
WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE 

– wizerunek i zasady 

komunikacji marki



WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE 

– wizerunek i zasady 

komunikacji marki



WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE – WI ZE RU NEK I ZA SA DY KO MU NI KA CJI MAR KI

Wpro wa dze nie

Za rzą dza nie wi ze run kiem sta ło się nie od łącz nym ele men tem pla no wa nia roz wo ju re gio nal ne go.
Pro mo cja re gio nal na nie mo że być po strze ga na ja ko ta część bu dże tu, na któ rej za wsze moż na
za osz czę dzić lub ja ko do bro luk su so we, na któ re nie każ de go stać. To in we sty cja, któ ra przy no -
si wy mier ne efek ty, prze kła da jąc się na wzrost tu ry sty ki, na pływ in we sty cji oraz wspar cie dla
sprze da ży pro duk tów po wsta ją cych w re gio nie. Umac nia rów nież więź miesz kań ców z re gio nem.

Wszyst kie pol skie wo je wódz twa po dej mo wa ły wy sił ki upo rząd ko wa nia swo jej po li ty ki wi ze run ko -
wej. Po wsta wa ły stra te gie pro mo cyj ne re gio nów i miast, któ rym to wa rzy szy ły po waż ne in we sty -
cje w kam pa nie me dio we. Obok uda nych przed się wzięć na le ży też od no to wać po wta rza ją ce się
grze chy: brak per spek ty wicz ne go my śle nia, nie do sta tek kon se kwen cji, roz dź więk mię dzy za ło -
że nia mi stra te gicz ny mi a zre ali zo wa ną ko mu ni ka cją, nie wy ko rzy sta nie wła snych atu tów.

Wo je wódz kie stra te gie pro mo cyj ne od wo łu ją się przede wszyst kim do za ło żeń tzw. mar ke tin gu
te ry to rial ne go (mar ke tin gu miejsc), któ ry roz sze rza po ję -
cie mar ki z dóbr ryn ko wych na mia sta i re gio ny. Zgod nie
z tym uję ciem, wa run kiem sku tecz nej pro mo cji jest traf -
ne okre śle nie swo jej toż sa mość kon ku ren cyj nej. 

Pro mo cja, któ ra sil nie i traf nie ko mu ni ku je tę toż sa mość
przy czy nia się do zbu do wa nia trwa łe go do bra re gio nu:
je go MAR KI.

Tożsamość konkurencyjna 

(Simon Anholt) 

to starannie wydestylowany

ekstrakt tożsamości regionu, 

który pozwala najlepiej wykorzystać

własne atuty oraz daje unikalne

przewagi konkurencyjne – a przez 

to najskuteczniej działa na rynku 

(ZA M. BORUC, EKSPERTYZA DLA POT, 2008)
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Głów ny kie ru nek

Ak tu al na stra te gia roz wo ju Wo je wódz twa Pod la skie go sta wia sze ro ko ro zu mia ną bran żę „Eko”
ja ko głów ny, obok „Bra my na Wschód”, na pęd roz wo jo wy re gio nu. Wy mie nia Zie leń ja ko je den
z pod sta wo wych atry bu tów, ja ki mi po win no ce cho wać się wo je wódz two w ro ku 2030: Na le ży
utrwa lać tę per cep cję uni kal no ści i wy jąt ko wo ści re gio nu, ja ko pod sta wę roz wi ja nia zie lo nych
(eko lo gicz nych) spe cja li za cji. Plan pro mo cji z ko lei sta wia „Przy ro dę (czy stą, bo ga tą)” na 1. miej -
scu wśród „Moc nych stron” re gio nu.

„Zie lo ny ze staw”, na któ ry skła da ją się: bli skość i bo gac two przy  ro dy/zie le ni, ład ne kra jo bra zy,
par ki na ro do we i na tu ral ne śro do wi sko, to tak że do mi nan ta wi ze run ku re gio nu w oczach Po la -
ków z i spo za Wo je wódz twa Pod la skie go (48% miesz kań ców sto li cy i 40% po zo sta łych czę -
ści kra ju uzna je „Bli skość i bo gac two przy ro dy\zie le ni” za moc ną stro nę re gio nu pod la skie go).
Jed no cze śnie są one uzna wa ne za wy róż nik wo je wódz twa na tle resz ty kra ju. Opi nia ta znaj du -
je peł ne po kry cie w twar dych fak tach: Pod la skie jest re gio nem o naj -
wyż szym wskaź ni ku udzia łu par ków na ro do wych i dru gim pod
wzglę  dem po wierzch ni ob sza rów NA TU RA 2000. Wy so ka bio róż no rod -
ność współ wy stę pu je z bar dzo ni ską emi sją za nie czysz czeń („Stra te gia
Roz wo ju….”).

Przy ro da oraz śro do wi sko na tu ral ne są naj sil niej szym ele men tem wi ze run ku Wo je -
wódz twa Pod la skie go, przy czym są uzna wa ne nie tyl ko za nie kwe stio no wa ny atut, ale tak że
za wy róż nik re gio nu na tle in nych wo je wództw. Jest to też kon sty tu tyw ny ele ment toż sa mo ści
miesz kań ców re gio nu. 

W NAJ WYŻ SZYM STOP NIU KWA LI FI KU JĄ SIĘ ZA TEM DO TE GO, ABY WO KÓŁ NICH TWO RZYĆ 
TOŻ SA MOŚĆ MAR KI.

O po ten cja le tak zde fi nio wa nej mar ki prze są dza rów nież fakt, iż na tu ra to praw dzi wy hit ryn ko -
wy i kul tu ro wy. 
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Ge ne za

Wo je wódz two Pod la skie na po cząt ku XXI wie ku przy go to wa ło dwa za sad ni cze do ku men ty stra -
te gicz ne wy zna cza ją ce kie run ki pro mo cji: „Stra te gię Roz wo ju Wo je wódz twa Pod la skie go do ro -
ku 2020” oraz „Za ło że nia wie lo let nie go pla nu pro mo cji Wo je wódz twa Pod la skie go”, obej mu ją ce
la ta 2010-2014. W tym okre sie prze pro wa dzo no też sze reg kam pa nii i ak cji pro mo cyj nych, za -
rów no w re gio nie, jak i w ska li ogól no pol skiej i mię dzy na ro do wej.

Wy ga śnię cie pla nu pro mo cji z koń cem ro ku 2014 sta no wi wła ści wy mo ment, aby pod su mo wać
i od świe żyć do tych cza so we za ło że nia ko mu ni ka cji mar ki Wo je wódz twa Pod la skie go. Te mu słu -
ży ni niej sze opra co wa nie, po wsta łe z ini cja ty wy De par ta men tu Współ pra cy z Za gra ni cą i Pro -
mo cji Urzę du Mar  szał kow skie go Wo je wódz twa Pod la skie go. 

CE LEM OPRA CO WA NIA JEST OKRE ŚLE NIE ZA SAD KO MU NI KO WA NIA MAR KI WOJ. POD LA -
SKIE GO W PER SPEK TY WIE NAJ BLIŻ SZYCH 2-3 LAT.

Prze sła nek do ich okre śle nia do star czy ły:
Prze gląd re ko men da cji za war tych w „Za ło że niach wie lo let nie go pla nu pro mo cji Wo je wódz -

twa Pod la skie go” oraz w in nych do ku men tach pro gra mo wych (przede wszyst kim w „Stra te gii Roz -
wo ju Wo je wódz twa Pod la skie go do ro ku 2020”).

Prze gląd li te ra tu ry (w szcze gól no ści „Pod la skie – Pa mięć, Toż sa mość, Roz wój”) oraz za so -
bów sie cio wych do ty czą cych Wo je wódz twa Pod la skie go.

Pod su mo wa nie dzia łań ko mu ni ka cyj nych mar ki pro wa dzo nych w la tach 2010-2014 (przede
wszyst kim kam pa nie te le wi zyj ne).

Zi den ty fi ko wa nie szans i ba rier wi ze run ko wych na pod sta wie son da żu „Wi ze ru nek Wo -
jewódz twa Pod la skie go”, przeprowadzonego przez Instytut Badawczy Millward Brown
(październik 2014 r.).

Warsz tat z udzia łem przed sta wi cie li śro do wisk twór czych i biz ne so wych Wo je wódz twa Pod -
la skie go (13 li sto pa da 2014 r.), na któ rym oma wia no kwe stie toż sa mo ści re gio nu, do mi nu ją ce
nar ra cje na je go te mat oraz moc ne i sła be punk ty re gio nu.

Spo tka nia ro bo cze z udzia łem ze spo łu De par ta men tu Współ pra cy z Za gra ni cą i Pro mo cji
oraz Mil l ward Brown.
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Podlasie 

to „sanktuarium

przyrodnicze” 

(Andrzej Strumiłło)
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Pod la skie nar ra cje na te mat Na tu ry

W be le try stycz nych oraz ese istycz nych przed sta wie niach Wo je wódz twa Pod la skie go, a tak że
w po tocz nych opi niach miesz kań ców, moż na wy od ręb nić 2 wy bi ja ją ce się ty py nar ra cji na te -
mat re gio nu. Je den ak cen tu je po trze bę za cho wa nia pier wot nej na tu ry i kul tu ry oraz tra dy cyj -
nej in  fra struk tu ry, w imię od rzu ce nia „wszech obec ne go pę du do pro gre su” (Ja ro sław Per sz ko).
Prze    ciwsta wia au ten tyzm Pod la sia i fa scy nu ją ce re lik ty kul tu ro we mia sto we mu „ze psu ciu” i wy -
ko rze nio nej no wo cze sno ści („Soń ka” Igna ce go Kar po wi cza). 

Na opo zy cyj nym bie gu nie sy tu uje się po strze ga nie re gio nu Pod la sia ja ko stre fy roz wo jo we go za -
póź nie nia, tkwią cej w cy wi li za cyj nym za ścian ku i peł nej bra ków w in fra struk tu rze (jak to uj mo -
wa no na warsz ta cie: „Brak lot ni ska”; „Nie chce my ce pe li nów, chce my su shi”). W tej nar ra cji
czy sta na tu ra mo że sta no wić co naj wy żej sym bol nie do ro zwo ju. 

Po żą da na nar ra cja mar ki Wo je wódz twa Pod la skie go po win na prze zwy cię żać ra dy ka lizm obu
tych po dejść, two rząc „no wą wspól ną opo wieść” – zgod nie z po stu la tem Krzysz to fa Czy żew -
skie go („Pod la skie – Pa mięć,…”).

Ozna cza to, że w świe cie mar ki Wo je wódz twa Pod la skie -
go po win ny być ze so bą zde rza ne ko dy na tu ral no ści 
z ko da mi no wo cze sno ści – tak, aby wa lo ry „czy sto ści,
pier wot no ści” ko ja rzo ne by ły z „za awan so wa nym roz -
wojem”. 
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Klu czo wy in si ght

Na tu ra we współ cze snym świe cie zy ska ła ran gę mi tu. Sta ła się prze ciw wa gą dla post -prze my sło -
we go sty lu ży cia, szan są na al ter na ty wę, re cep tą na znu że nie świa tem mia sta. Obie cu je wy zwo -
le nie z te go, co nas ko lo ni zu je: ra cjo nal no ści, tech no lo gii, ogra ni czeń eko no micz nych (nie żą da
pie nię dzy). Ofe ru je osią gnię cie do bro sta nu łą czą ce go wy miar fi zycz ny i psy chicz ny czło wie ka. 

Atry but na tu ral no ści zy skał ran gę nie kwe stio no wa ne go be ne fi tu, któ ry de cy du je o war to ści 
ryn ko wej to wa rów i usług. Ale je go zna cze nie wy kra cza po za sfe rę ryn ko wą. Jak stwier dza 
an tro po log prof. Roch Su li ma: Chy bo tli wa eg zy sten cja
współ  cze sna po trze bu je moc nych eg zy sten cjal nych
wspor ni ków („Po li ty ka” nr 46/2014). A NA TU RA/
PRZY RO DA/WIEŚ DO STAR CZA JĄ NAM WŁA ŚNIE 
MA TE RIA ŁU DO TWO RZE NIA WŁA SNEJ TOŻ SA MO ŚCI.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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I ns ight

to Istotne i trafne spostrzeżenie

na temat potrzeb i pragnień

konsumenta związanych z naszym

produktem, marką lub kategorią.

Jest pomocne przy tworzeniu

innowacji produktowej, 

trafnego pozycjonowania marki

lub oryginalnego pomysłu

kreatywnego.

Współczesne strategie marek

często starają się łączyć pozorne

przeciwieństwa w poszukiwaniu

oryginalnych pozycjonowań, np.

relaks w połączeniu ze sprzętem

wyczynowym. Dotyczy to również

bohaterów popkultury np. Shrek

(brzydki, ale dobry) czy Dr House

(nieznośny, ale wybitny

profesjonalista).
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Wo je wódz two Pod la skie – opo wieść mar ki

Zgod nie z za le ce nia mi po pu lar ne go obec nie mar ke tin gu nar ra cyj ne go (opar te go na sto ry tel lin -
gu) każ da mar ka po win na mieć swo ją wła sną opo wieść (brand sto ry), któ rą w spo sób spój ny
bu du ją wszyst kie jej prze ka zy. 

Opo wieść mar ki Pod la skie go moż na stre ścić na stę pu ją co:
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Przy kła do we eks pre sje mar ki 
Wo je wódz twa Pod la skie go

Model SunCamper 30 Lux firmy Balt-Yacht z Au gus -
towa z „podwójnymi zespolonymi sterami na rufie 
i sterem strumieniowym na dziobie” oraz „konsolą
sterującą na dachu” (balt-yacht.com).

Opera i Filharmonia Podlaska: Budynek o po wierz -
chni 5 tysięcy metrów z zewnątrz pokrywają ogrody
i pnącza. Wkomponowuje się idealnie w krajobraz
stromo opadających terenów zielonych (wspol -
czesna.pl).

Czy osiem cyfrowych kamer upilnuje 280 krów? –
Owszem. A ja w tym czasie, z tabletem w ręku,
spokojnie zjem śniadanie lub wybiorę się na zakupy
– nie ma cienia wątpliwości Patryk Zakrzewski,
młody rolnik z podbiałostockiej wsi Liza Nowa
(podlaskiestrefabiznesu.pl).

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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Dziewicze jez iora + Jachty 

z najnowocześniejszym

wyposażeniem

Nowoczesna architektura 

+ Zieleń

Obora + Digitalizacja

Pod la ska na tu ra nie jest azy lem i uciecz ką, lecz spla ta się z no wo cze snym 
sty lem ży cia, sta je się nie od łącz nym czyn ni kiem ży cia współ cze snych lu dzi.
W na szym re gio nie wi dać, że ma riaż na tu ry i tech no lo gii mo że się udać.
Na tu ra na Pod la siu jest nie ska żo na, ale nie od wra ca się ty łem do cy wi li za -
cji. Prze ciw nie, po tra fi wy ko rzy stać naj no wo cze śniej szą tech no lo gię do ochro -
ny swo ich za so bów, tak jak to się dzie je w Par ku Wia tro wym Su wał ki, dzię ki
któ re mu uda się unik nąć do 80 tys. ton emi sji CO2 rocz nie. Je że li je steś in -
we sto rem, to war to byś za in te re so wał się na szy mi eko -in no wa cja mi, bo to
bran ża przy szło ści. To na tu ra w wer sji pre mium, ta ka któ ra we współ cze -
snym świe cie da je co raz więk szy zwrot na in we sty cji.
Na sza na tu ra nie chro ni za zdro śnie swych za so bów – po zwa la z nich ko rzy -
stać tym, któ rzy in te li gent nie uży wa ją naj no wo cze śniej sze go sprzę tu. Gdy
na Szla ku Do li ny Ro spu dy spo tkasz ubło co ne go cy kli stę z naj now szą prze -
kład nią Shi ma no i apli ka cją En do mon do, zro zu miesz na czym po le ga sym -
bio za na tu ry i tech no lo gii w wer sji pod la skiej.
Pod la ska na tu ra mo że spra wiać wra że nie idyl licz nej, ale nie jest nie win na.
To na tu ra ak tyw na, któ ra „in ge ru je” w Two je ży cie. Dzię ki ob co wa niu z na -
szy mi ba gna mi, je zio ra mi i pusz cza mi, być mo że do wiesz się cze goś o so -
bie. Al bo od kry jesz w so bie pier wot ne in stynk ty, któ re na skó rek cy wi li za cji
tyl ko przy krył…
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Ar che typ mar ki

Ar che ty py, po ję cie wy wo dzą ce się z psy cho ana li zy oraz my śli Car la Gu sta wa Jun ga, to pier wo -
wzo ry oso bo we, naj bar dziej pier wot ne wzor ce tkwią ce w nie świa do mo ści zbio ro wej. We współ -
cze snym mar ke tin gu są wy ko rzy sty wa ne ja ko na rzę dzie spój ne go za rzą dza nia oso bo wo ścią
mar ki i in spi ra cja dla kre atyw nych idei ko mu ni ka cyj nych.

Mar ka Wo je wódz twa Pod la skie go po win na czer pać przede wszyst kim z dwóch ar che ty pów:

OD KRYW CA – re pre zen tu ją cy ta kie war to ści jak Po szu ki wa nie, Przy go da, Sa mo po zna nie.
Uda nie się na wę drów kę, po szu ki wa nie no wych te ry to riów jest spo wo do wa ne pra gnie niem peł -
ne go ży cia, zmia ny do świad czeń, od na le zie nia wła snej toż sa mo ści.

CZA RO DZIEJ – re pre zen tu ją cy ta kie war to ści jak Prze mia na, Speł nia nie Ma rzeń, Ma gicz ne
Mo men ty. Po tra fi spra wić, by nie moż li we sta ło się moż li we. Dzię ki nie mu dzie ją się zmia ny, nie -
jed no krot nie cu dow ne.

Na zwa mar ki

Ca ła toż sa mość mar ki, jej war to ści i atry bu ty po win ny być ści śle zwią za ne z jej na zwą. Na zwa
mar ki jest ich ucie le śnie niem – po win ny być przy wo ły wa ne w chwi li, gdy „wy świe tli się” ona
w umy śle od bior ców (Brand is the na me with a po wer). Po win na mieć za tem swo ją jed ną
pod sta wo wą wer sję (na wet, je że li po tocz nie po ja wia się w roz ma itych wa rian tach). 
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Wo je wódz two Pod la skie – Ma ni fest Mar ki 

Ma ni fest mar ki to spo sób przed sta wia nia jej po zy cjo no wa nia, któ ry uni ka sche ma ty zmu, 
od po wia da jąc przede wszyst kim na py ta nia o mi sję i „wy zna nie wia ry”. 

Brand Es sen ce O co wal czy my

Na tu ra O jak naj więk szą 
na no wo cze śnie in ge ren cję na tu ry

w ży cie współ cze snych 
Po la ków 

Brand Cre do Obiet ni ca mar ki

Bli ski kon takt z na tu rą Pod la sie krze pi
to naj wyż sze sta dium 
no wo cze sno ści

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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Przykład udanego zespolenia natury i technologii może stanowić Dania.
Zielona Gospodarka to tutaj cały styl życia, planowania przestrzeni i polityka
gospodarcza. Polega na inteligentnym wykorzystywaniu zasobów na tury przy
po mocy najnowszych technologii, w kon tekście którego mówi się o naturze
jako źródle energii. „Zielona produkcja” to 9,2% całkowitego obrotu duńskich
przed siębiorstw, za tru dniających ponad 100 tysięcy osób (dane za 2010 r.)
(ens.dk). Oficjalna duńska marka State of Green została powołana do
wzmocnienia między narodowej świadomości rozwiązań i kompetencji duń -
skiego zielonego biznesu (stateofgreen.com). W mul ti medialnych kampaniach
na rzecz eko– bierze udział duński biznes.
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Pod pis mar ki

To ha sło na sta łe przy pi sa ne do lo go ty pu mar ki, pie czę tu ją ce wszel kie prze ka zy ko mu ni ka cyj ne.
Zgod nie z „Za ło że nia mi wie lo let nie go pla nu pro mo cji” uży wa ne by ło ha sło: Pod la skie. Bo gac two
róż no rod no ści.

Uni wer sa lizm te go ha sła mo że być za le tą, ale też sła bo ścią, bo nie wy ra ża swo isto ści mar ki.
Okre śla ono nie sam przed miot, lecz je go ce chę – mó wi „ja kie to jest”, ale nie mó wi „co to
jest”, a wsku tek te go nie pre cy zu je ko rzy ści, ja ką mar ka mo że za ofe ro wać. Opi nie na warsz ta -
cie: „każ dy mo że to o so bie po wie dzieć”; „ni ja kie, bez war to ści emo cjo nal nej”; „zbyt sze ro kie
ra my in ter pre ta cji”.

Z ko lei w ostat niej kam pa nii uży wa no ha sła: Pod la skie: Si ła! Po czuj si łę na tu ry, kul tu ry i in te rak -
cji. Kon cen tru je się ono na „Si le” ja ko obiet ni cy mar ki. Roz sze rza kom pe ten cje mar ki (kul tu ra,
in te rak cja) – nie ja ko po twier dza jąc atry but Róż no rod no ści. Od stro ny for mal nej jest moc no roz -
bu do wa ne (do pie ro dru gi człon wy ja śnia pierw szy). Opi nie na warsz ta cie: „mo że brzmieć jak
groź ba, a nie obiet ni ca”; „In te rak cja – ter min spe cja li stycz ny”; „tech no kra tycz ne”; „za du żo in -
ter punk cji”. 

Re ko men du je my uprosz cze nie pod pi su mar ki i je go do sto so wa nie do pro po no wa ne go Ma ni fe stu
Mar ki. Wstęp na pro po zy cja1:

POD LA SIE. ZA SI LA NE NA TU RĄ 
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W ko mu ni ka cji prze zna czo nej na uży tek pro mo cji prze wi ja ją się 3 na zwy re gio nu pod la skie go:

Na zwa Pod la sie, naj po ręcz niej sza i osa dzo na w hi sto rii, mo że jed nak wzbu dzać kon tro wer sje
w nie któ rych kra inach (Su walsz czy zna, Zie mia Łom żyń ska) i śro do wi skach. By ło by za tem nie -
ce lo we na rzu ca nie jej w dro dze na ka zo wej. 

RE KO MEN DU JE MY PO ZO STA NIE PRZY DO TYCH CZA SO WEJ PRAK TY CE NA ZEW NI CZEJ, KTÓ -
RA DO PUSZ CZA STO SO WA NIE ROZ MA ITYCH WA RIAN TÓW. MOŻ NA JED NAK OCZE KI WAĆ, 
ŻE Z CZA SEM W KO MU NI KA CJI MAR KE TIN GO WEJ SA MO IST NIE UGRUN TU JE SIĘ NA ZWA 
POD LA SIE, KTÓ RA NAJ LE PIEJ SPEŁ NIA WY MO GI BRAN DIN GO WE.

Pro ces ten już się zresz tą roz po czął. Przy kła dy sto so wa nia na zwy Pod la sie dla ca łe go re gio nu: 

wro ta po dla sia.pl; 
Od ma gnac kiej re zy den cji przez pręż ny ośro dek prze my sło wy, aż po dzi siej szą sto li cę 

Pod la sia – ka len da rium dzie jów mia sta (ofi cjal ny por tal miej ski: bia ly stok.pl). 
Apli ka cja mo bil na “Zie mia Łom żyń ska” to pro po zy cja ak tyw ne go spę dze nia cza su w tej nie -

zwy kłej czę ści Pod la sia (pol ska tu ry stycz na.pl).

Bę dzie te mu rów nież sprzy ja ła kon so li da cja re gio nal nej toż sa mo ści, o któ rej tak pi sze pro fe sor
Adam Do broń ski: Upły wa ją cy czas i dzia ła nia od gór ne sprzy ja ją prze kształ ce niu re gio nu urzę do -
we go w au ten tycz ny, ze wspól no tą go spo dar czą, in fra struk tu rą (m. in. sys te my ko mu ni ka cyj ne),
sca lo ny mi ukła da mi spo łecz ny mi, do mi nan ta mi ze sfe ry kul tu ry. Zmie niać się bę dzie (nikt nie wie
jesz cze jak szyb ko) świa do mość re gio nal na („Pod la skie – Pa mięć,…”).

1. Hasło to, inspirowane ideologią Zielonej Gospodarki (ang. Fuelled by Nature), wyłoniło się w trakcie
spotkania roboczego na temat niniejszego opracowania. Wymaga potwierdzenia i weryfikacji prawnej.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

12

Województwo
Podlaskie
na zwa ofi cjal na, ad mi ni stra -
cyj na mo że su ge ro wać brak 
wła snej toż sa mo ści te ry  to -
rialnej i kul tu ro wej nie po ręcz -
na w po tocz nym uży ciu,

ale: neu tral na, nie bu dzą ca 
kon tro wer sji

Pod la skie
od wo łu je się do PRL -ow skie go
spo so bu kon stru owa nia 
re gio nal nych od ręb no ści 
(Łódz kie, Lu bel skie, etc.),

rze czow nik od -przy miot ni ko wy 
– sztucz na kon struk cja 
ję zy ko wa, trud na 
do od mia ny

Pod la sie
bu dzi sprze ciw czę ści 
miesz kań ców Wo je wódz twa,

ale: naj prost sze, zgod ne 
z po  tocz nym usu sem, od   wo -
łują ce się do tra dy cji hi sto -
 rycznej i kul tu ro wej (choć
hi sto  rycz ne Pod la sie nie
w peł ni po kry wa się z ak tu -
 alny mi gra ni ca mi regionu)
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Na wspól ną plat for mę skła da ją się też tzw. sy gna ły mar ki, czy li po wta rza ją ce się ele men ty słow -
ne i wi zu al ne, któ re po zwa la ją ła two zi den ty fi ko wać mar kę. Wstęp nie moż na je na stę pu ją co opi -
sać (po niż sza li sta nie jest wy czer pu ją ca i po win na zo stać do pre cy zo wa na):

Kod ko lo ry stycz ny Ko lo ro we pik se le/kwa dra ci ki – wie lo barw ny pik sel 

skon tra sto wa ny z bia łym tłem ja ko ele ment wszel kich 

ma te ria łów wi zu al nych. 

Pod pis mar ki PO DLA SIE. ZA SI LA NE NA TU RĄ (do po twier dze nia) 

Ele men ty gra ficz ne/ „Wi rus pod la ski” ja ko ele ment prze wi ja ją cy się

Mne mo nic de vi ce przez ko mu ni ka cję wi zu al ną (po trze ba spre cy zo wa nia 

je go ro li i mo men tu, w któ rym się po ja wia). 

Cha rak ter po sta ci Nie lu kro wa ne, za wie ra ją ce ele ment nie jed no znacz no ści 

czy za gad ko wo ści; ape lu ją ce do współ cze sne go tar ge tu

wy cho wa ne go na „nie grzecz nych” se ria lach te le wi zyj nych 

i in ter ne to wych. 

Lo go Wy ła nia ją cy się pik se lo wy żubr, na któ ry zwra ca się 

uwa ga pro ta go ni stów (do ty czy re klam TV).
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Do tych cza so we kam pa nie re kla mo we

W do tych cza so wej ko mu ni ka cji re kla mo wej re gio nu Na tu ra by ła sil nie ak cen to wa na, ale spo sób
jej opo wia da nia i wi zu ali za cji ule gał zmia nom. 

Kam pa nia „Na tu ra prze ja wia się róż nie” pod kre śla ła pier wot ność pod la skiej na tu ry, a kon takt
z nią był przed sta wia ny w ka te go riach eks tre mal ne go do świad cze nia, któ re sty mu lu je spon ta nicz -
ne – lub na wet nie okieł zna ne – re ak cje i emo cje.

Kam pa nia „Od wiecz na po trze ba na tu ry” mia ła in ną to na cję. Bu do wa ła wo kół pod la skiej na tu ry
kli mat ma gii i ta jem ni czo ści, opo wia da ła o niej w kon wen cji ba śnio wej, obie cu jąc spo tka nie
z tym, co nie zna ne, a na wet nie po ję te.

Kam pa nia pro wa dzo na w ro ku 2015 sta no wi po wrót do kon wen cji re ali stycz nej. Pod sta wo wy
prze kaz: wśród pod la skiej przy ro dy cze ka cię nie spo dzian ka, przy go da, być mo że z za ska ku ją -
cym fi na łem. To pro po zy cja bar dziej kla sycz nej tu ry sty ki – tzw. fu nu w po łą cze niu z wy sił kiem
fi zycz nym. 

Mi mo zróż ni co wań, ko lej ne od sło ny kam pa nii ukła da ją się w jed ną plat for mę ko mu ni ka cyj ną. 
Jej wspól ną myśl prze wod nią moż na wy ra zić na stę pu ją co: 

POD LA SIE WY ZWA LA W TO BIE UKRY TE SI ŁY

To zna czy: Ak tyw na pod la ska na tu ra wpły wa na Two je ży cie, po zo sta wia ślad. Nie cho dzi przy tym
o tę ży znę fi zycz ną, ani też wy łącz nie o in spi ra cję na tu ry ar ty stow skiej. To ra czej si ła ży cio wa
(elan vi tal), któ rą w so bie od naj du jesz ob cu jąc z pod la ską na tu rą. Tu taj od ży wasz, tu od kry wasz
w so bie no we po kła dy ener gii do dzia ła nia i no wy sens dzia ła nia.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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Wtór ne wy róż ni ki mar ki

„Za ło że nia wie lo let nie go pla nu pro mo cji” re ko men du ją od wo ła nie się do ta kich mo ty wów jak:
Lu dzie, Bra ma na Wschód i Straż nik Kre sów. 

Na le ży jed nak za uwa żyć, że wi ze ru nek miesz kań ców
Woj. Pod la skie go jest wpraw dzie po zy tyw ny (go ścin ni,
tra dy cyj ni, przy jaź ni), ale ra czej wspie ra ją cy tra dy cjo nal -
ny wi ze ru nek re gio nu. Z ko lei Bra ma na Wschód to prze -
kaz istot ny przede wszyst kim w ko mu ni ka cji do biz ne su.

Na uwa gę za słu gu je na to miast mo tyw Kre so wo ści. Po trak to wa nie jej w kon tek ście no stal gii
za prze szło ścią gro zi wpi sa niem się w tzw. po li ty kę hi sto rycz ną oraz umoc nie niem pe ry fe ryj ne -
go po strze ga nia re gio nu. War to na to miast wy ko rzy stać KUCH NIĘ KRE SO WĄ ja ko je den z po moc -
ni czych wy róż ni ków mar ki. Re gio nal na żyw ność i kuch nia to sil na atrak cja tu ry stycz na,
a za in te re so wa nie sztu ką ku li nar ną to wzbie ra ją cy trend we współ cze snym sty lu ży cia. W prze -
ci wień stwie do wie lu in nych re gio nów Wo je wódz two Pod -
la skie ko ja rzo ne jest z jed no li tym i spój nym mo de lem
ku li nar nym, opar tym wła śnie na prze pi sach kre so wych. 

Re ko men du je my jed nak, aby przede wszyst kim sta wiać
nie na tra dy cję, ale na na tu ral ność  skład ni ków i na no -
wo cze sną me to do lo gię ku li nar ną.
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Stra te gicz ne gru py do ce lo we

1. Tu ry ści in dy wi du al ni

Prze ka zy po win ny być na kie ro wa ne na za awan so wa nych „użyt kow ni ków na tu ry”, świa do mych
jej war to ści. Na nich naj sil niej od dzia łu ją ta kie glo bal ne tren dy, jak: 

Po szu ki wa nie Au ten tycz no ści, czy li szu ka nie opar cia w rze czach, któ re są szcze re i praw -
dzi we.

Za rzą dza nie Zdro wiem, czy li dą że nie do te go, aby po zy tyw nie kie ro wać swo im zdro wiem
i sa mo po czu ciem.

Ma ła Wiel ka Róż ni ca, czy li pra gnie nie, aby na sze po je dyn cze dzia ła nia przy czy nia ły się do po -
pra wia nia świa ta, w któ rym ży je my (The Fu tu res Com pa ny 2013-2014).

Pod wzglę dem so cjo de mo gra ficz nym są to przede wszyst kim oso by w wie ku 25-59 lat; za miesz -
ku ją ce mia sta po wy żej 100 000 miesz kań ców. Pod wzglę dem psy cho gra ficz nym na le żą one
do seg men tu Speł nio nych (ma ją po czu cie mi sji, chcą po pra wiać świat, sta wia ją na roz wój in te -
lek tu al ny i spo łecz ny) oraz Po szu ku ją cych – cie ka wi świa ta, po szu ku ją cy wła snej toż sa mo ści
(na pod sta wie seg men ta cji TGI Mil l ward Brown).

Pro mo cja Pod la sia ja ko de sty na cji tu ry stycz nej po win na skon cen tro wać się przede wszyst kim
na miesz kań cach War sza wy. Dys po nu ją oni naj więk szą si łą na byw czą w Pol sce: 125% prze -
cięt nych mie sięcz nych do cho dów na 1 oso bę w go spo dar stwie do mo wym (da ne GUS dla Woj.
Ma zo wiec kie go) i aż 30% z nich de kla ru je za miar od wie dze nia Woj. Pod la skie go w cią gu naj -
bliż szych 12 mie się cy (Mil l ward Brown, 2014 r.).

2. In we sto rzy – Tu ry sty ka biz ne so wa

Bran że zo rien to wa ne na przy szłość, ze szcze gól nym uwzględ nie niem sze ro ko ro zu mia ne go nur -
tu Gre en Bu si ness; Eco -no my; rol nic twa eko lo gicz ne go. Po ten cjal ne prze ka zy dla in we sto rów: Od -
kryj na tu ral ne źró dła biz ne su; Czy sta na tu ra, czy sty biz nes; Po ka że my Ci jak za ra biać na na tu rze.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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„Biznes? Ale w oparciu o co?

Ludzie są wszędzie. 

My mamy klimat i naturę 

– produkt na skalę światową” 

(wypowiedź z warsztatu).

Świat nigdy jeszcze nie był tak

zafascynowany sztuką kulinarną

jak teraz/…/ Przypomina mi się

podróż na Suwalszczyznę

podczas polskiej edycji 

„Cook it Raw”. Jechałem tam 

z gwiazdami światowej gastro -

nomii (Wojciech M. Amaro,

„Gazeta Wyborcza”, 15-16.11.2014 r.).
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Czyn ni ki suk ce su mar ki 
Wo je wódz twa Pod la skie go 

Po wo dze nie pro ce su bu do wa nia sil nej mar ki Wo je wódz twa Pod la skie go jest uza leż nio ne od te -
go, czy ca ły re gion bę dzie nie tyl ko ko mu ni ko wał, ale też „żył swo ją mar ką”. Ozna cza to, że po -
zy cjo no wa nie mar ki Pod la skie go po win no być w peł ni uwzględ nia ne w re gio nal nych pla nach
roz wo ju spo łecz no -go spo dar cze go. Co wię cej: pla ny te
po win ny być do nie go przy sto so wy wa ne. Po zy cjo no wa -
nie mar ki po win no słu żyć ja ko „nor ma tyw”, któ ry przy -
kła da się do wszel kich po  waż  niej szych przed się wzięć
re gio nal nych, aby spraw dzić czy słu żą jej wzmoc nie niu. 

Od no si się to w szcze gól no ści do im prez i wyda rzeń pro -
mo cyj nych or ga ni zo wa nych na te re nie Woj. Pod la skie -
go. Więk szość z nich ma lo kal ny cha rak ter (np. Fe sti wal
Li tew skich Te atrów Dzie cię cych) lub ni szo wą te ma ty kę
(np. Ogól no pol ski Dzień Ogór ka). Nie któ re z nich spo ty ka ją się z kry ty ką za swo ją nie ade kwat -
ność: „Gro te sko wy marsz w Bia łym sto ku z oka zji 500-le cia Wo je wódz twa Pod la skie go” (warsz -
tat). Bra ku je na to miast wy da rzeń, któ re sa me w so bie by ły by roz po zna wal ny mi mar ka mi, a ich
lo ka li za cja sta no wi ła część ich toż sa mo ści (jak np. Vra ti sla via Can tans, Fe sti wal Pio sen ki Pol skiej
w Opo lu, Ope ner – Gdy nia).

O wspar ciu władz Wo je wódz twa dla im prez o cha rak te rze pro mo cyj nym po win ny de cy do wać 
na stę pu ją ce kry te ria:

„Za ko rze nie nie ” już ist nie ją cych wy da rzeń – sto pień, w ja kim za ist nia ły w świa do mo ści 
od bior ców. 

Zbież ność z po zy cjo no wa niem Woj. Pod la skie go – sto pień, w ja kim sta ły się „ry tu ałem 
mar ki”, któ ry wzmac nia jej toż sa mość.

Po ten cjał na przy szłość – sto pień, w ja kim pro gram i cha rak ter da nej im pre zy od po wia da
współ cze snym tren dom roz wo jo wym.

Wa run kiem wy pro mo wa nia już ist nie ją cej im pre zy (Pod la skie Tar gi Tu ry stycz ne?) lub za ini cjo wa -
nia no wej (np. Kon gres Na tu ry – na wzór Kon gre su Kul tu ry) jest skon cen tro wa nie na niej pro  por -
cjo nal ne go bu dże tu pro mo cyj ne go – tak, aby nadać jej ska lę ogól no pol ską lub mię dzy na ro do wą. 
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Oto cze nie ko mu ni ka cyj ne mar ki

Po trze ba ko or dy na cji z mar ką Bia ły stok. Pod la sie i Bia ły stok moż na po trak to wać ja ko
mar ki nie za leż ne, ale na le żą ce do te go sa me go port fe la, któ ry łą czy wspól no ta in te re su i po -
dob ne ba rie ry do po ko na nia. Obie mar ki po win ny uzgod nić za kre sy i po dział swo ich kom pe -
ten cji (te go, w czym są naj lep sze), uni kać ka ni ba li za cji (wza jem ne go osła bia nia się wsku tek
na kła da nia się swo ich ce lów) i dą żyć do efek tu syn chro ni za cji (uzu peł nia nia się pro wa dzą ce go
do wza jem nych ko rzy ści).

W przy pad ku skon cen tro wa nia się na Na tu rze w po zy cjo no wa niu Woj. Pod la skie go ry su je się
szan sa na kom ple men tar ność obu ma rek.

Moż li wość wzmoc nie nia się dzię ki ko mu ni ka cji mar ki POL SKA. Prze ło że nie obiet ni cy
„Pol ska Za si la” na sfe rę tu ry sty ki przed sta wia ne jest na stę pu ją co: Pol skę się prze ży wa, a nie
zwie dza. W Pol sce na pew no się nie wy nu dzisz. Na sza go ścin ność nie po zwo li ci się le nić, ani
tra cić czas na zbęd ne rze czy. Wy je dziesz z Pol ski za si lo ny nie zwy kły mi prze ży cia mi. Obie cu je -
my (Za sa dy ko mu ni ka cji mar ki POL SKA, MSZ 2014 r.). 

Wy stę pu je za tem zbież ność obiet nic obu ma rek na płasz czyź nie Za si la nia/Czer pa nia si ły. Ak tyw -
ność ko mu ni ka cyj na mar ki POL SKA stwa rza szan sę na wzmoc nie nie prze ka zu re gio nal nej ko -
mu ni ka cji Wo je wódz twa Pod la skie go.

Szan sa na wia ry god ność na tle in nych ma rek wo je wódz kich. Ana li za po zy cjo no wań
po zo sta łych wo je wództw wska zu je, że: 

-Obiet ni ca Na tu ry, którą de kla ru ją nie któ re re gio ny, czę sto ma sła be po kry cie w em pi rii i w per -
cep cji; Ce chu je je „wszyst ko izm”, brak skon cen tro wa nia na esen cji/klu czo wej pro po zy cji; 
-Pod pi sy mar ki (ha sła) nie za wsze na wią zu ją do po zy cjo no wa nia mar ki.

Unik nię cie tych błę dów w ko mu ni ka cji mar ki Wo je wódz twa Pod la skie go po zwo li na zdo by cie
prze wa gi kon ku ren cyj nej wzglę dem in nych wo je wództw. 

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

18

Za przykład kraju, który „żyje”

swoją marką może służyć

Singapur. Brand message…

is almost reflected in the daily

conduct of all employees and

citizens (Andrew Stevens,

citymayors.com), a osławiona

surowość prawa jest częścią

pozycjonowania marki.
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Ce le mar ki Wo je wódz twa Pod la skie go 
w per spek ty wie śred nio ter mi no wej (2-3 la ta)

Zwięk sze nie świa do mo ści mar ki i jej pod sta wo wej pro po zy cji.

Sko or dy no wa nie za rzą dza nia mar ką Wo je wódz twa Pod la skie go – kon tro la nad stra te gicz ną
ko mu ni ka cją „wy cho dzą cą”.

Skon cen tro wa nie ko mu ni ka cji mar ki na stra te gicz nych gru pach do ce lo wych i wo kół stra te -
gicz nych pro gra mów.

Zbu do wa nie ko ali cji re gio nal nych in te re sa riu szy wspie ra ją cej ko mu ni ka cję mar ki.

Wdro że nie sys te ma tycz ne go mo ni to rin gu mar ki, bio rąc za punkt wyj ścia ba da nia wi ze run -
ko we 2010 i 2014 r.

Za łącz nik

Ra port z ba dań ilo ścio wych „Wi ze ru nek Wo je wódz twa Pod la skie go”, Mil l ward Brown, paź dzier -
nik 2014 r.
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Jed no cze śnie po zy cjo no wa nie mar ki re gio nal nej mu si być po pu la ry zo wa ne wśród jej re gio nal nych
in te re sa riu szy (fir my, urzę dy, or ga ni za cje po za rzą do we), a oni sa mi przy cią ga ni do współ pra cy.

PO WI NIEN ZO STAĆ USTA NO WIO NY DZIAŁ ZA RZĄ DZA NIA MAR KĄ (LUB IST NIE JĄ CA KO MÓR KA
PO WIN NA OTRZY MAĆ TA KIE UPRAW NIE NIA), KTÓ RY BĘ DZIE KO OR DY NO WAĆ WSZEL KIE AK -
CJE PRO MO CYJ NE PO DEJ MO WA NE PRZEZ IN STY TU CJE POD LE GA JĄ CE URZĘ DO WI MAR SZAŁ -
KOW SKIE MU.

Zgod nie ze spraw dzo ną mak sy mą mar ke tin go wą: Brand must de li ver, czy li mu si w prak ty ce do -
wo dzić praw dzi wo ści zło żo nej przez sie bie obiet ni cy. W tym wzglę dzie wie le jest jesz cze do nad -
ro bie nia za rów no w sfe rze in fra struk tu ry (np. nie do sta tecz na ba za noc le go wa, zwłasz cza dla
tu ry stów z seg men tu pre mium), a tak że w sfe rze in for ma cji (np. w sie ci nie do sta tecz nie wi dać,
jak atrak cyj ny jest re gion i że tu ry sty ka to prio ry tet). 

Jed nym z istot nych ko rzy ści sil nej mar ki re gio nal nej jest tzw. efekt po cho dze nia. W tej chwi -
li nie jest on osią ga ny. Miesz kań cy wo je wództw in nych niż Pod la skie bar dzo sła bo ko ja rzą fir my
z re gio nem. Rów nież wśród miesz kań ców re gio nu świa do mość tych związ ków jest zni ko ma,
przy czym zde cy do wa nie do mi nu ją mar ki spo żyw cze: Mle ko vi ta (20%), Żubr (12%), Mlek pol
(8%), Bro war Łom ża (7%), Piąt ni ca (6%). 

Wła śnie one mo gły by zy skać na fak cie, iż re gion po zy cjo nu je się na po lu na tu ral no ści -eko lo gicz -
no ści, bo wiem uwia ry god nia to pro duk ty na istot nym dla kon su men ta wy mia rze (na tu ral ność 
su row ców uży tych do pro duk cji). W tej chwi li brak jed nak plat for my współ pra cy mię dzy ad mi ni -
stra cją pu blicz ną a fir ma mi ko mer cyj ny mi, któ ra do pro -
wa dzi ła by do sy ner gii – tak, aby po cho dze nie z Pod la sia
wzmac nia ło re pu ta cję pro duk tu, a do bre imię re gio nal -
nych pro duk tów wzmac nia ło mar kę ca łe go re gio nu.
„Nie ma się do cze go przy łą czyć” (warsz tat – głos
przed sta wi ciel ki biz ne su). Ro lę ta kiej plat for my naj sku -
tecz niej speł nił by pro gram do fi nan so wy wa nia ak tyw no -
ści pro mo cyj nej tych ma rek ko mer cyj nych, któ re
od wo ła ją się do swe go po cho dze nia. W tym kie run ku
po win na też zmie rzać for mu ła Pod la skiej Mar ki Ro ku.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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Efekt pochodzenia to pozy tywna

ocena produktu wynikająca 

z łączenia jego atrybutów 

z atrybutami miejsca, w jakim

powstał. Miejsce pochodzenia

należy do istotnych kryteriów

decyzji o zakupie produktu 

i ma wpływ na postrzeganą

ponadstandardową jakość 

w wielu kategoriach

(M. Hereźniak, Marka 

narodowa, 2011 r.)
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Charakterystyka próby badawczej

Badanie w Województwie Podlaskim

wielkość próby: n=200,
próba reprezentatywna dla populacji województwa z podziałem na: 
płeć, 
wiek (5 przedziałów: 18-24, 25-34, 35-44, 45-59, 60+),
klasa wielkości miejscowości (9 klas wg GUS),
wykształcenie (4 poziomy: podstawowe, zawodowe, średnie, wyższe). 

Badanie ogólnopolskie 

wielkość próby: n=600,
próba ogólnopolska reprezentatywna z podziałem na: 
płeć, 
wiek (5 przedziałów: 18-24, 25-34, 35-44, 45-59, 60+),
region (16 województw, 8 makroregionów),
klasa wielkości miejscowości (9 klas wg GUS),
wykształcenie (4 poziomy: podstawowe, zawodowe, średnie, wyższe).  

Badanie w Warszawie 

wielkość próby: n=200,
próba reprezentatywna dla populacji mieszkańców Warszawy z podziałem na: 
płeć, 
wiek (5 przedziałów: 18-24, 25-34, 35-44, 45-59, 60+),
wykształcenie (4 poziomy: podstawowe, zawodowe, średnie, wyższe).  
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Cel badania

Kompleksowe zbadanie wizerunku Województwa Podlaskiego wśród mieszkańców
Polski poprzez:

wskazanie skojarzeń z województwem,

określenie wyróżników województwa,

wskazanie mocnych i słabych stron regionu,

zbadanie zadowolenia mieszkańców z warunków życia,

zbadanie opinii o mieszkańcach województwa wśród mieszkańców innych regionów.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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WIEDZA O WOJEWÓDZTWIE
PODLASKIM

27

Informacje o zastosowanych porównaniach

Występujące w badaniu wyniki porównane zostały na 2 sposoby:

porównanie z wynikami badania przeprowadzonymi w lutym 2009 roku; różnice
istotne statystycznie na poziomie 95% oznaczone zostały symbolami – wynik istotnie
wyższy niż w 2009 roku, – wynik istotnie niższy niż w 2009 roku,

porównanie trzech podprób pomiędzy sobą – określone zostało, czy różnice wy stę -
pujące pomiędzy poszczególnymi wyodrębnionymi podpróbami analitycznymi są istotne
statystycznie na poziomie 95%; różnice oznaczone zostały literami, gdzie A oznacza, że
dany wynik jest istotnie wyższy niż wynik dla mieszkańców Podlaskiego, B oznacza, że
dany wynik jest istotnie wyższy niż wynik dla mieszkańców pozostałych województw, C
oznacza, że wynik jest istotnie wyższy niż wynik dla mieszkańców Warszawy.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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Skojarzenia z Województwem Podlaskim 
związane są głównie z przyrodą. 
Dla osób spoza województwa to także Białystok.

Jakie wydarzenia np. kulturalno-rozrywkowe, sportowe czy polityczne kojarzą się
Panu/i z Województwem Podlaskim? (pytanie otwarte) 

PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

29

Skojarzenia z Województwem Podlaskim 
związane są głównie z przyrodą. 
Dla osób spoza województwa to także Białystok.

Jakie jest Pana/i pierwsze(!) skojarzenie z Wo je wódz -
twem Podlaskim? (pytanie otwarte)

Czy coś jeszcze przychodzi Panu/ Pani na myśl gdy
myśli o Województwie Podlaskim? (pytanie otwarte) 

Proszę powiedzieć co konkretnie? (pytanie otwarte)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

– Wi ze ru nek eko lo gicz ny jest 

znacz nie sil niej szy w War sza wie!

– W resz cie Pol ski re gion utoż  sa  -

mia ny jest sil niej z Bia łym sto kiem 

– pa trzą na re gion bar dziej 

„ad mi ni stra cyj nie” niż ”hi sto rycz nie”.

Brak ikonicznego wydarzenia

(wydarzeń?), które by jednoznacznie

symbolizowało region. Znajomość

lokalną należy uznać za słabą,

ogólnopolską – bliską zeru.

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 WOJEWÓDZTW [B] N=578 N=201

Pokazano odpowiedzi wymienione przez co najmniej
4% badanych A/B/C – istotność statystyczna na
poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw,
C: mieszkańcy Warszawy

A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy

istotność statystyczna na poziomie 95% względem badania z 2009 roku

*odpowiedzi spoza ka -
fe terii skojarzeń, któ re
odnotowano w po prze -
dniej fali badania

Pierwsze wymienione skojarzenie

Wszystkie wymienione skojarzenia

natura\przyroda

zieleń

Puszcza Białowieska

żubr

dom rodzinny *

bezrobocie *

Białystok *

rolnictwo

turystyka

cisza i spokój *

czyste powietrze/ środowisko*

niski poziom rozwoju

Zielone Płuca Polski *

wielokulturowość

bieda *

inne

nic

nie wiem

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH WOJEWÓDZTW [B] MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 N=578 N=201

mecz piłki nożnej Jagiellonii
Białystok, Jagiellonia Białystok

koncerty, symfoniczny orkiestry
kameralnej, filharmonii

imprezy sportowe

dni miast (np. Białegostoku)

festyn

festiwale owoców, warzyw itp.
(np. Festiwal Truskawki)
Oktawa Kultur

imprezy rekreacyjne 
i kulturalne na powietrzu

koncerty

dożynki

targi

inne

nic

nie wiem
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Słabości regionu związane są z brakiem pracy/ 
niskopłatną pracą i złymi drogami.

Jakie są słabe strony Województwa Podlaskiego? 
Proszę wskazać maksymalnie 3.
(pytanie zamknięte wielowyborowe)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

31

Mocne strony Województwa Podlaskiego 
to przyroda i krajobrazy.
Świadomość mocnych stron jest coraz lepsza.

Jakie są mocne strony Województwa Podlaskiego?
Proszę wskazać maksymalnie 3.
(pytanie zamknięte wielowyborowe)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

30

Spójny wizerunek we wszystkich

grupach. Zwraca uwagę „Bogactwo

kulturowe” przy braku znajomości

wydarzeń kulturalnych (poprzedni

wykres).

A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy

istotność statystyczna na poziomie 95% względem badania z 2009 roku

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 WOJEWÓDZTW [B] N=578 N=201

bliskość i bogactwo przyrody\
zieleni

ładne krajobrazy

parki narodowe

naturalne środowisko

przygraniczne położenie

spokój

bogactwo kulturowe

rozwinięte rolnictwo

rozwinięte szkolnictwo 
wyższe

niskie ceny

inne

nie ma takich

nie wiem

Wizerunek słabej kondycji

ekonomicznej nie musi być barierą

dla turystyki przyjazdowej, ale

kwestie infrastrukturalne – tak.

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 N=578 WOJEWÓDZTW [B] N=201

niskie zarobki

ciężko o dobrą
pracę

złe drogi

położone 
na uboczu

biednie

niewystarczająca
baza logis tyczna 
i transportowa
mało wydarzeń
kulturalnych 
i rozrywkowych
niewystarczająca
baza hote lowo-
gastro no miczna

inne

nie ma takich

nie wiem

A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy

istotność statystyczna na poziomie 95% względem badania z 2009 roku
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Mocnym wyróżnikiem Województwa Podlaskiego 
są przyroda, krajobrazy.

Czy Pana/i zdaniem jest coś, co wyróżnia Województwo Podlaskie na tle innych
województw? (pytanie zamknięte -tak/-nie)

Proszę powiedzieć co konkretnie? 
(pytanie otwarte)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

32

Przyroda nie tylko stanowi 

o spójności wizerunku, ale także 

o jego wyróżnialności.

Różno rodność (bogactwo)

kulturowe było wymieniane wśród

atutów, ale nie stanowi dosta tecz -

nego wyróżnika (poza regionem).

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 WOJEWÓDZTW [B] N=578 N=201

bogactwo przyrody, dużo
zieleni, krajobrazy, natura

czyste powietrze, środowisko,
czysto

mieszanka kulturowa

spokój

parki, puszcze, rezerwaty

kultura, gwara, zabytki

ludzie, uczciwość

bezrobocie, bieda, brak pracy,
niskie zarobki

dużo jezior

rozwój, rozwój przemysłu

mały rozwój, mało środków
finansowych, brak przemysłu

Białowieża

granica

inne

nie ma nic takiego

nie wiem

A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy

istotność statystyczna na poziomie 95% względem badania z 2009 roku
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Mieszkańcy województw innych niż Podlaskie słabo
kojarzą firmy z regionu.

A czy zna Pan/i jakąś firmę, produkt lub markę pochodzące z Województwa
Podlaskiego? (pytanie zamknięte -tak/-nie)

Jaka to firma / produkt / marka? (pytanie otwarte, można
wskazać więcej niż jedną firmę/ produkt)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

35

Mieszkańcy regionu coraz lepiej znają logo 
swojego województwa.

Czy wie Pan/i jak wygląda logo Województwa Podlaskiego? 
(pytanie zamknięte -tak/-nie)

Proszę opisać to logo. (pytanie otwarte)
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE
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Słaba znajomość, ale duży

potencjał i kompatybilność marek 

z percepcją regionu (ekologia).

Pokazano odpowiedzi wymienione przez co najmniej 3% badanych
A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy

istotność statystyczna na poziomie 95% względem badania z 2009 roku

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 WOJEWÓDZTW [B] N=578 N=201

Mlekovita

Żubr

ser koryciński *

Mlekpol

Browar Łomża *

Piątnica *
przemysł 
mleczarski *

sękacz

przemysł mięsny *

Pronar *

art. spożywcze
regionalne*
fabryka dywanów *

Łaciate

inne

nie

nie wiem

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 WOJEWÓDZTW [B] N=578 N=201

żubr

słoneczko, słoneczko żółte, 
z promieniami

flaga czteropaskowa/ tęcza

kolorowe kółeczko

logo z jeleniem/ kozły

orzeł i człowiek na koniu

inne

Znajomość logo

Wymieniane elementy

A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy

istotność statystyczna na poziomie 95% względem badania z 2009 roku
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Odczytam teraz Panu/i listę określeń. Proszę ocenić na ile każde z nich pasuje
lub nie pasuje do Województwa Podlaskiego. Odpo wiadając proszę skorzystać 
z pięciostopniowej skali, gdzie 1 oznacza „zdecydowanie nie pasuje”, a 5 
– „zdecy do wanie pasuje”.

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

36

Konsekwentnie przejawia się

profil ekologiczno-

przyrodniczy regionu.

Województwo Podlaskie kojarzone jest głównie z rolnictwem, naturą, turystyką.

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH WOJEWÓDZTW [B] MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 N=578 N=201

region rolniczy

region znany z mleczarstwa

region mało zniszczony przez cywilizację, naturalny

region przyjazny

region atrakcyjny turystycznie

miejsce o wyjątkowym klimacie

region wielokulturowy (niejednolity kult.)

region bezpieczny

miejsce o wielokulturowych wpływach

miejsce o bogatej historii

posiada dobre szkoły, uczelnie

region o ładnej architekturze

dobre miejsce do zabawy, rozrywki

region zabytkowy

miejsce ciekawych wydarzeń kult.

miejsce europejskie

znany ośrodek naukowy

miejsce znane na świecie

region przedsiębiorczy

dobre miejsce do pracy

region bogaty

miejsce ważnych wydarzeń politycz.

A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy

top2box –suma odpowiedzi 4+5 zdecydowanie pasuje

Województwo Podlaskie to:
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MIESZKAŃCY 
O SWOIM WOJEWÓDZTWIE

39

Cechy przypisywane mieszkańcom Województwa
wiążą się z gościnnością, tradycjonalizmem, 
dobrym usposobieniem.

Odczytam teraz Panu/i listę określeń. Proszę ocenić na ile każde z nich pasuje
lub nie pasuje do mieszkańców Województwa
Podlaskiego. Odpowiadając proszę skorzystać 
z pięciostopniowej skali, gdzie 1 oznacza „zdecydowanie
nie pasuje”, a 5 – „zdecydowanie pasuje”.
PODSTAWA: WSZYSCY BADANI

Mieszkańcy Województwa Podlaskiego są:

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

Spójność między postrzeganiem

regionu i jego mieszkańców.

top2box –suma odpowiedzi
4+5 zdecydowanie pasuje

MIESZKAŃCY WP [A] MIESZKAŃCY POZOSTAŁYCH MIESZKAŃCY WARSZAWY [C]
N=223 WOJEWÓDZTW [B] N=578 N=201

gościnni

tradycyjni

przyjaźni

pracowici

pogodni

otwarci

skromni

tolerancyjni

energiczni

aktywni

kreatywni

przedsiębiorczy

dynamiczni

o szerokich horyzontach

europejscy

nowocześni

dobrze wykształceni

A/B/C – istotność statystyczna na poziomie 95% względem A: mieszkańcy województwa
podlaskiego, B: mieszkańcy pozostałych województw, C: mieszkańcy Warszawy



Mieszkańcy Województwa Podlaskiego są zadowoleni
z zamieszkiwania w swoim regionie. Cisza, spokój 
i piękno przyrody dają powody do zadowolenia.

Czy jest Pan/i zadowolony/a z tego, że jest Pan/ i mieszkańcem Województwa
Podlaskiego? (pytanie zamknięte -tak/-nie)

Dlaczego tak? (pytanie otwarte)
Dlaczego nie? (pytanie otwarte) 

Podstawa: mieszkańcy Województwa Podlaskiego, n=223

Zadowolenie z bycia mieszkańcem Województwa Podlaskiego
PODSTAWA: MIESZKAŃCY WOJEWÓDZTWA PODLASKIEGO, N=223

Powody zadowolenia
PODSTAWA: MIESZKAŃCY ZADOWOLENI Z MIESZKANIA

W WOJEWÓDZTWIE PODLASKIM, N=201

WO JE WÓDZ TWO POD LA SKIE

40

cisza, spokój, brak pośpiechu

piękny region, woda, las, przyroda, jeziora

tutaj się urodziłem, wychowałem,

przywiązanie, przyzwyczajenie

Zielone Płuca Polski, dużo zieleni, blisko natury

przyjaźni ludzie, serdeczni, gościnni, otwarci

ładna i przyjazna miejscowość

podoba mi się, jest fajnie, dobrze się tu mieszka

świeże powietrze

ze względu na rodzinę, przyjaciół, znajomych

jest bezpiecznie

tutaj mieszkam

inne

istotność statystyczna na poziomie 95% względem badania z 2009 rokuM
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Urząd Marszałkowski Województwa Podlaskiego

ul. Kardynała Stefana Wyszyńskiego 1

15-888 Białystok
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