat 29 43
36-45 lat 8 12
46-55 lat 3 4
powyzej 56 lat 1 1
WYKSZTALCENIE

Podstawowe 0 0
Zawodowe 3 4
Srednie 23 34
Wyzsze 42 62

Zrodto: opracowanie wlasne.

W badanej probie najwicksza grupe stanowili ludzie mtodzi majacy nie wigcej
niz 35 lat (tacznie 83%) oraz osoby z wyzszym wyksztalceniem (62%). Nadrepre-
zentacja osob miodych i deklarujacych wysoki poziom wyksztalcenia wynikta ze
struktury demograficznej internautow korzystajacych z portali spotecznosciowych,
na ktorych zamieszczono link do kwestionariusza ankiety.

6. Analiza wynikow badan

Cze$¢ ankiety, odnoszaca si¢ do programu promocji wojewodztwa z hastem ,,Pod-
laskie. Bogactwo réznorodnosci”, byta wypetiania wytacznie przez respondentow,
ktorzy styszeli o tym programie. Zadano im pytanie filtrujace, dotyczace znajomosci
dziatan promocyjnych podejmowanych przez wojewddztwo podlaskie pod hastem
»Podlaskie. Bogactwo réznorodnosci”. Okazalo sig¢, ze program promocji regionu
podlaskiego nie jest powszechnie znany poza granicami wojewddztwa. Ponad 2/3
respondentéw pochodzacych z mazowieckiego nie styszato o prowadzonych od kil-
ku lat dziataniach promocyjnych podlaskiego. W zwigzku z powyzszym w dalszej
czesci badania udzial wzieto jedynie 31% ankietowanych z tego regionu.
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Pierwsze skojarzenia respondentéw z hastem ,,Podlaskie. Bogactwo réznorod-
nosci” dotyczyly: biordznorodnosci, bogactwa natury i przyrody, ciszy i spokoju,
jezior, lasow, zieleni, a takze Puszczy Biatowieskiej i zubra. W zgromadzonym ma-
teriale badawczym ankietowali wskazali takze (chociaz zdecydowanie rzadziej) ta-
kie skojarzenia ze wspomnianym hastem, jak: promocja regionu, kampania promo-
cyjna, spot telewizyjny z mezczyznami w bani i/lub kolorowy zubr bedacy logo
regionu.

Respondenci na podstawie zataczonego w ankiecie obrazu dokonali subiektyw-
nej oceny logo wojewddztwa podlaskiego (ocena w skali 1-5). Najwyzsza Srednia
ocen (4,56) badani przyznali kategorii: powigzanie z hastem ,,Bogactwo roéznorod-
nosci”. Zdaniem ankietowanych logo wojewodztwa podlaskiego, sktadajace sig
z kolorowych kwadratow, silnie przykuwa wzrok ($rednia ocen 4,38) oraz jest ory-
ginalne (4,24). Jednak prywatna ocena logo byta juz nieco nizsza i wynosita 3,94.

Formy promocji marki ,,Podlaskie” z hastem ,,Podlaskie. Bogactwo réoznorodno-
$ci”, z ktorymi zetkneli si¢ respondenci, to gtownie reklama internetowa i telewizyj-
na (odpowiednio 35 i 30% wskazan). Niewatpliwie wiaze si¢ to ze specyfika grupy
badawczej, ktdrg stanowily gtownie osoby mtode, bedace uzytkownikami Internetu.
Wsrod wskazywanych przez ankietowanych odpowiedzi znalazty si¢ takze: broszu-
ry informacyjne oraz ulotki reklamowe (po 9% wskazan), organizacja wydarzen
okolicznos$ciowych i billboardy promujace marke ,,Podlaskie” (po 5% wskazan) .

Ankietowani ocenili takze stopien wyrdzniania si¢ badanej marki na tle innych
marek regionalnych. Niestety, prawie potowa badanych (48%) ocenita ja jako raczej
niewyr6zniajacg sig, a 10% wskazato odpowiedz, ze jest to ,,zdecydowanie niewy-
rozniajaca si¢ marka”. Z pewnoscia dziatania promocyjne regionu muszg zostac¢ zin-
tensyfikowane, aby byty rozpoznawalne i pozytywnie oceniane przez szerokie grono
odbiorcow zewnetrznych. Zaledwie 5% ankietowanych zdecydowanie pozytywnie
ocenilo marke ,,Podlaskie”, natomiast 29% badanych okreslito jg jako raczej wyrdz-
niajaca si¢ na tle innych marek regionalnych. Zatem ocena respondentéw z pewno-
$cig nie jest zadowalajgca. Dziatania marketingowe podejmowane przez wojewodz-
two podlaskie nie przyczynily si¢ — jak dotad — do zdecydowanego wyrdznienia sig¢
oferty megaproduktu Podlasia na tle pozostatych wojewodztw w kraju.

7. Podsumowanie

Mimo ze wojewodztwo podlaskie od 2010 roku realizuje dziatania zwigzane z wy-
kreowaniem silnej marki regionalnej, nalezy stwierdzi¢, ze i obecnie region znajduje
si¢ dopiero na poczatku tej drogi. Wyr6zniaja go co prawda unikatowe w skali kraju
i Europy walory przyrodnicze, eksponowane w prowadzonych kampaniach promo-
cyjnych, ale sita marki bazujaca na tych atutach nie jest wystarczajaca, by przyciag-
na¢ potencjalnych odwiedzajacych. Wojewddztwa podlaskiego pod wzgledem licz-
by przyjezdzajacych turystow znajduje si¢ na jednym z ostatnich miejsc w relacji do
pozostatych regionow w kraju. Przyczyna tej sytuacji nie jest jednak wytacznie brak
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wyrazistego wizerunku marketingowego. Istotne znaczenie ma takze staba dostgp-
no$¢ komunikacyjna i braki zwigzane z zagospodarowaniem turystycznym woje-
wodztwa.
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BRANDING CAMPAIGNS OF PODLASKIE IN THE OPINION
OF MAZOVIA VOIVODESHIP RESIDENTS

Summary: The aim of the paper is to characterize external branding campaigns carried out by
Podlaskie Voivodeship and to try to identify ways of perceiving them in the opinion of
Mazovia Voivodeship residents. The study was based on secondary data analysis as well as
empirical material obtained from the implementation of the CAWI technique survey among
the residents of this region.

Keywords: brand of the region, branding place, Podlaskie Voivodeship.





