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Wprowadzenie

Zarzadzanie wizerunkiem stato sie nieodtagcznym elementem planowania rozwoju regionalnego.

Promocja regionalna nie moze by¢ postrzegana jako ta cze$¢ budzetu, na ktorej zawsze mozna
zaoszczedzi¢ lub jako dobro luksusowe, na ktére nie kazdego stac. To inwestycja, ktora przyno-
si wymierne efekty, przektadajac sie na wzrost turystyki, naptyw inwestycji oraz wsparcie dla

sprzedazy produktow powstajacych w regionie. Umacnia rowniez wiez mieszkancow z regionem.

Wszystkie polskie wojewddztwa podejmowaty wysitki uporzadkowania swojej polityki wizerunko-

wej. Powstawaty strategie promocyjne regionow i miast, ktorym towarzyszyly powazne inwesty-
cje w kampanie mediowe. Obok udanych przedsiewzie¢ nalezy tez odnotowaé powtarzajace sie
grzechy: brak perspektywicznego myslenia, niedostatek konsekwencji, rozdzwiek miedzy zato-

zeniami strategicznymi a zrealizowang komunikacja, niewykorzystanie wiasnych atutow.

Wojewddzkie strategie promocyjne odwotujg sie przede wszystkim do zatozen tzw. marketingu

terytorialnego (marketingu miejsc), ktdry rozszerza poje-
cie marki z débr rynkowych na miasta i regiony. Zgodnie
z tym ujeciem, warunkiem skutecznej promocji jest traf-
ne okreslenie swojej tozsamos¢ konkurencyjnej.

Promocja, ktdra silnie i trafnie komunikuje te tozsamosé
przyczynia sie do zbudowania trwatego dobra regionu:
jego MARKI.

TOZSAMOSC KONKURENCYJNA
(SIMON ANHOLT)

TO STARANNIE WYDESTYLOWANY
EKSTRAKT TOZSAMOSCI REGIONU,

KTORY POZWALA NAJLEPIEJ WYKORZYSTAC
WELASNE ATUTY ORAZ DAJE UNIKALNE
PRZEWAGI KONKURENCYJNE - A PRZEZ

TO NAJSKUTECZNIEJ DZIALA NA RYNKU
(za M. BoRuC, EKSPERTYZA DLA POT, 2008)
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Geneza

Wojewddztwo Podlaskie na poczatku XXI wieku przygotowato dwa zasadnicze dokumenty stra-
tegiczne wyznaczajace kierunki promociji: , Strategie Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do ro-
ku 2020" oraz ,Zatozenia wieloletniego planu promocji Wojewodztwa Podlaskiego”, obejmujace
lata 2010-2014. W tym okresie przeprowadzono tez szereg kampanii i akcji promocyjnych, za-
rowno w regionie, jak i w skali ogolnopolskiej i miedzynarodowe;.

Wygasniecie planu promocji z koncem roku 2014 stanowi wiasciwy moment, aby podsumowac
i odswiezy¢ dotychczasowe zatozenia komunikacji marki Wojewddztwa Podlaskiego. Temu stu-
2y niniejsze opracowanie, powstate z inicjatywy Departamentu Wspdtpracy z Zagranicg i Pro-
mocji Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego.

CELEM OPRACOWANIA JEST OKRESLENIE ZASAD KOMUNIKOWANIA MARKI WOJ. PODLA-
SKIEGO W PERSPEKTYWIE NAJBLIZSZYCH 2-3 LAT.

Przestanek do ich okreslenia dostarczyty:

Przeglad rekomendacji zawartych w ,,Zatozeniach wieloletniego planu promocji Wojewddz-
twa Podlaskiego” oraz w innych dokumentach programowych (przede wszystkim w , Strategii Roz-
woju Wojewodztwa Podlaskiego do roku 2020").

Przeglad literatury (w szczegélnosci ,,Podlaskie — Pamie¢, Tozsamos¢, Rozwdj”) oraz zaso-
bow sieciowych dotyczacych Wojewodztwa Podlaskiego.

B Podsumowanie dziatan komunikacyjnych marki prowadzonych w latach 2010-2014 (przede
wszystkim kampanie telewizyjne).

B Zidentyfikowanie szans i barier wizerunkowych na podstawie sondazu ,Wizerunek Wo-
jewodztwa Podlaskiego”, przeprowadzonego przez Instytut Badawczy Millward Brown
(pazdziernik 2014 r.).

B Warsztat z udziatem przedstawicieli srodowisk twaorczych i biznesowych Wojewodztwa Pod-
laskiego (13 listopada 2014 r.), na ktorym omawiano kwestie tozsamosci regionu, dominujace
narracje na jego temat oraz mocne i stabe punkty regionu.

B Spotkania robocze z udziatem zespotu Departamentu Wspétpracy z Zagranica i Promoci
oraz Millward Brown.
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Gtowny kierunek

Aktualna strategia rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego stawia szeroko rozumiang branze ,,Eko”
jako gtéwny, obok ,,Bramy na Wschdd”, naped rozwojowy regionu. Wymienia Zielen jako jeden
Z podstawowych atrybutéw, jakimi powinno cechowa¢ sie wojewddztwo w roku 2030: Nalezy
utrwalac te percepcje unikalnosci i wyjatkowosci regionu, jako podstawe rozwijania zielonych
(ekologicznych) specjalizacji. Plan promociji z kolei stawia ,,Przyrode (czysta, bogata)” na 1. miej-
scu wsrod ,,Mocnych stron” regionu.

»Zielony zestaw”, na ktéry sktadaja sie: bliskos¢ i bogactwo przyrody/zieleni, tadne krajobrazy,
parki narodowe i naturalne $rodowisko, to takze dominanta wizerunku regionu w oczach Pola-
kéw z i spoza Wojewoddztwa Podlaskiego (48 % mieszkancow stolicy i 40% pozostatych cze-
Sci kraju uznaje ,,Blisko$¢ i bogactwo przyrody\zieleni” za mocna strone regionu podlaskiego).
Jednoczesnie sg one uznawane za wyroznik wojewddztwa na tle reszty kraju. Opinia ta znajdu-
je petne pokrycie w twardych faktach: Podlaskie jest regionem o naj-
wyzszym wskazniku udziatu parkow narodowych i drugim pod
wzgledem powierzchni obszarow NATURA 2000. Wysoka bioréZnorod-

nosc¢ wspdtwystepuje z bardzo niska emisja zanieczyszczeri (,,Strategia PRZYRODNICZE
Rozwoju...."). (ANDRZEJ STRUMILLO)

PODLASIE

Przyroda oraz $rodowisko naturalne sa najsilniejszym elementem wizerunku Woje-
wodztwa Podlaskiego, przy czym sa uznawane nie tylko za niekwestionowany atut, ale takze
za wyroznik regionu na tle innych wojewddztw. Jest to tez konstytutywny element tozsamosci
mieszkancow regionu.

W NAJWYZSZYM STOPNIU KWALIFIKUJA SIE ZATEM DO TEGO, ABY WOKOt NICH TWORZYC
TOZSAMOSC MARKI.

0 potencjale tak zdefiniowanej marki przesadza réwniez fakt, iz natura to prawdziwy hit rynko-
wy i kulturowy.

TO ,SANKTUARIUM
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Kluczowy insight

Natura we wspétczesnym Swiecie zyskata range mitu. Stata sie przeciwwaga dla post-przemysto-
wego stylu zycia, szansa na alternatywe, recepta na znuzenie $wiatem miasta. Obiecuje wyzwo-
lenie z tego, co nas kolonizuje: racjonalnosci, technologii, ograniczen ekonomicznych (nie zada
pieniedzy). Oferuje osiagniecie dobrostanu taczacego wymiar fizyczny i psychiczny cztowieka.

Atrybut naturalnosci zyskat range niekwestionowanego benefitu, ktory decyduje o wartosci
rynkowej towarow i ustug. Ale jego znaczenie wykracza poza sfere rynkowa. Jak stwierdza
antropolog prof. Roch Sulima: Chybotliwa egzystencja

. . . INSIGHT
wspofczesna potrzebuje mocnych egzystencjalnych
wspornikéw (,Polityka” nr 46/2014). A NATURA/

PRZYRODA/WIES DOSTARCZAJA NAM WASNIE A TEMAT POTRZEB T PRAGNIEN

MATERIALU DO TWORZENIA WEASNEJ TOZSAMOSCI,  KONSUMENTA ZWIAZANYCH Z NASZYM
PRODUKTEM, MARKA LUB KATEGORIA.

JEST POMOCNE PRZY TWORZENIU
INNOWACJI PRODUKTOWEJ,
TRAFNEGO POZYCJONOWANIA MARKI
LUB ORYGINALNEGO POMYSLU
KREATYWNEGO.
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Podlaskie narracje na temat Natury

W beletrystycznych oraz eseistycznych przedstawieniach Wojewodztwa Podlaskiego, a takze
w potocznych opiniach mieszkancéw, mozna wyodrebni¢ 2 wybijajace sie typy narracji na te-
mat regionu. Jeden akcentuje potrzebe zachowania pierwotnej natury i kultury oraz tradycyj-
nej infrastruktury, w imie odrzucenia ,, wszechobecnego pedu do progresu” (Jarostaw Perszko).
Przeciwstawia autentyzm Podlasia i fascynujace relikty kulturowe miastowemu ,,zepsuciu” i wy-
korzenionej nowoczesnosci (,Sonka” Ignacego Karpowicza).

Na opozycyjnym biegunie sytuuje sie postrzeganie regionu Podlasia jako strefy rozwojowego za-
poznienia, tkwiacej w cywilizacyjnym zascianku i petnej brakéw w infrastrukturze (jak to ujmo-

wano na warsztacie: ,Brak lotniska”; ,,Nie chcemy cepelinow, chcemy sushi”). W tej narracji
czysta natura moze stanowi¢ co najwyzej symbol niedorozwoju.

Pozadana narracja marki Wojewddztwa Podlaskiego powinna przezwycieza¢ radykalizm obu
tych podejs¢, tworzac ,nowa wspdlna opowies¢” — zgodnie z postulatem Krzysztofa Czyzew-
skiego (,,Podlaskie — Pamiec,...").

WSPOLCZESNE STRATEGIE MAREK
CZESTO STARAJA SIE LACZYC POZORNE
PRZECIWIENSTWA W POSZUKIWANIU

ORYGINALNYCH POZYCJONOWAN, NP.

Oznacza to, ze w $wiecie marki Wojewddztwa Podlaskie-
go powinny byé ze soba zderzane kody naturalnosci
z kodami nowoczesnosci — tak, aby walory ,czystosci,
pierwotnosci” kojarzone byty z ,,zaawansowanym roz-

wojem”.

RELAKS W POLACZENIU ZE SPRZETEM
WYCZYNOWYM. DOTYCZY TO ROWNIEZ
BOHATEROW POPKULTURY NP. SHREK
(BRZYDKI, ALE DOBRY) CZY DR HOUSE
(NIEZNOSNY, ALE WYBITNY
PROFESJONALISTA).
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Przyktadowe ekspresje marki
Wojewddztwa Podlaskiego

DZIEWICZE JEZIORA + JACHTY
Z NAJNOWOCZESNIEJSZYM
WYPOSAZENIEM

NOWOCZESNA ARCHITEKTURA
+ ZIELEN

OBORA + DIGITALIZACJA
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Model SunCamper 30 Lux firmy Balt-Yacht z Augus-
towa z ,,podwdjnymi zespolonymi sterami na rufie
i sterem strumieniowym na dziobie” oraz ,konsola
sterujaca na dachu” (balt-yacht.com).

Opera i Filharmonia Podlaska: Budynek o powierz-
chni 5 tysiecy metrow z zewnatrz pokrywaja ogrody
i pnacza. Wkomponowuje sie idealnie w krajobraz
stromo opadajacych terenow zielonych (wspol-
czesna.pl).

Czy osiem cyfrowych kamer upilnuje 280 krow? —
Owszem. A ja w tym czasie, z tabletem w reku,
spokojnie ziem sniadanie lub wybiore sie na zakupy
- nie ma cienia watpliwosci Patryk Zakrzewski,
mtody rolnik z podbiatostockiej wsi Liza Nowa
(podlaskiestrefabiznesu.pl).
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Wojewoddztwo Podlaskie — opowies¢ marki

Zgodnie z zaleceniami popularnego obecnie marketingu narracyjnego (opartego na storytellin-
gu) kazda marka powinna mie¢ swoja wtasng opowies$¢ (brand story), ktora w sposéb spojny
buduja wszystkie jej przekazy.

Opowies¢ marki Podlaskiego mozna stresci¢ nastepujaco:

Podlaska natura nie jest azylem i ucieczka, lecz splata sie z nowoczesnym
stylem Zycia, staje sie nieodtacznym czynnikiem Zycia wspdtczesnych ludzi.
W naszym regionie widac, ze mariaz natury i technologii moze sie udac.
Natura na Podlasiu jest nieskazona, ale nie odwraca sie tytem do cywiliza-
cji. Przeciwnie, potrafi wykorzysta¢ najnowoczesniejsza technologie do ochro-
ny swoich zasobow, tak jak to sie dzieje w Parku Wiatrowym Suwatki, dzieki
ktéremu uda sie uniknac do 80 tys. ton emisji COZ2 rocznie. Jezeli jestes in-
westorem, to warto bys zainteresowat sie naszymi eko-innowacjami, bo to
branza przysztosci. To natura w wersji premium, taka ktora we wspotcze-
snym swiecie daje coraz wiekszy zwrot na inwestycji.

Nasza natura nie chroni zazdrosnie swych zasobow — pozwala z nich korzy-
sta¢ tym, ktorzy inteligentnie uzywaja najnowoczesniejszego sprzetu. Gdy
na Szlaku Doliny Rospudy spotkasz ubtoconego cykliste z najnowsza prze-
ktadnia Shimano i aplikacia Endomondo, zrozumiesz na czym polega sym-
bioza natury i technologii w wersji podlaskiej.

Podlaska natura moze sprawia¢ wrazenie idyllicznej, ale nie jest niewinna.
To natura aktywna, ktdra ,,ingeruje” w Twoje Zycie. Dzieki obcowaniu z na-
szymi bagnami, jeziorami i puszczami, by¢ moze dowiesz sie czegos o so-
bie. Albo odkryjesz w sobie pierwotne instynkty, ktdre naskdrek cywilizacji
tylko przykryt...
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Wojewodztwo Podlaskie — Manifest Marki

Manifest marki to sposob przedstawiania jej pozycjonowania, ktory unika schematyzmu,
odpowiadajac przede wszystkim na pytania o misje i ,wyznanie wiary”.

Brand Essence O co walczymy

Brand Credo Obietnica marki

Przyktad udanego zespolenia natury i technologii moze stanowi¢ Dania.
Zielona Gospodarka to tutaj caty styl Zycia, planowania przestrzeni i polityka
gospodarcza. Polega na inteligentnym wykorzystywaniu zasobdw natury przy
pomocy najnowszych technologii, w kontekscie ktorego mowi sie o naturze
jako Zrddle energii. ,Zielona produkcja” to 9,2% catkowitego obrotu duriskich
przedsiebiorstw, zatrudniajacych ponad 100 tysiecy oséb (dane za 2010 r.)
(ens.dk). Oficjalna duriska marka State of Green zostata powofana do
wzmocnienia miedzynarodowej swiadomosci rozwiazan i kompetencji duri-
skiego zielonego biznesu (stateofgreen.com). W multimedialnych kampaniach
na rzecz eko- bierze udziat duriski biznes.

(o WY
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Archetyp marki

Archetypy, pojecie wywodzace sie z psychoanalizy oraz mysli Carla Gustawa Junga, to pierwo-
wzory osobowe, najbardziej pierwotne wzorce tkwigce w nieswiadomosci zbiorowej. We wspot-
czesnym marketingu sa wykorzystywane jako narzedzie spdjnego zarzadzania osobowosciag
marki i inspiracja dla kreatywnych idei komunikacyjnych.

Marka Wojewoddztwa Podlaskiego powinna czerpa¢ przede wszystkim z dwoch archetypdw:

ODKRYWCA - reprezentujacy takie wartosci jak Poszukiwanie, Przygoda, Samopoznanie.
Udanie sie na wedrowke, poszukiwanie nowych terytoriow jest spowodowane pragnieniem pef
nego zycia, zmiany do$wiadczen, odnalezienia wiasnej tozsamosci.

CZARODZIEJ - reprezentujacy takie wartosci jak Przemiana, Spetnianie Marzen, Magiczne
Momenty. Potrafi sprawi¢, by niemozliwe stato sie mozliwe. Dzieki niemu dzieja sie zmiany, nie-
jednokrotnie cudowne.

Nazwa marki

Cata tozsamos¢ marki, jej wartosci i atrybuty powinny by¢ Scisle zwiazane z jej nazwa. Nazwa
marki jest ich ucielesnieniem — powinny by¢ przywotywane w chwili, gdy ,wyswietli sie” ona
w umysle odbiorcow (Brand is the name with a power). Powinna mie¢ zatem swoja jedna
podstawowa wersje (nawet, jezeli potocznie pojawia sie w rozmaitych wariantach).
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W komunikacji przeznaczonej na uzytek promocji przewijaja sie 3 nazwy regionu podlaskiego:

WOJEWODZTWO PODLASKIE PODLASIE

ODLA_SKlE o odwotuje sie do PRL-owskiego budzi sprzeciw czesci
nazwa oﬁgalna, adm|‘n|stra- sposobu konstruowania mieszkancow Wojewodztwa,
cylna moze Sugerowac brak  regionalnych odrebnosci ale: najprostsze, zgodne
wtasnej tozsamosci teryto- (kodzkie, Lubelskie, etc.), 2 potocznym ususem, odwo-

rialnej i kulturowej nieporecz-

ik od- iotnik tuj ie do tradycji histo-
na W potocznym uzyciu, rzeczownik od-przymiotnikowy tujace sie do tradycji histo

' - sztuczna konstrukcja rycznej i kulturowej (cho¢
ale: neutral'r]a, nie budzaca jezykowa, trudna historyczne Podlasie nie
kontrowersji do odmiany w petni pokrywa sie z aktu-

alnymi granicami regionu)

Nazwa Podlasie, najporeczniejsza i osadzona w historii, moze jednak wzbudzaé kontrowersje
w niektorych krainach (Suwalszczyzna, Ziemia tomzynska) i srodowiskach. Bytoby zatem nie-
celowe narzucanie jej w drodze nakazowe;.

REKOMENDUJEMY POZOSTANIE PRZY DOTYCHCZASOWEJ PRAKTYCE NAZEWNICZEJ, KTO-
RA DOPUSZCZA STOSOWANIE ROZMAITYCH WARIANTOW. MOZNA JEDNAK OCZEKIWAC,
ZE Z CZASEM W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ SAMOISTNIE UGRUNTUJE SIE NAZWA
PODLASIE, KTORA NAJLEPIEJ SPEXNIA WYMOGI BRANDINGOWE.

Proces ten juz sie zreszta rozpoczat. Przyktady stosowania nazwy Podlasie dla catego regionu:

wrotapodlasia.pl;
Od magnackiej rezydencji przez prezny osrodek przemystowy, az po dzisiejsza stolice
Podlasia - kalendarium dziejow miasta (oficjalny portal miejski: bialystok.pl).
Aplikacja mobilna “Ziemia tomzyriska” to propozycja aktywnego spedzenia czasu w tej nie-
zwyktej czesci Podlasia (polskaturystyczna.pl).

Bedzie temu réwniez sprzyjata konsolidacja regionalnej tozsamosci, o ktorej tak pisze profesor
Adam Dobronski: Uptywajacy czas i dziatania odgorne sprzyjaja przeksztatceniu regionu urzedo-
wego w autentyczny, ze wspolnota gospodarcza, infrastruktura (m. in. systemy komunikacyjne),
scalonymi uktadami spotecznymi, dominantami ze sfery kultury. Zmieniac sie bedzie (nikt nie wie
jeszcze jak szybko) swiadomosc regionalna (,,Podlaskie — Pamiec,...").

2
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Podpis marki

To hasto na state przypisane do logotypu marki, pieczetujace wszelkie przekazy komunikacyjne.
Zgodnie z ,,Zatozeniami wieloletniego planu promocji” uzywane byto hasto: Podlaskie. Bogactwo
roznorodnosci.

Uniwersalizm tego hasta moze byc¢ zaleta, ale tez staboscia, bo nie wyraza swoistosci marki.
Okresla ono nie sam przedmiot, lecz jego ceche — mowi ,jakie to jest”, ale nie méwi ,co to
jest”, a wskutek tego nie precyzuje korzysci, jaka marka moze zaoferowaé. Opinie na warszta-
cie: , kazdy moze to o sobie powiedzie¢”; ,nijakie, bez wartosci emocjonalnej”; ,,zbyt szerokie
ramy interpretacji”.

Z kolei w ostatniej kampanii uzywano hasta: Podlaskie: Sita! Poczuj site natury, kultury i interak-
¢ji. Koncentruje sie ono na ,Sile” jako obietnicy marki. Rozszerza kompetencje marki (kultura,
interakcja) — niejako potwierdzajac atrybut Réznorodnosci. Od strony formalnej jest mocno roz-
budowane (dopiero drugi czton wyjasnia pierwszy). Opinie na warsztacie: ,,moze brzmiec jak
grozba, a nie obietnica”; , Interakcja - termin specjalistyczny”; , technokratyczne”; ,.za duzo in-
terpunkcji”.

Rekomendujemy uproszczenie podpisu marki i jego dostosowanie do proponowanego Manifestu
Marki. Wstepna propozycja':

1. Hasto to, inspirowane ideologia Zielonej Gospodarki (ang. Fuelled by Nature), wytonito sie w trakcie
spotkania roboczego na temat niniejszego opracowania. Wymaga potwierdzenia i weryfikacji prawnej.
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Dotychczasowe kampanie reklamowe

W dotychczasowej komunikacji reklamowej regionu Natura byta silnie akcentowana, ale sposob
jej opowiadania i wizualizacji ulegat zmianom.

Kampania ,Natura przejawia sie réznie” podkreslata pierwotnos$é podlaskiej natury, a kontakt
Z nig byt przedstawiany w kategoriach ekstremalnego doswiadczenia, ktore stymuluje spontanicz-
ne - lub nawet nieokietznane - reakcje i emocje.

Kampania ,,0dwieczna potrzeba natury” miata inna tonacje. Budowata wokot podlaskiej natury
klimat magii i tajemniczosci, opowiadata o niej w konwencji basniowej, obiecujac spotkanie
z tym, co nieznane, a nawet niepojete.

Kampania prowadzona w roku 2015 stanowi powrét do konwencji realistycznej. Podstawowy
przekaz: wsrod podlaskiej przyrody czeka cie niespodzianka, przygoda, byé moze z zaskakuja-
cym finatem. To propozycja bardziej klasycznej turystyki — tzw. funu w potaczeniu z wysitkiem
fizycznym.

Mimo zrdéznicowan, kolejne odstony kampanii uktadaja sie w jedna platforme komunikacyjna.
Jej wspolng mys| przewodnia mozna wyrazi¢ nastepujaco:

To znaczy: Aktywna podlaska natura wptywa na Twoje Zycie, pozostawia $lad. Nie chodzi przy tym
o0 tezyzne fizyczna, ani tez wytacznie o inspiracje natury artystowskiej. To raczej sita zyciowa
(elan vital), ktéra w sobie odnajdujesz obcujac z podlaska natura. Tutaj odzywasz, tu odkrywasz
w sobie nowe poktady energii do dziatania i nowy sens dziatania.

14 ml
Podiaskie
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Na wspolng platforme sktadaja sie tez tzw. sygnaty marki, czyli powtarzajace sie elementy stow-
ne i wizualne, ktoére pozwalaja tatwo zidentyfikowa¢ marke. Wstepnie mozna je nastepujaco opi-
saé (ponizsza lista nie jest wyczerpujaca i powinna zosta¢ doprecyzowana):

Kod kolorystyczny Kolorowe piksele/kwadraciki — wielobarwny piksel
skontrastowany z biatym ttem jako element wszelkich

materiatow wizualnych.

Podpis marki PODLASIE. ZASILANE NATURA (do potwierdzenia)
Elementy graficzne/ »Wirus podlaski” jako element przewijajacy sie
Mnemonic device przez komunikacje wizualna (potrzeba sprecyzowania

jego roli i momentu, w ktorym sie pojawia).

Charakter postaci Nie lukrowane, zawierajace element niejednoznacznosci
czy zagadkowosci; apelujace do wspoétczesnego targetu
wychowanego na ,,niegrzecznych” serialach telewizyjnych

i internetowych.

Logo Wytaniajacy sie pikselowy zubr, na ktéry zwraca sie

uwaga protagonistow (dotyczy reklam TV).
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Strategiczne grupy docelowe
1. Turysci indywidualni

Przekazy powinny by¢ nakierowane na zaawansowanych ,uzytkownikow natury”, swiadomych
jej wartosci. Na nich najsilniej oddziatuja takie globalne trendy, jak:

Poszukiwanie Autentycznosci, czyli szukanie oparcia w rzeczach, ktére sa szczere i praw-
dziwe.

Zarzadzanie Zdrowiem, czyli dazenie do tego, aby pozytywnie kierowac¢ swoim zdrowiem
i samopoczuciem.

Mata Wielka Roznica, czyli pragnienie, aby nasze pojedyncze dziatania przyczyniaty sie do po-
prawiania $wiata, w ktérym zyjemy (The Futures Company 2013-2014).

Pod wzgledem socjodemograficznym sa to przede wszystkim osoby w wieku 25-59 lat; zamiesz-
kujace miasta powyzej 100 000 mieszkancéw. Pod wzgledem psychograficznym naleza one
do segmentu Spetionych (maja poczucie misji, chca poprawia¢ $wiat, stawiaja na rozwdj inte-
lektualny i spoteczny) oraz Poszukujacych — ciekawi $wiata, poszukujacy wiasnej tozsamosci
(na podstawie segmentacji TGl Millward Brown).

Promocja Podlasia jako destynacji turystycznej powinna skoncentrowac sie przede wszystkim
na mieszkaricach Warszawy. Dysponuja oni najwieksza sita nabywcza w Polsce: 125% prze-
cietnych miesiecznych dochodéw na 1 osobe w gospodarstwie domowym (dane GUS dla Woj.
Mazowieckiego) i az 30% z nich deklaruje zamiar odwiedzenia Woj. Podlaskiego w ciagu naj-
blizszych 12 miesiecy (Millward Brown, 2014 r.).

2. Inwestorzy — Turystyka biznesowa
Branze zorientowane na przysztos$¢, ze szczegolnym uwzglednieniem szeroko rozumianego nur-

tu Green Business; Eco-nomy; rolnictwa ekologicznego. Potencjalne przekazy dla inwestoréw: Od-
kryj naturalne zrodta biznesu; Czysta natura, czysty biznes; Pokazemy Ci jak zarabia¢ na naturze.

o WY
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Wtbérne wyrdzniki marki

»Zatozenia wieloletniego planu promocji” rekomenduja odwotanie sie do takich motywéw jak:

Ludzie, Brama na Wschaod i Straznik Kresow.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze wizerunek mieszkancow
Woj. Podlaskiego jest wprawdzie pozytywny (goscinni,
tradycyjni, przyjazni), ale raczej wspierajacy tradycjonal-
ny wizerunek regionu. Z kolei Brama na Wschaod to prze-

kaz istotny przede wszystkim w komunikacji do biznesu.

,BIZNES? ALE W OPARCIU O CO?
LUDZIE SA WSZEDZIE.

MY MAMY KLIMAT | NATURE

- PRODUKT NA SKALE SWIATOWA”
(WYPOWIEDZ Z WARSZTATU).

Na uwage zastuguje natomiast motyw Kresowosci. Potraktowanie jej w kontekscie nostalgii
za przesztoscia grozi wpisaniem sie w tzw. polityke historyczna oraz umocnieniem peryferyjne-

go postrzegania regionu. Warto natomiast wykorzysta¢ KUCHNIE KRESOWA jako jeden z pomoc-

niczych wyroznikdw marki. Regionalna zywnos¢ i kuchnia to silna atrakcja turystyczna,

a zainteresowanie sztuka kulinarng to wzbierajacy trend we wspotczesnym stylu zycia. W prze-

ciwienstwie do wielu innych regionéw Wojewodztwo Pod-
laskie kojarzone jest z jednolitym i spojnym modelem
kulinarnym, opartym wtasnie na przepisach kresowych.

Rekomendujemy jednak, aby przede wszystkim stawia¢
nie na tradycje, ale na naturalnos¢ sktadnikéw i na no-
woczesng metodologie kulinarna.

SWIAT NIGDY JESZCZE NIE BYE TAK
ZAFASCYNOWANY SZTUKA KULINARNA
JAK TERAZ/.../ PRZYPOMINA MI SIE
PODROZ NA SUWALSZCZYZNE
PODCZAS POLSKIEJ EDYCJI

,COOK IT RAW”. JECHALEM TAM

7 GWIAZDAMI SWIATOWEJ GASTRO-
NOMII (WOJCIECH M. AMARO,
,GAZETA WYBORCZA",15-16.11.2014 R.).
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Otoczenie komunikacyjne marki

Potrzeba koordynacji z marka Biatystok. Podlasie i Biatystok mozna potraktowa¢ jako
marki niezalezne, ale nalezace do tego samego portfela, ktory taczy wspolnota interesu i po-
dobne bariery do pokonania. Obie marki powinny uzgodni¢ zakresy i podziat swoich kompe-
tencji (tego, w czym sa najlepsze), unika¢ kanibalizacji (wzajemnego ostabiania sie wskutek
naktadania sie swoich celéw) i dazy¢ do efektu synchronizacji (uzupetniania sie prowadzacego
do wzajemnych korzysci).

W przypadku skoncentrowania sie na Naturze w pozycjonowaniu Woj. Podlaskiego rysuje sie
szansa na komplementarno$¢ obu marek.

Mozliwos¢é wzmocnienia sie dzieki komunikacji marki POLSKA. Przetozenie obietnicy
»Polska Zasila” na sfere turystyki przedstawiane jest nastepujaco: Polske sie przezywa, a nie
zwiedza. W Polsce na pewno sie nie wynudzisz. Nasza goscinnosc nie pozwoli ci sie lenic, ani
traci¢ czas na zbedne rzeczy. Wyjedziesz z Polski zasilony niezwyktymi przezyciami. Obiecuje-
my (Zasady komunikacji marki POLSKA, MSZ 2014 r.).

Wystepuje zatem zbieznos¢ obietnic obu marek na ptaszczyznie Zasilania/Czerpania sity. Aktyw-
no$¢ komunikacyjna marki POLSKA stwarza szanse na wzmocnienie przekazu regionalnej ko-
munikacji Wojewddztwa Podlaskiego.

Szansa na wiarygodnos$é na tle innych marek wojewédzkich. Analiza pozycjonowan
pozostatych wojewodztw wskazuje, ze:

-Obietnica Natury, ktdra deklaruja niektdre regiony, czesto ma stabe pokrycie w empirii i w per-
cepcji; Cechuje je ,wszystkoizm”, brak skoncentrowania na esencji/kluczowej propozycii;

-Podpisy marki (hasta) nie zawsze nawiazuja do pozycjonowania marki.

Unikniecie tych btedéw w komunikacji marki Wojewodztwa Podlaskiego pozwoli na zdobycie
przewagi konkurencyjnej wzgledem innych wojewodztw.

s W
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Czynniki sukcesu marki
Wojewodztwa Podlaskiego

Powodzenie procesu budowania silnej marki Wojewddztwa Podlaskiego jest uzaleznione od te-
g0, czy caly region bedzie nie tylko komunikowat, ale tez ,,zyt swoja marka”. Oznacza to, ze po-
zycjonowanie marki Podlaskiego powinno by¢ w petni uwzgledniane w regionalnych planach

rozwoju spoteczno-gospodarczego. Co wiecej: plany te ) )
/A PRZYKLAD KRAJU, KTORY ,ZYJE"

SWOJA MARKA MOZE SLUZYC
SINGAPUR. BRAND MESSAGE...

IS ALMOST REFLECTED IN THE DAILY
CONDUCT OF ALL EMPLOYEES AND
CITIZENS (ANDREW STEVENS,
CITYMAYORS.COM), A OSEAWIONA
SUROWOSC PRAWA JEST CZESCIA
POZYCJONOWANIA MARKI.

powinny by¢ do niego przystosowywane. Pozycjonowa-
nie marki powinno stuzy¢ jako ,,normatyw”, ktéry przy-
ktada sie do wszelkich powazniejszych przedsiewzie¢
regionalnych, aby sprawdzi¢ czy stuzg jej wzmocnieniu.

Odnosi sie to w szczegdlnosci do imprez i wydarzen pro-
mocyjnych organizowanych na terenie Woj. Podlaskie-
go. Wiekszos¢ z nich ma lokalny charakter (np. Festiwal
Litewskich Teatrow Dzieciecych) lub niszowg tematyke
(np. Ogolnopolski Dzien Ogorka). Niektore z nich spotykaja sie z krytyka za swoja nieadekwat-
nos¢: ,, Groteskowy marsz w Biatymstoku z okazji 500-lecia Wojewddztwa Podlaskiego” (warsz-
tat). Brakuje natomiast wydarzen, ktore same w sobie bytyby rozpoznawalnymi markami, a ich
lokalizacja stanowita czes$¢ ich tozsamosci (jak np. Vratislavia Cantans, Festiwal Piosenki Polskiej
w Opolu, Opener — Gdynia).

O wsparciu wtadz Wojewddztwa dla imprez o charakterze promocyjnym powinny decydowac
nastepujace kryteria:

»Zakorzenienie " juz istniejacych wydarzen - stopien, w jakim zaistniaty w $wiadomosci
odbiorcow.

Zbieznos¢ z pozycjonowaniem Woj. Podlaskiego — stopien, w jakim staty sie ,rytuatem
marki”, ktory wzmacnia jej tozsamosc.
[ Potencjat na przyszto$é — stopien, w jakim program i charakter danej imprezy odpowiada
wspotczesnym trendom rozwojowym.

Warunkiem wypromowania juz istniejacej imprezy (Podlaskie Targi Turystyczne?) lub zainicjowa-
nia nowej (np. Kongres Natury — na wzor Kongresu Kultury) jest skoncentrowanie na niej propor-
cjonalnego budzetu promocyjnego - tak, aby nadac jej skale ogdlnopolska lub miedzynarodowa.
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Jednoczesnie pozycjonowanie marki regionalnej musi by¢ popularyzowane wsrod jej regionalnych
interesariuszy (firmy, urzedy, organizacje pozarzadowe), a oni sami przyciagani do wspotpracy.

POWINIEN ZOSTAC USTANOWIONY DZIAt ZARZADZANIA MARKA (LUB ISTNIEJACA KOMORKA
POWINNA OTRZYMAC TAKIE UPRAWNIENIA), KTORY BEDZIE KOORDYNOWAC WSZELKIE AK-
CJE PROMOCYJNE PODEJMOWANE PRZEZ INSTYTUCJE PODLEGAJACE URZEDOW! MARSZAL-
KOWSKIEMU.

Zgodnie ze sprawdzona maksyma marketingowa: Brand must deliver, czyli musi w praktyce do-
wodzi¢ prawdziwosci ztozonej przez siebie obietnicy. W tym wzgledzie wiele jest jeszcze do nad-
robienia zarowno w sferze infrastruktury (np. niedostateczna baza noclegowa, zwtaszcza dla
turystéw z segmentu premium), a takze w sferze informacji (np. w sieci niedostatecznie widac,
jak atrakcyjny jest region i ze turystyka to priorytet).

Jednym z istotnych korzysci silnej marki regionalnej jest tzw. efekt pochodzenia. W tej chwi-
li nie jest on osiggany. Mieszkaricy wojewodztw innych niz Podlaskie bardzo stabo kojarza firmy
z regionem. Rowniez wsrdd mieszkancow regionu swiadomos¢ tych zwiazkow jest znikoma,
przy czym zdecydowanie dominuja marki spozywcze: Mlekovita (20%), Zubr (12%), Mlekpol
(8%), Browar tomza (7%), Piatnica (6%).

Witasnie one mogtyby zyskaé na fakcie, iz region pozycjonuje sie na polu naturalnosci-ekologicz-
nosci, bowiem uwiarygodnia to produkty na istotnym dla konsumenta wymiarze (naturalnos$¢
surowcoéw uzytych do produkcji). W tej chwili brak jednak platformy wspétpracy miedzy admini-
stracja publiczna a firmami komercyjnymi, ktora dopro-
wadzitaby do synergii — tak, aby pochodzenie z Podlasia
wzmacniato reputacje produktu, a dobre imig regional-

EFEKT POCHODZENIA TO POZYTYWNA

OCENA PRODUKTU WYNIKAJACA

7 LACZENIA JEGO ATRYBUTOW

Z ATRYBUTAMI MIEJSCA, W JAKIM
POWSTAL. MIEJSCE POCHODZENIA
NALEZY DO ISTOTNYCH KRYTERIOW
DECYZJI O ZAKUPIE PRODUKTU

I MA WPLYW NA POSTRZEGANA
PONADSTANDARDOWA JAKOSC

W WIELU KATEGORIACH

(M. HEREZNIAK, MARKA
NARODOWA, 2011 R.)

nych produktow wzmacniato marke catego regionu.
,Nie ma sie do czego przytaczy¢” (warsztat — gtos
przedstawicielki biznesu). Role takiej platformy najsku-
teczniej spetnitby program dofinansowywania aktywno-
sci promocyjnej tych marek komercyjnych, ktore
odwotaja sie do swego pochodzenia. W tym kierunku
powinna tez zmierza¢ formuta Podlaskiej Marki Roku.

ZOPM\k | l
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Cele marki Wojewodztwa Podlaskiego
w perspektywie srednioterminowej (2-3 lata)

Zwiekszenie swiadomosci marki i jej podstawowej propozyciji.

Skoordynowanie zarzadzania marka Wojewddztwa Podlaskiego — kontrola nad strategiczna
komunikacja ,wychodzaca”.

B Skoncentrowanie komunikacji marki na strategicznych grupach docelowych i wokét strate-
gicznych programow.

B Zbudowanie koalicji regionalnych interesariuszy wspierajacej komunikacje marki.

B Wdrozenie systematycznego monitoringu marki, biorac za punkt wyjscia badania wizerun-
kowe 20102014 .

Raport z badan ilosciowych ,Wizerunek Wojewddztwa Podlaskiego”, Millward Brown, pazdzier-
nik 2014 r.
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Cel badania Charakterystyka proby badawczej

Kompleksowe zbadanie wizerunku Wojewddztwa Podlaskiego wsrod mieszkancow Badanie w Wojewédztwie Podlaskim
Polski poprzez:
wielko$¢ proby: n=200,

wskazanie skojarzen z wojewddztwem, proba reprezentatywna dla populacji wojewodztwa z podziatem na:
M pfec,
okreslenie wyrdznikow wojewodztwa, B wiek (5 przedziatow: 18-24, 25-34, 35-44, 45-59, 60+),
B klasa wielkosci miejscowosci (9 klas wg GUS),
B wskazanie mocnych i stabych stron regionu, B wyksztatcenie (4 poziomy: podstawowe, zawodowe, $rednie, wyzsze).
M zbadanie zadowolenia mieszkancow z warunkéw zycia, Badanie ogélnopolskie
B zbadanie opinii 0 mieszkancach wojewodztwa wsrdéd mieszkancow innych regionow. wielkos$¢ proby: n=600,
préba ogblnopolska reprezentatywna z podziatem na:
M pfec,

B wiek (5 przedziatow: 18-24, 25-34, 35-44, 45-59, 60+),

B region (16 wojewddztw, 8 makroregionow),

B Kklasa wielkosci miejscowosci (9 klas wg GUS),

B wyksztatcenie (4 poziomy: podstawowe, zawodowe, $rednie, wyzsze).

Badanie w Warszawie

wielkos¢ proby: n=200,

préba reprezentatywna dla populacji mieszkancow Warszawy z podziatem na:
B ptec,
B wiek (5 przedziatow: 18-24, 25-34, 35-44, 45-59, 60+),
B wyksztatcenie (4 poziomy: podstawowe, zawodowe, $rednie, wyzsze).
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Informacje o zastosowanych poréwnaniach

Wystepujace w badaniu wyniki poréwnane zostaty na 2 sposoby:

poréwnanie z wynikami badania przeprowadzonymi w lutym 2009 roku; roznice
istotne statystycznie na poziomie 95% oznaczone zostaty symbolami A — wynik istotnie
wyzszy niz w 2009 roku, ¥ — wynik istotnie nizszy niz w 2009 roku,

poréwnanie trzech podpréb pomiedzy soba — okreslone zostato, czy roznice wyste-
pujace pomiedzy poszczegdlnymi wyodrebnionymi podprébami analitycznymi sg istotne
statystycznie na poziomie 95%; réznice oznaczone zostaty literami, gdzie A oznacza, ze
dany wynik jest istotnie wyzszy niz wynik dla mieszkancow Podlaskiego, B oznacza, ze
dany wynik jest istotnie wyzszy niz wynik dla mieszkancow pozostatych wojewodztw, C
oznacza, ze wynik jest istotnie wyzszy niz wynik dla mieszkancéw Warszawy.

26 WY
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PODLASKIM
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Skojarzenia z Wojewddztwem Podlaskim
Zwigzane sg giéwnie z przyroda.
Dla 0sob spoza wojewodztwa to takze Biatystok.

Jakie jest Pana/i pierwsze(!) skojarzenie z Wojewddz- - \WIZERUNEK EKOLOGICZNY JEST
twem Podlaskim? (pytanie otwarte) ZNACZNIE SILNIEJSZY W WARSZAWIE!
[0 Czy cos jeszcze przychodzi Panu/ Pani na mysl gdy -\ RESZCIE POLSKI REGION UTOZSA-
mysli o Wojewddztwie Podlaskim? (pytanie otwarte) MIANY JEST SILNIEJ Z BIALYMSTOKIEM
B Prosze powiedzie¢ co konkretnie? (pytanie otwarte) - PATRZA NA REGION BARDZIEJ
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

,ADMINISTRACYJNIE” NIZ "HISTORYCZNIE”.

- WIZERUNEK | ZASADY KOMUNIKACJI MARKI | Badania

Skojarzenia z Wojewddztwem Podlaskim
Zwigzane sg gléwnie z przyroda.
Dla 0sob spoza wojewodztwa to takze Biatystok.

Jakie wydarzenia np. kulturalno-rozrywkowe, sportowe czy polityczne kojarza sie
Panu/i z Wojewddztwem Podlaskim? (pytanie otwarte)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

BRAK IKONICZNEGO WYDARZENIA
(WYDARZEN?), KTORE BY JEDNOZNACZNIE
SYMBOLIZOWALO REGION. ZNAJOMOSC
LOKALNA NALEZY UZNAC ZA SLABA,
OGOLNOPOLSKA - BLISKA ZERU.

MIESZKANCY WP [A]
N=223

MIESZKAKCY POZOSTAEYCH
wosewopztw [B] N=578

MIESZKANCY WARSZAWY [C]
N=201

MiEszkatcy WP [A]

MIESZKAKCY POZOSTALYCH WOJEWODZTW [B]

MiEsZKANCY Warszawy [C]
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feterii skojarzen, ktore 4% badanych A/B/C - istotnos¢ statystyczna na

odnotowano w poprze-  poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa

dniej fali badania podlaskiego, B: mieszkaricy pozostatych wojewddztw,
C: mieszkaricy Warszawy

B Pierwsze wymienione skojarzenie
[ Wszystkie wymienione skojarzenia

N=223 N=578 N=201
mecz pitki noznej Jagiellonii
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AV istotnosc statystyczna na poziomie 95% wzgledem badania z 2009 roku
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Mocne strony Wojewodztwa Podlaskiego
to przyroda i krajobrazy.
Swiadomos¢ mocnych stron jest coraz lepsza.

SPOINY WIZERUNEK WE WSZYSTKICH
[ Jakie sg mocne strony Wojewddztwa Podlaskiego? GRUPACH. ZWRACA UWAGE ,BOGACTWO

Prosze wskazac maksymalnie 3. KULTUROWE” PRZY BRAKU ZNAJOMOSCI
(pytanie zamknigte wielowyborowe) WYDARZEN KULTURALNYCH (POPRZEDNI
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI WYKRES).

MIESZKANCY WP [A] MIESZKANCY POZOSTAEYCH MIESZKARCY WARSZAWY [C]
N=223 woJewopzTw [B] N=578 N=201

- WIZERUNEK | ZASADY KOMUNIKACJI MARKI | Badania

Stabosci regionu zwiagzane sa z brakiem pracy/
niskoptatng praca i ztymi drogami.

[ Jakie sa stabe strony Wojewddztwa Podlaskiego?
Prosze wskaza¢ maksymalnie 3.
(pytanie zamkniete wielowyborowe)

PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

MIESZKANCY WP [A]
N=223

WIZERUNEK SLABEJ KONDYCJI

EKONOMICZNEJ NIE MUSI BYC BARIERA

DLA TURYSTYKI PRZYJAZDOWEJ, ALE
KWESTIE INFRASTRUKTURALNE - TAK.

MIESZKANCY POZOSTALYCH
N=578 wosewopztw [B]

S| OB PN\ I 45 I 40
BN oo N 53 Ac A N -
N ;oo N 354
N 35
B -3

B 7.
B 2254
B 22 sC
B 68Ba

fadne krajobrazy
parki narodowe
naturalne srodowisko

przygraniczne potozenie

spokoj

bogactwo kulturowe
rozwiniete rolnictwo

rozwinigte szkolnictwo

I 31
I 2o
B o:

B 6ca

N 48

N -
B 3o
B 31
B 2o s
Bl s
Mo

B o

wyzsze

niskie ceny . 7 - 12 B
inne | 1 I 3

nie ma takich (0) (0]

nie wiem Oovy I 1

A/B/C - istotnos¢ statystyczna na poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa
podlaskiego, B: mieszkancy pozostatych wojewodztw, C: mieszkaricy Warszawy

Podlaskie

AV istotnosc statystyczna na poziomie 95% wzgledem badania z 2009 roku

niskie zarobki _ 74 BCA_ 42

MIESZKAKCY WARSZAWY [C]
N=201

I 51

e Py F

wos [ 52 s
potozone

rawoczs (L] 22 A B 2sca
wie [ 19 B -5
niewystarczajaca

baza logistyczna - -

i transportowa 17 13

mato wydarzen

kulturalnych - -

i rozrywkowych 17 13
niewystarczajaca

baza hotelowo- l 7 . 8

gastronomiczna

inne I 2 I 5

nie ma takich (0) | 1

nie wiem ‘ ov . 8A

B s

B ios
B 20

B 2sa
. B5

B v

Bl a8

| 2

(0]

Bs5a

A/B/C - istotnosc statystyczna na poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa

podlaskiego, B: mieszkaricy pozostatych wojewddztw, C: mieszkancy Warszawy
AV istotnosc statystyczna na poziomie 95% wzgledem badania z 2009 roku
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WOJEWODZTWO PODLASKIE

Mocnym wyroznikiem Wojewodztwa Podlaskiego

sa przyroda, krajobrazy.

Czy Pana/i zdaniem jest cos, co wyrdznia Wojewddztwo Podlaskie na tle innych

wojewddztw? (pytanie zamkniete -tak/-nie)

[ Prosze powiedzie¢ co konkretnie?
(pytanie otwarte)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

MIESZKANCY WP [A]
N=223

bogactwo przyrody, duzo _

zieleni, krajobrazy, natura 36 B A
czyste powietrze, Srodowisko, 1

carste M 138

mieszanka kulturowa - 12BC A

spokd) M osca

parki, puszcze, rezerwaty . OB A

kultura, gwara, zabytki . OB

ludzie, uczciwosé . 7B A

bezrobocie, bieda, brak pracy, I
niskie zarobki 5

duzo jezior I 4

rozwoj, rozwoj przemystu I 4 BC

maty rozwoj, mato srodkow I
finansowych, brak przemystu 4 BC

Biatowieza L 4 BC
granica I 3

inne . 6

nie ma nic takiego - 18
nie wiem l 5

PRZYRODA NIE TYLKO STANOWI

0 SPOJNOSCI WIZERUNKU, ALE TAKZE
0 JEGO WYROZNIALNOSCI.

ROZNORODNOSC (BOGACTWO)
KULTUROWE BYLO WYMIENIANE WSROD
ATUTOW, ALE NIE STANOWI DOSTATECZ-
NEGO WYROZNIKA (POZA REGIONEM).

MIESZKANCY POZOSTALYCH
woJewopzTw [B] N=578

25
13
| 2
i3
B4
4
I3
B4

| 1

I3
B 34 A
B 14A

MIESZKANCY WARSZAWY [C]
N=201

H7s
|1
13
W
B
B 0B

32

| 2
B -7 A
| RPN

A/B/C - istotnos¢ statystyczna na poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa
32 m]' podlaskiego, B: mieszkaricy pozostatych wojewddztw, C: mieszkancy Warszawy
e AV istotnosc statystyczna na poziomie 95% wzgledem badania z 2009 roku

- WIZERUNEK | ZASADY KOMUNIKACJI MARKI | Badania

Podlaskie
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WOJEWODZTWO PODLASKIE

Mieszkancy regionu coraz lepiej znaja logo
swojego wojewodztwa.

Czy wie Pan/i jak wyglada logo Wojewddztwa Podlaskiego?
(pytanie zamkniete -tak/-nie)

Prosze opisac to logo. (pytanie otwarte)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

Znajomos¢ logo

MIESZKANCY WP [A] MIESZKANCY POZOSTAEYCH MIESZKAKCY WARSzAWY [C]
N=223 woJsewopztw [B] N=578  N=201
tak tak
4 4
nie . .
6 nie nie
Oy 96 A 96 A

Wymieniane elementy

B o5ca | 1

st smecto e, [ GBC y 0 0
flaga czteropaskowa/ tecza I 2 0) | (0]
kolorowe koteczko | 1 0] 0)
logo z jeleniem/ kozly | (0) | 1 (0)
orzet i cztowiek na koniu 0) | 0) 0)
inne . 7BC I 2 I 3

A/B/C - istotnos¢ statystyczna na poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa
34 podlaskiego, B: mieszkaricy pozostatych wojewddztw, C: mieszkaricy Warszawy
e AV istotnos¢ statystyczna na poziomie 95% wzgledem badania z 2009 roku

- WIZERUNEK | ZASADY KOMUNIKACJI MARKI | Badania

Mieszkancy wojewodztw innych niz Podlaskie stabo

kojarza firmy z regionu.

A czy zna Pan/i jakas firme, produkt lub marke pochodzace z Wojewddztwa

Podlaskiego? (pytanie zamkniete -tak/-nie)

Jaka to firma / produkt / marka? (pytanie otwarte, mozna

wskazac wiecej niz jedna firme/ produkt)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

MIESZKANCY WP [A] MIESZKANCY POZOSTALYCH
N=223 woJewopztw [B] N=578

Mlekovita 20 BC 1

Zubr 12BC 2

ser korycinski * 11BCA o

Miekpol 8 BC o

Browar tomza * 7B 1

Piatnica * 6BC 0]

przemyst

mleczarski * 6B 1

sekacz 5BC 0)

przemyst miesny * | AR 1

Pronar * 4BC 0]

art. spozywcze 4BC 1

regionalne™

fabryka dywanow * 4 BC 0

taciate 3BC 0

inne 33BC 5

nie 18

nie wiem 5 5

Pokazano odpowiedzi wymienione przez co najmniej 3% badanych

SLABA ZNAJOMOSC, ALE DUZY
POTENCJAL | KOMPATYBILNOSC MAREK
Z PERCEPCJA REGIONU (EKOLOGIA).

MIESZKANCY WARSZAWY [C]
N=201

3
1
2
0

5B

5B

O » B O p +

12B
74AC A 56

A/B/C - istotnosc statystyczna na poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa
podlaskiego, B: mieszkaricy pozostatych wojewddztw, C: mieszkaricy Warszawy 35
AV istotnosc statystyczna na poziomie 95% wzgledem badania z 2009 roku



WOJEWODZTWO PODLASKIE - WIZERUNEK | ZASADY KOMUNIKACJI MARKI | Badania

Wojewddztwo Podlaskie kojarzone jest gtdwnie z rolnictwem, natura, turystyka.

[ Odczytam teraz Panu/i liste okreslen. Prosze oceni¢ na ile kazde z nich pasuje
lub nie pasuje do Wojewddztwa Podlaskiego. Odpowiadajac prosze skorzystac

Z pieciostopniowej skali, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie nie pasuje”, a 5

- ,zdecydowanie pasuje”.

KONSEKWENTNIE PRZEJAWIA SIE,
PROFIL EKOLOGICZNO-
PRZYRODNICZY REGIONU.

Wojewodztwo Podlaskie to:

MIESZKANCY WP [A] MIESZKANCY POZOSTALYCH WOJEWODZTW [B] MIESZKANCY WARSzAWY [C]
N=223 N=578 N=201

region rolniczy [ 88BC

region przyjazny
region atrakcyjny turystycznie
miejsce o wyjatkowym klimacie
region wielokulturowy (niejednolity kult.)
region bezpieczny
miejsce o wielokulturowych wptywach
miejsce o bogatej historii
posiada dobre szkoty, uczelnie
region o fadnej architekturze
dobre miejsce do zabawy, rozrywki
region zabytkowy

miejsce ciekawych wydarzen kult.
miejsce europejskie i
znany o$rodek naukowy
miejsce znane na swiecie

region przedsiebiorczy
dobre miejsce do pracy i
region bogaty i

36 Mm top2box —suma odpowiedzi 4+5 zdecydowanie pastje A/B/C - istotnos¢ statystyczna na poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa 37
podlaskiego, B: mieszkaricy pozostatych wojewddztw, C: mieszkarcy Warszawy



WOJEWODZTWO PODLASKIE

Cechy przypisywane mieszkaricom Wojewddztwa
Wigza sie z goscinnoscia, tradycjonalizmem,
dobrym usposobieniem.

[ Odczytam teraz Panu/i liste okreslen. Prosze ocenic¢ na ile kazde z nich pasuje
lub nie pasuje do mieszkaricow Wojewodztwa

Podlaskiego. Odpowiadajac prosze skorzystac
Z pieciostopniowej skali, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie

SPOJNOSC MIEDZY POSTRZEGANIEM
REGIONU | JEGO MIESZKANCOW.

nie pasuje”, a 5 -, zdecydowanie pasuje”.
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

Mieszkancy Wojewoédztwa Podlaskiego sa:

MIESZKANCY WP [A]

MIESZKANCY POZOSTALYCH

MIESZKANCY WARSzAWY [C]

N=223 woJEwopzTw [B] N=578 N=201

goscinni 82
tradyeyini [ 80
prayiazni [T 8o
pracowici _ 74
pogodni _ 71
otwarc [ 71
skromni _ 60
tolerancyjni _ 56
energiczni _ 52
aktywni [T 49
kreatywni [ 43 ¢
przedsiebiorczy | 38
dynamiczni _ 38
o szerokich horyzontach _ 37
europejscy [ 35
nowoczesni _ 32
dobrze wyksztatceni _ 31 C

I S
I 6
I 65
I 638 B
I 52
I 45
I 44
I 3
I 31
I 32
I 3
B 29
. -

H o1

top2box —suma odpowiedzi  A/B/C - istotnos¢ statystyczna na poziomie 95% wzgledem A: mieszkaricy wojewddztwa
4+5 zdecydowanie pasuje podlaskiego, B: mieszkancy pozostatych wojewddztw, C: mieszkaricy Warszawy

- WIZERUNEK | ZASADY KOMUNIKACJI MARKI | Badania

MIESZKANCY
0 SWOIM WOJEWODZTWIE

39



Millward Brown dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podlaskiego, pazdziernik 2014 r.

WOJEWODZTWO PODLASKIE

Mieszkancy Wojewddztwa Podlaskiego sa zadowoleni
z zamieszkiwania w swoim regionie. Cisza, spokdj
i piekno przyrody daja powody do zadowolenia.

Czy jest Pan/i zadowolony/a z tego, ze jest Pan/ i mieszkaricem Wojewodztwa
Podlaskiego? (pytanie zamkniete -tak/-nie)

Dlaczego tak? (pytanie otwarte)
B Diaczego nie? (pytanie otwarte)
Podstawa: mieszkarcy Wojewddztwa Podlaskiego, n=223

Zadowolenie z bycia mieszkancem Wojewodztwa Podlaskiego
PODSTAWA: MIESZKANCY WOJEWODZTWA PODLASKIEGO, N=223 .
nie 8 e
wilem 2

Powody zadowolenia
PODSTAWA: MIESZKANCY ZADOWOLENI Z MIESZKANIA
W WOJEWODZTWIE PODLASKIM, N=201

cisza, spokej, brak pospiechu NN ©8 A
piekny region, woda, las, przyroda, jeziora [ 24
tutaj sie urodzitem, wychowatem, [ 24 v
przywiazanie, przyzwyczajenie [ ] 17
Zielone Pfuca Polski, duzo zieleni, blisko natury [ NN 14
przyjazni ludzie, serdeczni, goscinni, otwarci I 11
tadna i przyjazna miejscowosc M 10
podoba mi sie, jest fajnie, dobrze sie tu mieszka [ ]
swieze powietrze [l ©
ze wzgledu na rodzine, przyjaciot, znajomych [ | (0]
jest bezpiecznie [l 7
tutaj mieszkam [l 6
inne [N

40 Mm? AV istotnos¢ statystyczna na poziomie 95% wzgledem badania z 2009 roku



Podlaskie

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego
ul. Kardynata Stefana Wyszynskiego 1
15-888 Biatystok
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