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Streszczenie

Budowanie marki regionu stanowi jeden z kluczowych obszaréw wspétczesnego place bran-
dingu. Celem artykutu jest okreslenie roli kampanii reklamowych w procesie budowania wi-
zerunku marki regionu na przyktadzie wojewddztwa podlaskiego. Artykut ma charakter
przegladowy i opiera sie na analizie literatury przedmiotu oraz studium przypadku wybra-
nych kampanii reklamowych realizowanych przez wojewddztwo podlaskie w latach 2023—
2026. Przeprowadzona analiza wskazuje, ze znaczenie kampanii reklamowych w budowa-
niu marki regionu wynika przede wszystkim z konsekwentnego wykorzystywania autentycz-
nych cech i wyréznikow miejsca, w szczegdlnosci waloréow przyrodniczych, krajobrazowych
oraz lokalnego dziedzictwa. Istotnym elementem komunikacji sg kreatywne formy przekazu
wykorzystywane w mediach spotecznosciowych, obejmujgce m.in. humor, storytelling oraz
niestandardowe sposoby konstruowania narracji. Dziatania te sprzyjajg ksztattowaniu spdj-
nego i pozytywnego wizerunku wojewddztwa podlaskiego jako rozpoznawalnej marki miej-
sca.
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Wstep

Rosnaca konkurencja pomiedzy miastami czy regionami sprawia, ze coraz wiek-
szego znaczenia nabiera §wiadome ksztaltowanie silnej i rozpoznawalnej marki
miejsca. Wynika to z potrzeby wyrdznienia si¢ wérod innych terytoriow oraz budo-
wania trwatych skojarzen z danym regionem w $wiadomosci roznych grup interesa-
riuszy. Jednym z istotnych narzedzi wykorzystywanych w tym procesie sag kampanie
reklamowe, ktore umozliwiaja komunikowanie warto$ci marki regionu oraz ekspo-
nowanie jego charakterystycznych zasobow. Ich znaczenie zalezy jednak nie tylko
od samej atrakcyjnosci przekazu, lecz takze od autentycznosci i spojnosci z tozsa-
moscig migjsca oraz zdolnosci do tworzenia angazujacych narracji. Nalezy podkre-
$li¢ jednak, ze marka regionu (ang. regional brand) i branding regionalny naleza
do relatywnie mniej eksplorowanych obszaréw badan naukowych w poréwnaniu
z innymi kategoriami miejsc, takimi jak miasta czy panstwa [Zenker i Jacobsen,
2015; Mtotkowska, 2025].

Rozw¢j technologii cyfrowych wplynat na sposob komunikowania wartosci
miejsc oraz budowania relacji z interesariuszami. Wspotczesnie media spoleczno-
sciowe stanowig wazne narz¢dzie prezentowania tozsamosci regionow i ksztattowa-
nia narracji marki miejsca. Umozliwiaja zarowno dystrybucje tresci promocyjnych,
jak tez aktywne uczestnictwo odbiorcow w procesie wspoltworzenia znaczen zwia-
zanych z danym miejscem.

Wojewodztwo podlaskie to region wyrdzniajacy si¢ wysokim poziomem natu-
ralnosci, obecnosciag cennych ekosystemow oraz réznorodnoscig kulturowsg. Stanowi
interesujacy kontekst do analizy sposobow wykorzystania komunikacji marketingo-
wej w procesie budowania wizerunku regionu. Celem artykutu jest ukazanie roli
kampanii reklamowych w kreowaniu wizerunku marki regionu na przyktadzie wo-
jewodztwa podlaskiego. W opracowaniu zaprezentowano i poddano analizie kam-
panie reklamowe w internecie realizowane w ostatnich latach przez samorzad woje-
wodztwa.

1. Przeglad literatury

Wspolczesne miasta i regiony funkcjonuja w warunkach nasilajacej si¢ konku-
rencji o mieszkancow, inwestorow oraz turystow. Postepujace procesy globalizacji
gospodarczej i dynamiczna urbanizacja, szczegolnie intensywne w ostatnich dwoch
dekadach, przyczynity si¢ do wzrostu rywalizacji pomiedzy jednostkami terytorial-
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nymi na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym. W konsekwencji coraz wiek-
szego znaczenia nabierajg dziatania ukierunkowane na §wiadome ksztaltowanie
marki miejsca.

Rozwdj technologii oraz mobilno$ci spoleczenstwa sprawily, ze jednostki tery-
torialne nalezy postrzega¢ jako aktywnych uczestnikdw rynku, podejmujacych dzia-
lania na rzecz zwigkszania swojej atrakcyjnos$ci i rozpoznawalnosci wsrod rdéznych
grup interesariuszy. Na tej podstawie wytonila si¢ koncepcja marketingu miejsc
(ang. place marketing), utozsamiana z procesem projektowania miejsca w sposob
odpowiadajacy potrzebom jego grup docelowych, przy jednoczesnym zwigkszaniu
atrakcyjnosci danego obszaru [Asnawi i in., 2018, s. 4].

Ewolucja marketingu miejsc doprowadzita do stopniowego rozszerzania za-
kresu badan nad sposobami kreowania, komunikowania i zarzadzania wizerunkiem
jednostek terytorialnych. W poczatkowym okresie, dziatania promocyjne skupiaty
si¢ glownie na reklamie i komunikacji marketingowej, jednak wraz ze wzrostem ba-
dan zaczeto dostrzegac, ze atrakcyjnos$¢ miejsca zalezy od wiekszej liczby czynni-
kéw. Coraz wigkszg uwage poswiecano takze kwestiom zwigzanym ze znaczeniem
lokalnych zasobow, jak i wartosci symbolicznych. Wraz z rozwojem marketingu
miejsc wytonita si¢ koncepcja place brandingu, koncentrujaca si¢ na zarzadzaniu
tozsamoscig marki miejsca oraz sposobie jej postrzegania przez rézne grupy intere-
sariuszy [Kavaratzis, 2004, s. 62-63]. Obecnie stanowi ona jeden z najwazniejszych
nurtow badan nad rozwojem roznych kategorii miejsc.

W literaturze przedmiotu podkre$la si¢, ze branding miejsc nie powinien by¢
utozsamiany wytacznie z promocja. Marka miasta lub regionu jest efektem ztozo-
nego procesu obejmujacego polityke, zaangazowanie roznych interesariuszy oraz
relacje i interakcje zachodzace migdzy nimi. Wspolczesne podejscie do brandingu
miejsc koncentruje si¢ na budowaniu wartosci (ang. place brand equity). Mariutti
i Giraldi [2021] wskazuja, ze na warto$¢ marki miejsca wptywa szes$¢ podstawo-
wych czynnikow tj.: dziatania wtadz publicznych, postrzeganie interesariuszy, za-
angazowanie mieszkancow, media tradycyjne, media spoteczno$ciowe oraz wskaz-
niki. Model ten podkresla konieczno$¢ zintegrowania zarzadzania wszystkimi ele-
mentami wplywajacymi na postrzeganie miasta lub regionu [Mariutti, Giraldi,
2021]. Oznacza to, ze marka miejsca powstaje rowniez za posrednictwem doswiad-
czen zwigzanych z funkcjonowaniem danego obszaru. Co wigcej, branding nalezy
traktowac jako proces strategicznego zarzadzania rozwojem miasta lub regionu,
a nie sam zestaw dziatan promocyjnych [Kavaratzis, 2004, s. 70]. Podobne stanowi-
sko prezentuje Daszkiewicz [2015] wskazujac, ze budowanie marki regionu wy-
maga dtugofalowego i strategicznego podejscia, obejmujacego diagnozg potencjatu
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regionu, okreslenie jego tozsamosci, sformutowanie idei przewodniej oraz prowa-
dzenie zintegrowanej komunikacji marketingowej. Konsekwentne realizowanie
strategii pozwala na stworzenie silnej i rozpoznawalnej marki regionu [Daszkewicz,
2015, s. 113].

Wraz z rozwojem marketingu miejsc pojawito si¢ wiele poje¢ zwigzanych z bu-
dowaniem marek terytorialnych. W literaturze funkcjonuja terminy takie jak nation
branding, country branding, destination branding, city branding oraz region brand-
ing. Jak podkresla Papp-Vary [2018, s. 8] wszystkie koncepcje majg jednak wspolny
cel, ktorym jest budowanie pozytywnego obrazu miejsca oraz wzmacnianie jego
konkurencyjno$ci w ré6znych obszarach. Branding miejsca mozna réwniez rozpatry-
wac w kontek$cie rozwoju spoleczno-gospodarczego danego obszaru. Jak zauwaza
Potapovs [2024, s. 275] jego skuteczno$¢ zalezy od umiejetnego potaczenia dziatan
samorzadu, ukierunkowanych na rozwoj turystyki, przyciaganie inwestoro6w oraz
dziatania narzecz mieszkancow. Zgodnie ze stanowiskiem Zenkera i Jacobsena
[2015], branding regionalny pozostaje obszarem badan naukowych wymagajacym
dalszej eksploracji.

Rozpatrujac tematyke marketingu i brandingu réznych kategorii miejsc, nalezy
scharakteryzowa¢ samo poj¢cie wizerunku. Jest on definiowany jako zbior wyobra-
zen, opinii i skojarzen funkcjonujacych w §wiadomosci odbiorcow, ktory wptywa
na sposob postrzegania danego miejsca [ Tomaszewska, 2024, s. 8]. Pozytywny wi-
zerunek moze zwigksza¢ atrakcyjnos$¢ turystyczng i inwestycyjng regionu, ale takze
wzmacnia¢ identyfikacje mieszkancéw z danym miejscem. Tozsamos$¢ miejsca jest
za$ podstawa procesu budowania marki. W literaturze przedmiotu podkresla sie,
Ze nie jest ona jedynie zbiorem cech fizycznych, lecz wynika z relacji zachodzacych
pomigdzy przestrzenig, historia, kulturg oraz spolecznoscia zamieszkujaca dany ob-
szar. Obejmuje zarowno elementy materialne, takie jak: krajobraz, architektura czy
infrastruktura, jak rOwniez warto$ci niematerialne, do ktérych zalicza si¢ tradycje,
zwyczaje, kulture oraz wigzi spoleczne. Znaczenie miejsca ksztattuje si¢ w wyniku
nadawania mu okreslonych wartosci przez mieszkancow, dzigki czemu staje si¢ ono
przestrzenig sprzyjajaca budowaniu poczucia przynalezno$ci oraz tozsamosci indy-
widualnej 1 zbiorowej. W rezultacie miejsce nie jest tylko fragmentem przestrzeni
geograficznej, lecz staje si¢ nosnikiem pamigci, kultury oraz wspolnych doswiad-
czen, ktore sg podstawg tozsamosci lokalnej i regionalnej [Chyta, 2017, s. 47-49].

Podobne stanowisko prezentuje Zielinska [2022], ktora analizuje tozsamo$¢
miejsca jako wzajemne relacje zachodzace pomiedzy przestrzenia, czasem, krajo-
brazem oraz pamigcig. Autorka podkresla, ze miejsce nie posiada z gory okreslo-
nego znaczenia. Staje si¢ nim dopiero, gdy czlowiek nadaje mu okre$lone cechy oraz
warto$ci. Wraz z uplywem czasu tworzy si¢ emocjonalna wi¢z z danym obszarem,
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wynikajaca z doswiadczen oraz indywidualnych przezy¢ jednostki. Dzigki temu
miejsce zyskuje okreslone znaczenie. Cztowiek nie tylko doswiadcza miejsca, lecz
takze aktywnie uczestniczy w procesie jego wspottworzenia. W rezultacie staje si¢
ono nosnikiem wartosci kulturowych, ktore wptywaja na sposob postrzegania i po-
zwalaja odr6znic¢ je od innych przestrzeni. Szczegolne znaczenie autorka przypisuje
krajobrazowi, wskazujac ze zawarte w nim elementy wspoltworza tozsamos¢ miej-
sca. Mimo iz, krajobraz ulega ciagtym przemianom, pamie¢ pomaga zachowa¢ zna-
czenia przypisywane danemu miejscu [Zielinska, 2022, s. 168-170]. Wspotczesne
badania potwierdzaja, ze tozsamos$¢ miejsca ma charakter wielowymiarowy i jest
ksztaltowana przez wspotoddziatywanie roznorodnych elementéw. Stanowi ona
podstawe budowania marki miejsca, gdyz wpltywa na ogolne postrzeganie danego
miejsca wsrdd odbiorcow [Geng i in., 2023].

Tozsamos$¢ miejsca odnosi si¢ do cech, warto$ci oraz historii danego obszaru.
W tym kontek$cie warto odejs¢ od tradycyjnego postrzegania marki jako wylacznie
znaku graficznego lub narzgdzia marketingowego. Marke nalezy rozumie¢ jako pe-
wien obraz, bedacy zbiorem wyobrazen i skojarzen dotyczacych okreslonego miej-
sca [Sonya iin., 2020]. Funkcjonuje ona zaréwno jako niematerialny konstrukt
obecny w $wiadomosci odbiorcow, jak i materialny przejaw reprezentowany przez
symbole oraz réznorodne formy komunikacji. Proces jej budowania ma charakter
spoteczny i zachodzi przy wspotudziale wielu interesariuszy, w tym przedstawicieli
wladz lokalnych, instytucji kultury oraz mieszkancow [Fin i Karnaukh-Brozyna,
2018, s. 84-88]. Budowanie marki miejsca jest wiec efektem dtugotrwatego procesu
spotecznego a nie jedynie dziatan promocyjnych.

Szczegolng kategorig marki miejsca jest marka regionu, ktora charakteryzuje si¢
wieksza ztozonos$cia niz marka miasta, poniewaz obejmuje wiele jednostek teryto-
rialnych, r6zne zasoby oraz liczne grupy interesariuszy. Z tego wzgledu jej tworze-
nie wymaga spdjnosci pomiedzy marka regionu oraz markami miast, produktami
regionalnymi, jak i destynacjami. Ponadto, marka regionu powinna opierac si¢
na autentycznych cechach danego obszaru, takich jak: historia, kultura, dziedzictwo,
walory przyrodnicze. Elementy te stanowia podstawe budowania trwatych skojarzen
Z miejscem oraz wyrdznienia regionu na tle innych jednostek terytorialnych. Ozna-
cza to, ze budowanie marki regionu to nie tylko dziatania promocyjne, ale rowniez
wspotpraca roznych podmiotéw odpowiedzialnych za jego rozwoj i aktywnosé
mieszkancow wspottworzacych jego tozsamos¢ [Miotkowska, 2025, s. 276-278].
Odwotujac si¢ do koncepcji Zenkera i Brauna [2010], marka miegjsca to sie¢ skoja-
rzen utrwalonych w $wiadomos$ci réznych grup interesariuszy, ksztattowanych
przez doswiadczenia, komunikacj¢ oraz cechy samego miejsca [Zenker, Braun,
2010, s. 3]. O sile marki regionu i jej rozpoznawalnosci decydujg atrybuty marki.
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Wisrdd nich wyrdznia si¢ atrybuty instrumentalne, czyli elementy identyfikacji wi-
zualnej, takie jak logotyp czy kolorystyka oraz atrybuty wynikowe odnoszace si¢
do $wiadomosci marki, jej znajomosci oraz skojarzen z nig zwigzanych. Przy czym
ostatnie z wymienionych maja kluczowe znaczenie w budowaniu marki regionu
[Miotkowska, 2025, s. 282].

ZYozonos$¢ procesu budowania marki regionu, sprawia, ze wazne jest opracowa-
nie spojnej strategii jej rozwoju. Branding regionu wigze si¢ z analiza jego poten-
cjatu, okresleniem tozsamosci oraz identyfikacja oczekiwan roznych grup interesa-
riuszy. Kolejnym etapem jest okreslenie wartosci, a dopiero na tej podstawie mozna
wdrozy¢ dziatania marketingowe. Skuteczno$¢ brandingu regionu zalezy wigc
przede wszystkim od wspolpracy miedzy wtadzami, instytucjami, przedsiebiorcami
oraz mieszkancami [Andruszkiewicz, Schulz, Skorupa, 2021, s. 9-16; Szpilko,
2014].

Istotnym elementem procesu zarzadzania markg regionu jest komunikacja mar-
ketingowa, ktora umozliwia przekazywanie odbiorcom wartosci, cech wyrozniaja-
cych oraz znaczen przypisywanych marce miejsca. Jednym z jej kluczowych narze-
dzi sa kampanie reklamowe. Wptywaja one na rozpoznawalno$¢, regionu, ksztattuja
okreslone skojarzenia oraz podkreslaja jego wyrdzniki na tle konkurencyjnych
miejsc. W dobie cyfryzacji coraz wigksze znaczenie w budowaniu marki regionow
stanowig narzedzia cyfrowe. Obserwuje si¢ rosngcg role marketingu mobilnego oraz
medidow spotecznosciowych, ktore umozliwiajg prowadzenie komunikacji z odbior-
cami w sposob bardziej bezposredni i zindywidualizowany [Wyrwisz, 2016, s. 248-
250]. Wykorzystanie tych kanatow pozwala zwigkszac zasieg dziatan komunikacyj-
nych oraz dociera¢ do szerokiej grupy odbiorcow.

Zdaniem Go 1 Govers [2012] rozwdj mediéw spolecznosciowych doprowadzit
do transformacji procesu budowania marki miejsca. Mieszkancy, turysci, przedsie-
biorcy i inni interesariusze aktywnie uczestnicza w tworzeniu oraz rozpowszechnia-
niu informacji o danym miejscu, kreowaniu jego wizerunku w sieci poprzez publi-
kowanie wlasnych opinii, zdje¢¢ i relacji z pobytu w danym miejscu. W rezultacie
marka miejsca powstaje w wyniku dialogu 1 wspoltworzenia, a nie jedynie dziatan
podejmowanych przez wtadze samorzadowe. Autorzy zwracaja uwage, ze skuteczne
zarzadzanie markg wymaga angazowania interesariuszy oraz prowadzenia spojnej
komunikacji we wszystkich kanatach [Go i1 Govers, 2012, s. §].

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze zarzadzanie markg miejsca powinno
uwzgledniaé strategiczne wykorzystanie przestrzeni cyfrowej. Obecno$¢ regionu
w internecie wymaga integracji roznych kanatéw komunikacji online, tj.: oficjalne
strony internetowe, media spotecznosciowe oraz aplikacje mobilne. Zarzadzanie
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nimi wymaga jednak zachowania autentycznos$ci i spojnosci przekazu oraz dostoso-
wania formy komunikacji do potrzeb i oczekiwan réznych grup odbiorcow [Kava-
ratzis, Waraby, Ashworth, 2015, s. 90-91].

W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ na marce regionu jako specyficznej
formie marki miejsca. Marka regionu stanowi bowiem nadrzedna kategori¢ wobec
marek lokalnych, przy jednoczesnej konieczno$ci zachowania zgodnos$ci z marka
kraju [Mtotkowska, 2025, s. 276]. Marka regionu, mimo szeregu wyzwan zwigza-
nych z jej ksztattowaniem, peini istotng rol¢ w budowaniu §wiadomosci miejsca
oraz wzmacnianiu jego konkurencyjnosci.

2. Metodyka badan

W artykule zastosowano metode studium przypadku (case study), umozliwia-
jaca poglebiong analize badanego zjawiska w jego rzeczywistym kontekscie oraz
identyfikacje relacji zachodzacych pomiedzy podejmowanymi dziataniami a uzyski-
wanymi efektami [Kozuch i Marzec, 2014, s.33].

Studium przypadku jest strategia badawcza wykorzystywang glownie do analizy
ztozonych zjawisk spotecznych. Polega na szczegdtowej analizie wybranego przy-
padku, dzigki ktorej mozliwe jest lepsze zrozumienie badanego zjawiska oraz czyn-
nikoOw naniego wptywajacych. Jego istota jest badanie wybranego przypadku
z uwzglednieniem kontekstu, w ktorym funkcjonuje. Charakterystyczng cechg stu-
dium przypadku jest mozliwos¢ korzystania z réznych zrodet informacji, co umoz-
liwia kompleksowga analize badanego problemu [Kozuch i Marzec, 2014, s.33-34].

Wybdr tej metody wynika ze specyfiki przedmiotu badan, ktorym sg kampanie
reklamowe realizowane przez wojewo6dztwo podlaskie. Studium przypadku pozwala
na kompleksowe rozpoznanie sposobow wykorzystania komunikacji marketingowej
w kreowaniu wizerunku marki miejsca, z uwzglednieniem wyrdznikow, jak i uwa-
runkowan wlasciwych dla analizowanego regionu. W opracowaniu przedstawiono
analize czterech wybranych kampanii promocyjnych wojewodztwa podlaskiego
prowadzonych w latach 2023-2026, zrealizowanych we wspolpracy z agencjg mar-
ketingowa White Bits na zlecenie Urzgdu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podla-
skiego. Dobor przypadkow miat charakter celowy i wynikat z ich znaczenia dla ak-
tualnej strategii komunikacji regionu, a takze z ré6znorodnosci wykorzystywanych
narracji oraz sposobow prezentowania tozsamosci miejsca.

Wojewodztwo podlaskie stanowi przyktad regionu, ktorego marka opiera si¢
na potaczeniu walorow przyrodniczych, kulturowych i spotecznych. Obszar ten, wy-
roéznia si¢ wysokim poziomem rdéznorodnosci biologicznej, obecnoscig terenow
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chronionych oraz wielokulturowym dziedzictwem. Komunikacja marketingowa re-
gionu od lat koncentruje si¢ na podkreslaniu autentycznos$ci, unikalno$ci oraz war-
tosci zwigzanych z lokalnym stylem zycia. Podejmowane dziatania odzwierciedlajg
wspotczesne podejscie do place brandingu, w ktorym komunikacja wykracza poza
samo informowanie o walorach regionu i sluzy budowaniu okre§lonych znaczen
oraz skojarzen zwigzanych z obszarem.

Analize przeprowadzono na podstawie materiatéw zastanych obejmujacych ofi-
cjalne materialy promocyjne, komunikaty prasowe, tresci publikowane w kanatach
cyfrowych oraz materialy audiowizualne kampanii. Przyjete kryteria analizy obej-
mowaly m.in.: gtdwng ide¢ narracyjng, grupe docelowa, wykorzystywane narzedzia
komunikacji czy sposob prezentacji warto$ci marki regionu. Nalezy podkreslic,
ze przeprowadzona analiza ma charakter jako§ciowy i nie pozwala na bezposrednia
oceng skuteczno$ci kampanii reklamowych. Pozwoli jednak na identyfikacje roli
i okreslenie sposobdéw wykorzystania komunikacji marketingowej w procesie kreo-
wania wizerunku regionu. Analize odniesiono do zalozen wspoélczesnego place
brandingu. Uwzgledniono elementy tj.: jezyk komunikacji, wykorzystywane zasoby
czy wyr6zniki miejsca, sposob konstruowania narracji, zastosowane kanaly komu-
nikacji oraz znaczenie kampanii dla ksztalttowania wizerunku marki regionu.

3. Kampanie reklamowe wojewddztwa podlaskiego — charakterystyka
studium przypadku

Pierwsza poddang analizie kampanig reklamowa jest ,,W Podlaskiem jezdze
z kaskiem”. Odstona kampani miala miejsce latem 2023 roku, natomiast jej
pozytywny odbior przyczynit si¢ do kontynuacji dziatan komunikacyjnych
w kolejnych sezonach, obejmujacych zim¢ 2023/2024 oraz lato 2024 roku. Jej
gléwnym zatozeniem bylo kreowanie wizerunku wojewodztwa podlaskiego jako
regionu przyjaznego rowerzystom oraz zwickszenie $wiadomosci dotyczacej
bezpiecznej jazdy na rowerze.

Pomyst kampanii nawigzywal do jednego znajwazniejszych wyrdznikow
regionu, jakim jest rozwinigta infrastruktura rowerowa oraz przebiegajacy przez
wojewodztwo szlak rowerowy Green Velo [https:/nowymarketing.pl/odkulis-bron-
bobrze-bez-kasku-kampania-w-podlaskiem-jezdze-z-kaskiem/, 07.07.2026]. Kam-
pania obejmuje rownoczesnie cele spoleczne oraz wizerunkowe. Dotyczy bezpie-
czenstwa ruchu drogowego, ale jej kluczowym wyrdznikiem jest przekaz, ktory nie
opiera si¢ na pokazywaniu zagrozen czy statystyk dotyczacych wypadkéw drogo-
wych z udziatem rowerzystow. Zamiast tego wykorzystano humor oraz charaktery-
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styczne dla wojewddztwa podlaskiego zwierzeta pelniace role ambasadoréw kam-
panii. Hasta kampanii, takie jak na przykfad: ,,Bron bobrze bez kasku!”, ,Jedz
lostroznie” czy ,,Dziku zal6z kask”, nawiazujg zar6wno do zasad bezpieczenstwa,
jak i przyrodniczego charakteru regionu (rys. 1). Z jednej strony promujg odpowie-
dzialne zachowanie podczas jazdy na rowerze, natomiast z drugiej wzmacniajg wi-
zerunek marki wojewoddztwa poprzez eksponowanie jego najwazniejszych wyrozni-
kéw (4. przyrody, turystyki, charakterystycznej fauny). Wykorzystanie humory-
stycznego przekazu sprzyja ponadto wywotaniu pozytywnych emocji wsrod odbior-
cOw 1 wplywa na zwigkszenie rozpoznawalnos$ci regionu w skali kraju. Dzigki temu
kampania reklamowa laczy dziatania spoteczne z promocja marki oraz kreuje pozy-
tywne skojarzenia z analizowanym regionem.

Rys. 1. Wybrane materiaty promocyjne kampanii reklamowej pt. ,,W Podlaskiem jezdze z kaskiem”
22023 roku

Zrédto: Nowy marketing, https://nowymarketing.pl/odkulis-bron-bobrze-bez-kasku-kampania-w-
podlaskiem-jezdze-z-kaskiem [07.07.2026].

Kampania pt. ,,W Podlaskiem jezdze z kaskiem” byta prowadzona w mediach
spotecznosciowych na oficjalnych profilach wojewodztwa podlaskiego na platfor-
mach tj.: Facebook, Instagram i LinkedIn. Jednak dzigki atrakcyjno$ci formy prze-
kazu oraz humorze opartym na grze stownej, kampania wykroczyta poza zalozone
kanaty komunikacji. Opisywaty ja ogolnopolskie portale internetowe, ponadto poja-
wila si¢ takze w telewizji. Pozniejsze odstony kampanii obejmowaly réwniez dzia-
lania offlline (tj. promocj¢ podczas wydarzen zwigzanych z aktywna turystyka i bez-
pieczenstwem  [https://nowymarketing.pl/odkulis-bron-bobrze-bez-kasku-kampa-
nia-w-podlaskiem-jezdze-z-kaskiem/, 07.07.2026].
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Wedhug danych Urzedu Marszatkowskiego dziatania dotarly do okoto 3 mln od-
biorcow. Kampania reklamowa zostala ponadto wyrézniona w wielu konkursach
branzowych w 2023 roku, m.in. Ztoty Spinacz 2023, Kreatura oraz Innovation w ka-
tegorii ,,Innowacje w komunikacji” [https://whitebits.pl/blog/kampania-w-podla-
skiem-jezdze-z-kaskiem/, 07.07.2026].

Innym przyktadem kampani reklamowej wojewodztwa podlaskiego jest ,, Tylko
cisza i spokoj”. Kampania kreatywna rozpoczeta si¢ w czerwcu 2025 i byta elemen-
tem dlugosieznych dziatan promujacych wojewodztwo jako miejsce sprzyjajace wy-
poczynkowi oraz bliskiemu kontaktu z naturg. Jej glownym celem byto budowanie
pozytywnego wizerunku regionu poprzez wyeksponowanie cech wyrozniajacych
Podlaskie na tle innych destynacji turystycznych. Komunikacje prowadzono glow-
nie w mediach spolecznosciowych na oficjalnych profilach wojewddztwa, wpisujac
si¢ w strategi¢ promocji regionu jako miejsca spokojnego i autentycznego.

Podstawowym $rodkiem przekazu analizowanej kampanii reklamowej jest wy-
korzystanie kontrastu pomiedzy problemami napotykanymi podczas wspdtczesnych
wyjazdow wakacyjnych, a warto$ciami oferowanymi przez wojewodztwo podlaskie
(rys. 2). Zestawiono takie zjawiska jak zattoczone kurorty czy plaze, dtugie podroze,
hatas czy dolegliwos$ci zwigzane z wyjazdem za granice z cisza, spokojem i blisko-
scig natury [https://www.podlaskie.eu/st/turystyka/cisza-i-spokoj-w-podlaskiem-
wakacje-bez-tlumow-i-stresu.html, 07.07.2026]. Kampania odwotuje si¢ do r6ézno-
rodnych doswiadczen zwigzanych z regionem, wykorzystujac je jako element budo-
wania jego atrakcyjnosci i ksztaltowania pozadanych skojarzen z markg miejsca.
Whisuje si¢ to we wspolczesne trendy w brandingu miejsc, z naciskiem na emocjo-
nalnos$¢ przekazu i kreowanie doswiadczen u odbiorcow.

Zmiana czasu?
Nie ma zemsty:// On po prostu ptynie wolniej.

Rys. 2. Kampania reklamowa wojewddztwa podlaskiego pt. , Tylko cisza i spokéj” z 2025 roku

Zrédto: Podlaskie.eu, https://www.podlaskie.eu/st/turystyka/cisza-i-spokoj-w-podlaskiem-wakacje-
bez-tlumow-i-stresu.html [07.07.2026].

458 Academy of Management — 10(3)/2026



Magdalena Topolska, Ewelina Tomaszewska

Grupe docelowa kampanii pt. ,, Tylko cisza i spok6j” stanowig przede wszystkim
osoby zainteresowane turystyka przyrodnicza, aktywnym wypoczynkiem oraz po-
drézami opartymi na bezposrednim kontakcie z lokalnym dziedzictwem. Przekaz
moze rowniez oddziatywac na odbiorcow poszukujacych oryginalnych i autentycz-
nych form spedzania czasu, dla ktorych istotne sg warto$ci takie jak ekologia, spokoj
1 blisko$¢ natury.

W analizowanych materiatach ponownie wykorzystano krotkie, humorystyczne
hasta reklamowe. Pelnig one funkcj¢ perswazyjna, odwotujg si¢ do charakterystycz-
nych zasobow regionu tj. waloréw przyrodniczych, lokalnej kuchni i spokojnego
trybu zycia [https://nowymarketing.pl/tylko-cisza-i-spokoj-white-bits-z-nowa-kam-
pania-kreatywna-dla-podlaskiego/, 08.06.2026].

Nalezy zauwazy¢, ze kampania jest oparta na emocjonalnym pozycjonowaniu
marki regionu. W materiatach promocyjnych wykorzystano fotografie krajobrazow,
lasow, rzek. Z kolei hasta reklamowe nawiazuja do autentycznosci, naturalnosci
oraz mozliwosci odpoczynku od codziennego stresu i pospiechu. Nalezy podkresli¢,
iz kampania nie koncentruje si¢ na promocji konkretnych produktdéw turystycznych,
lecz buduje spojny obraz wojewddztwa jako miejsca oferujacego cisze, kontakt z na-
tura oraz mozliwo$¢ regeneracji.

Trzecig analizowang kampanig reklamowa wojewddztwa podlaskiego jest
,»Puszcza Bialowieska. Jedyna taka premiera. Bez sequela” (rys.3). Kampania zo-
stata zrealizowana latem 2025 w czasie konsultacji spotecznych dotyczacych planu
zarzadzania obiektem $§wiatowego dziedzictwa UNESCO Puszcza Biatowieska. Jej
gltéwnym celem bylo zachecenie mieszkancow do udzialu w konsultacjach oraz
zwrdcenie uwagi na warto$¢ przyrodnicza Puszczy Biatowieskie;.
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CZAS DZIALAL. WHATEVER IT TAKES.
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Rys. 3. Wybrane materiaty promocyjne kampanii ,,Puszcza Biatowieska. Jedyna taka premiera. Bez
sequela” z 2025 roku

Zrédto: Nowy marketing, https://nowymarketing.pl/klasyki-kina-inspiracja-dla-kampanii-podla-
skiego-na-rzecz-ochrony-puszczy-bialowieskiej/ [08.07.2026].

Kampania wyrdznia si¢ motywami zaczerpni¢tymi z klasykow kina. Wszystkie
plakaty zostaty zaprojektowane na wzor znanych premier filmowych, natomiast ha-
sto kampanii ,,Jedyna taka premiera. Bez sequela” jest metaforg wyjatkowosci Pusz-
czy Biatowieskiej. Zabieg ten miat pokazac, ze podobnie jak kultowych dziet filmo-
wych, tego ekosystemu nie da si¢ odtworzy¢, ani zastapi¢ Kampania nie przedstawia
wiec Puszczy Biatowieskiej jako jednej z atrakcji turystycznych, ale jako zasoéb wy-
jatkowy iniemozliwy do skopiowania [https://nowymarketing.pl/odkulis-kino-w-
sluzbie-natury-kampania-puszcza-bialowieska-bez-sequela/ 08.07.2026].

W tym przypadku, komunikacja zostata ukierunkowana na budowanie emocjo-
nalnej wiezi odbiorcy z regionem poprzez podkreslenie jego naturalnego dziedzic-
twa, wyjatkowosci 1 ograniczonej dostepnosci. Kampania buduje narracj¢ wokot
przezycia, kontaktu z natura i odkrywania czego$ autentycznego. Z punktu widzenia
budowania marki regionu kampania wykorzystuje jeden z najsilniejszych wyr6zni-
kéw marki regionu, jakim jest Puszcza Biatowieska. Komunikacja koncentruje si¢
na budowaniu poczucia odpowiedzialnosci za wspolne dziedzictwo oraz wzmacnia-
niu emocjonalnych wigzi. Takie podej$cie wpisuje si¢ w zatozenia place brandingu,
zgodnie z ktérymi marka miejsca powinna opiera¢ si¢ na warto§ciach wyrdzniaja-
cych dany obszar. Z kolei wykorzystanie terminologii charakterystycznej dla prze-
myshu filmowego pozwala nada¢ komunikacji wspotczesny i angazujacy charakter,
jednocze$nie wzmacniajac przekaz o niepowtarzalnosci Puszczy Biatowieskiej.
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Ostatnig analizowana kampanig jest najnowsza kampania z hastem ,,Rozczaruj
si¢ w naturze”. Kampania miata na celu promocj¢ wojewddztwa oraz zachecenie tu-
rystow do odwiedzania regionu w czasie majowki. W przeciwienstwie do tradycyj-
nych kampanii, ta nie pokazywala wylacznie walorow krajobrazowych, lecz sku-
piala si¢ na przewrotnym przekazie opartym na humorze oraz odwrdceniu znaczenia
negatywnych komentarzy publikowanych w Internecie [https://www.national-geo-
graphic.pl/przyroda/rzeka-za-bardzo-skreca-a-ptaki-sa-strasznie-glosne-podlasie-
publikuje-negatywne-recenzje-regionu-i-podbija-serca-internautow/ 08.07.2026]

Glownym elementem kampanii bylo wykorzystanie opinii imitujgcych recenzje
uzytkownikow zamieszczane w serwisach internetowych (rys. 4). Analiza tresci ko-
munikatow wskazuje na wykorzystanie strategii kontrastu, w ktorej pozornie kry-
tyczne wypowiedzi zostaty przeksztalcone w nosniki pozytywnego znaczenia. Ne-
gatywna forma przekazu pehnita funkcje narzedzia przyciagajacego uwage odbiorcy,
natomiast zawarta w niej tre$¢ eksponowata unikatowe wartos$ci regionu, takie jak
autentyczno$¢, naturalnos¢ czy odmienno$¢ od popularnych destynacji. Tym samym
kampania wykorzystywata mechanizm redefinicji skojarzen z miejscem, przeksztat-
cajac potencjalne bariery w elementy wyrdzniajace marke regionu.

o Monika Krél o Magdalena Kamiriska

Za duzo bagien. 2/5

Splyw kajakami popsuto nam czekanie, az bgdzie mozna
przeplynaé przez $luzg. Jak mozna 2y¢ w takim tempie!

Rys. 4. Wybrane materiaty promocyjne kampanii ,,Rozczaruj sie w naturze” z 2026 roku

Zrédto: Nowy marketing, https://nowymarketing.pl/rozczaruj-sie-w-naturze-podlasie-wykorzystuje-
negatywne-opinie-by-pokazac-atuty-regionu/ [08.07.2026].

Kampania ,,Rozczaruj si¢ w naturze” eksponuje wyrozniki wojewodztwa podla-
skiego, w tym dzikg przyrode, cisze, mozliwos¢ kontaktu z naturg. Odbiorcy zaan-
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gazowali sie¢ w przekaz i aktywnie wlaczyli si¢ w kampanie, poprzez publikacje wila-
snych ,,negatywnych opinii”. Swiadczy to o wysokim poziomie zainteresowania od-
biorcow oraz skutecznym wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych do promocji
marki regionu i angazowania uzytkownikow sieci [https://whitebits.pl/blog/rozcza-
ruj-sie-w-naturze/, 08.07.2026].

4. Wyniki analizy i dyskusja

Analiza badanych kampanii reklamowych wojewddztwa podlaskiego zostata
przedstawiona w tabeli 1. Stanowig one element dlugofalowego procesu budowania
marki regionu poprzez konsekwentne eksponowanie jego autentycznych wyr6zni-
koéw oraz ksztattowanie spdjnego wizerunku wojewddztwa podlaskiego. Kampanie
ro6znig si¢ celami oraz wykorzystanymi formami przekazu, ale wszystkie opierajg si¢
na eksponowaniu autentycznych wyréznikow wojewodztwa, takich jak przyroda,
spokdj, dziedzictwo i odwotuja sie do tozsamosci marki regionu.

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna oceni¢ wykorzystywane narze-
dzia komunikacji marketingowej. We wszystkich analizowanych kampaniach pod-
stawowym kanatem komunikacji byly media spotecznosciowe, wspierane w niekto-
rych przypadkach mediami ogoélnopolskimi lub dziataniami offline. Swiadczy to
o wykorzystaniu przez wojewodztwo podlaskie zintegrowanego podejscia do komu-
nikacji marketingowej, umozliwiajacego zwickszenie zasiegu przekazu oraz dotar-
cie do zroznicowanych grup odbiorcow. Media spotecznosciowe jednak nie tylko
peinig funkcje kanatu dystrybucji tresci, lecz takze tworza przestrzen interakcji i za-
angazowania odbiorcéw poprzez komentowanie, udostgpnianie oraz wspottworze-
nie treSci zwigzanych z marka regionu.

Tab. 1. Charakterystyka wybranych kampanii reklamowych wojewddztwa podlaskiego w latach
2023-2026

Kryterium Kampania reklamowa
»W Podlaskiem »Tylko cisza ,Puszcza Biato- | ,Rozczaruj sie
jezdze z kaskiem” | ispokdj” wieska. Jedyna | w naturze”
taka premiera.
Bez sequela”
Rok realizacji 2023-2024 2025 2025 2026

Cel kampanii Promocja bez- Budowanie wi- Wzmocnienie Promocja re-
piecznej jazdy zerunku regionu | znaczenia Pusz- | gionu poprzez
na rowerze oraz jako miejsca od- | czy Biatowie- ukazanie jego
turystyki rowero- poczynku i rege- | skiej jako sym- autentycznosci
wej neracji bolu dziedzic- i unikatowego

charakteru
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Kryterium

Kampania reklamowa

»W Podlaskiem
jezdze z kaskiem”

»Tylko cisza
i spokoj”

»Puszcza Biato-
wieska. Jedyna
taka premiera.
Bez sequela”

»Rozczaruj sie
w naturze”

twa przyrodni-
czego regionu
oraz zaangazo-
wanie miesz-
kancéw w kon-
sultacje spo-
teczne

Grupa docelowa

Rowerzysci,
mieszkancy,

Osoby pracu-
jace, chcace od-

Mieszkancy re-
gionu, osoby za-

Osoby zaintere-
sowane poby-

poczaé, turysci interesowane tem w woje-
ochrona przy- wodztwie
rody
Komunikowane Aktywny styl zy- Spokéj, regene- | Wyjatkowosé, Autentycznosé,
wartosci markire- | cia, bezpieczen- racja, rowno- dziedzictwo unikalnos¢, do-
gionu stwo, dostepnos¢ | waga, bliskos¢ przyrodnicze, Swiadczenie od-
regionu natury odpowiedzial- mienne od po-

nos¢ za ochrone
zasobow natu-

pularnych kie-
runkow tury-

ralnych stycznych
Wykorzystany wy- | Rozbudowanain- | Walory przyrod- | Puszcza Biato- Naturalne wa-
réznik miejsca frastruktura ro- nicze, niska in- wieska jako lory regionu, ka-
werowa, warunki | tensywnos¢ symboliczny meralnosé

do aktywnej tury-
styki, réznorod-
nosc¢ tras rowero-
wych

przestrzeni,
mozliwos¢ od-
poczynku z dala
od miejskiego
zgietku

i unikatowy za-
sob przyrodni-
czy regionu

Motyw przewodni

Humor, gra stow
i pozytywne sko-
jarzenia z aktyw-
nym stylem zycia

Kontrast miedzy
zattoczonymi
kierunkami tu-
rystycznymi

a spokojem re-
gionu

Metafora filmo-
wej premiery
podkreslajgca
wyjatkowosc

i niepowtarzal-
nos$é miejsca

Reinterpretacja
negatywnych
opinii poprzez
ich wykorzysta-
nie jako atutéw
regionu (strate-
gia odwrdconej
perswazji)

Narracja

Podlaskie jako re-
gion aktywny,
przyjazny i do-
stepny dla oséb

Podlaskie jako
alternatywa wo-
bec zattoczo-
nych kierunkéw
turystycznych,

Podlaskie jako
region posiada-
jacy unikatowe
dziedzictwo
przyrodnicze

Podlaskie jako
miejsce auten-
tyczne, oferu-
jace odmienne
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Kryterium

Kampania reklamowa

»W Podlaskiem
jezdze z kaskiem”

»Tylko cisza
i spokoj”

»Puszcza Biato-
wieska. Jedyna
taka premiera.
Bez sequela”

»Rozczaruj sie
w naturze”

poszukujgcych ak-
tywnego wypo-
czynku

miejsce odpo-
czynku

o Swiatowej
wartosci

doswiadczenia
niz inne regiony

Charakter prze-
kazu

Emocjonalny, an-
gazujacy, eduka-
cyjny

Emocjonalny,
aspiracyjny

Symboliczny,
storytelling

Kreatywny,
oparty na ironii
i redefinicji zna-
czen

Kanaty online

Facebook, Insta-
gram, LinkedIn,

Facebook, In-
stagram, por-

Facebook, In-
stagram, por-

Facebook, In-
stagram, por-

YouTube, portale tale interne- tale interne- tale interne-

internetowe towe towe towe
Kanaty offline Wydarzenia rowe- | Materiaty pro- Materiaty infor- | brak

rowe, pikniki, ma- | mocyjne re- macyjne i pro-

teriaty promo- gionu mocyjne zwig-

cyjne zane z konsulta-
cjami
Rola w budowa- Ksztattowanie wi- | Budowanie sko- | Wzmacnianie Kreowanie wy-
niu marki regionu | zerunku woje- jarzen z regio- tozsamosci rozniajacej nar-

waddztwa podla-
skiego jako re-
gionu aktywnego,
przyjaznego ro-
werzystom i ofe-
rujacego atrak-
cyjne warunki

do rekreacji. Ko-
munikacja kon-
centruje sie

na promocji ak-
tywnego stylu zy-
cia oraz bezpie-
czenstwa uzyt-
kownikéw tras ro-
werowych.

nem jako miej-
scem sprzyjaja-
cym odpoczyn-
kowi, regenera-
cji i ucieczce

od intensyw-
nego tempa zy-
cia. Podkresla
wartosci zwia-
zane ze spoko-
jem, naturg i ja-
koscig doswiad-
czen.

marki regionu
poprzez ekspo-
nowanie unika-
towego dzie-
dzictwa przy-
rodniczego oraz
podkreslanie
wyjatkowosci
zasobow natu-
ralnych woje-
woédztwa podla-
skiego.

racji marki re-
gionu poprzez
wykorzystanie
niestandardo-
wych form ko-
munikacji, kon-
trastu oraz od-
wotania do ste-
reotypowych
wyobrazen o re-
gionie. Kampa-
nia wzmacnia
autentycznos¢
przekazu i za-
checa odbior-
cow do reinter-
pretacji wize-
runku woje-
wddztwa.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przegladu literatury.
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W s$wietle analizy, skuteczno$¢ kampanii nie wynika tylko z doboru kanatow
komunikacji, ale rowniez z wykorzystania kreatywnych form przekazu oraz dosto-
sowanie go do grupy docelowej. W analizowanych kampaniach wykorzystano hu-
mor, storytelling, gry stowne, odwotania do emocji oraz odwrdocong perswazje. Na-
rzgdzia te zwigkszajg zaangazowanie odbiorcoOw oraz rozpoznawalno$¢ marki woje-
wodztwa w skali kraju.

Analiza przyktadéw kampanii reklamowych w internecie wskazuje, ze ich
wspolnym elementem jest oparcie narracji na autentycznych atrybutach i cechach
regionu. Komunikacja odwotuje si¢ do kluczowych atrybutéw wojewodztwa podla-
skiego, obejmujacych unikatowe walory przyrodnicze, w tym szereg mozliwosci ak-
tywnego wypoczynku oraz dziedzictwo przyrodniczo-kulturowe. Strategia ta wpi-
suje sie w zalozenia wspotczesnego place brandingu, zgodnie z ktérymi skuteczna
marka miejsca powinna by¢ zakorzeniona w realnych cechach terytorium i do§wiad-
czeniach interesariuszy. Autentyczno$¢ przekazu wzmacnia wiarygodno$¢ marki re-
gionu oraz umozliwia budowanie trwatych, spoéjnych skojarzen i doswiadczen osob
odwiedzajacych region.

Budowanie marki regionu jest obecnie postrzegane jako jeden z najwazniej-
szych elementéw rozwoju jednostek terytorialnych. Jak wskazuje Kotarski [2018],
skuteczny branding miejsca polega na projektowaniu, planowaniu oraz komuniko-
waniu tozsamosci regionu w celu budowania jego rozpoznawalnosci. Autor podkre-
sla, ze branding miejsca jest strategicznym procesem tworzenia dtugofalowej wizji
regionu, opartym na jego cechach wyrozniajacych [Kotarski, 2018 s. 70-71]. Po-
dobne stanowisko prezentuja Gorczyczewska i Smetkiewicz [2013] wskazujac,
ze skuteczny marketing miejsca wymaga kompleksowego podejscia obejmujacego
identyfikacje regionu, okreslenie grup docelowych oraz odpowiedni dobor narzedzi
komunikacji. Silna marka miejsca wptywa nie tylko na rozwoj turystyki, ale rowniez
zwicksza atrakcyjno$¢ inwestycyjng oraz wzmacnia identyfikacje mieszkancow
z regionem [Gorczyczewska, Smetkiewicz, 2013, s. 396-399].

Przeprowadzona analiza kampanii reklamowych wskazuje, ze dziatania promo-
cyjne realizowane przez wojewodztwo podlaskie wpisujg si¢ w przedstawiane w li-
teraturze wspotczesne kierunki rozwoju brandingu miejsc. Kazda z badanych kam-
panii opiera si¢ na autentycznych wyrdznikach regionu oraz eksponowaniu jego klu-
czowych wartosci, jednak wykorzystuje odmienne sposoby konstruowania przekazu
i budowania relacji z odbiorcami. Kampania pn. ,,W Podlaskiem jezdz¢ z kaskiem”
potaczyta promocje regionu z edukacja. W kreacji wykorzystano humor jako narze-
dzie zwigkszajace atrakcyjnos$¢ przekazu i ulatwiajagce zapamigtanie komunikatu.
Z kolei kampania pt. ,,Tylko cisza ispokoj” eksponuje mozliwo$¢ odpoczynku
od codziennego pospiechu. Strategia kontrastu pozwala pozycjonowaé region jako
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alternatywe wobec miejsc charakteryzujacych sie intensywnym ruchem turystycz-
nym. Komunikacja opiera si¢ na podkreslaniu warto$ci deficytowych we wspotcze-
snym stylu zycia, takich jak spokdj, przestrzen i mozliwo$¢ regeneracji. Kolejny
analizowany przyktad kampanii — ,,Puszcza Biatowieska. Jedyna taka premiera. Bez
sequela”, odwotuje si¢ do wyjatkowosci dziedzictwa przyrodniczego regionu. Wy-
korzystanie metafory filmowej zapewnia narracyjny charakter i pozwala przedsta-
wi¢ miejsce jako do§wiadczenie wyjatkowe oraz niemozliwe do powtorzenia. Nato-
miast kreacja pt. ,,Rozczaruj si¢ w naturze” wykorzystuje humor i mechanizm rede-
finicji negatywnych skojarzen, przeksztatcajac potencjalne stabosci regionu w jego
przewage konkurencyjng.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze kampanie rekla-
mowe stanowig istotny element procesu budowania marki wojewddztwa podla-
skiego. Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze skutecznos¢ dzialan promocyjnych za-
lezy od wykorzystania nowoczesnych narzedzi komunikacji marketingowej, spojno-
$ci przekazu oraz konsekwentnego eksponowania autentycznych wyréznikow re-
gionu. Odpowiednie potaczenie komunikacji online z kreatywnymi rozwigzaniami
marketingowymi moze zwigkszac¢ rozpoznawalno$¢ marki regionu oraz wzmacniaé¢
pozytywne skojarzenia odbiorcow z wojewodztwem. Oznacza to, ze kampanie re-
klamowe wspieraja proces ksztaltowania marki regionu i budowania jego konkuren-
cyjnosci.

Podsumowanie

Marki staly si¢ niecodtaczng czes$cia wspotczesnego marketingu. Wspotczesny
place branding odgrywa coraz wigksza role w budowaniu konkurencyjnosci regio-
noéw oraz ksztattowaniu ich pozytywnego wizerunku. W warunkach rosnacej kon-
kurencji pomiedzy regionami skuteczna komunikacja marketingowa przestaje opie-
ra¢ si¢ wylgcznie na promocji waloréw turystycznych, a koncentruje si¢ na kreowa-
niu spojnego oraz rozpoznawalnego wizerunku miejsca.

Kampanie reklamowe stanowig istotny element procesu budowania marki re-
gionu. Ksztattuja one pozytywny wizerunek, wzmacniajg jego rozpoznawalno$é
oraz budujg trwale skojarzenia z markg. Planowanie kampanii reklamowych po-
winno opierac si¢ na dtugoterminowej strategii budowania marki oraz konsekwent-
nym wykorzystaniu narzedzi komunikacji umozliwiajacych angazowanie odbior-
coOw. Istotnym elementem skutecznego budowania marki regionu jest bowiem two-
rzenie przekazu zakorzenionego w rzeczywistych walorach 1 warto$ciach tego ob-
szaru. Autentycznos¢ komunikacji wzmacnia wiarygodnos¢ dziatan promocyjnych
oraz sprzyja ksztaltowaniu trwatych i pozytywnych skojarzen z marka regionu.
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Kreowanie marki regionu jest ztozonym procesem wymagajacym uwzglednie-
nia oczekiwan réznych grup interesariuszy oraz wielowymiarowego postrzegania
atrakcyjnosci miejsca. Skuteczne zarzadzanie marka regionu wymaga wiec dlugofa-
lowej strategii, spojnej komunikacji oraz integracji dzialan zwigzanych z rozwojem
1 promocja obszaru. Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze:

1. Autentyczno$¢ stanowi podstawe komunikacji marki regionu — analizowane
kampanie reklamowe odwotuja si¢ do tozsamosci regionu, w tym wyrdzni-
kéw wojewodztwa podlaskiego, obejmujacych w szczegolnosci walory przy-
rodnicze oraz mozliwo$ci zwigzane z aktywnym wypoczynkiem.

2. Kampanie reklamowe regionu petnig funkcje informacyjne i wizerunkowe —
wykorzystanie kreatywnych form przekazu, w tym humoru, kontrastu i story-
tellingu, umozliwia budowanie emocjonalnych skojarzen z regionem oraz
wzmacnia jego wyrdzniajaca pozycje wsrod innych miejsc.

3. Media spotecznosciowe stanowig istotny kanal komunikacji marki regionu —
ich wykorzystanie pozwala na zwickszenie zasi¢gu przekazu oraz angazowa-
nie odbiorcow w proces dystrybucji i wspottworzenia tresci zwigzanych z re-
gionem.

4. Skuteczne budowanie marki regionu wymaga zachowania rOwnowagi pomig-
dzy spojnoscia okreslonej tozsamosci miejsca a elastycznoscig sposobow jej
komunikowania — r6znorodne narracje wykorzystywane w kampaniach rekla-
mowych eksponujg odmienne aspekty i walory wojewodztwa podlaskiego,
pozostajac jednocze$nie spdjne z fundamentalnymi warto§ciami i wyrdzni-
kami marki regionu.

Przedstawiona analiza uzupelia dotychczasowe badania izwraca uwagg
na kluczowe znaczenie autentycznosci, konsekwencji dzialan oraz wykorzystania
wspotczesnych narzedzi komunikacji marketingowej w procesie budowania marki
regionu. Jednocze$nie wskazuje, ze zmieniajace si¢ oczekiwania odbiorcow oraz
rozwoj mediéw cyfrowych powodujg koniecznosé ciagtego doskonalenia strategii
promocyjnych oraz poszukiwanie nowych, angazujacych dla odbiorcow form prze-
kazu.

Ograniczeniem przeprowadzanego badania jest analiza kampanii reklamowych
dotyczacych wylacznie jednego przypadku — wojewodztwa podlaskiego oraz zasto-
sowanie jakosciowej metody badawczej. W przysztosci warto rozszerzy¢ badania
o poréwnanie dziatan realizowanych przez inne regiony, a takze przeprowadzenie
badan empirycznych dotyczacych wptywu kampanii reklamowych na postrzeganie
marki regionu przez rozne grupy odbiorcow.
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The Role of Advertising Campaigns in Bulding a Regional
Brand Image: A Case Study of the Podlaskie Voivodenship

Abstract

Building a regional brand constitutes one of the key areas of contemporary place branding.
The aim of this article is to determine the role of advertising campaigns in the process of
shaping a regional brand image, using the Podlaskie Voivodeship as a case study. The article
is of a review nature and is based on an analysis of the relevant literature and a case study
of selected advertising campaigns implemented by the Podlaskie Voivodeship between
2023 and 2026.

The analysis indicates that the importance of advertising campaigns in regional brand build-
ing stems primarily from the consistent use of authentic place attributes and distinctive
features, particularly natural and landscape values as well as local heritage. An important
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element of communication involves creative message formats employed in social media,
including humour, storytelling, and unconventional approaches to narrative construction.
These activities contribute to the development of a coherent and positive image of the Pod-
laskie Voivodeship as a recognisable place brand.

Key words

place branding, advertising campaign, place brand, regional brand image
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