Zatgcznik nr 1 do ZARZADZENIA NR 29/2017
BURMISTRZA MIIASTA HAINOWKA

z dnia 14 marca 2017 r.

HAJNOWKA

DUCHOWA WITALNOSC

Strategia
Marki Hajnowka




Spis tresci

|. Czes$¢ analityczna
1. Analiza dokumentow strategicznych 3
2. Analiza konkurenciji 9
II. Czesc¢ strategiczna
1. Kapitat marki 15
2. Tozsamos¢c marki 17
3. Pozycjonowanie marki i gtdbwna idea marki 23
4. Docelowy obraz marki 35
lll. Cze$¢ wdrozeniowa
1. System zachowan marki. Cele i priorytety komunikacyjne i promocyjne 36
2. Opis grup docelowych promociji i komunikaciji marki 38
3. Koncepcja kreatywna promocji marki i klimat przekazu 42
4. Narzedzia i techniki komunikacji marki 45
5. Kluczowe inicjatywy produktowe i flagowe wydarzenia marki 59
6. Harmonogram wdrazania marki 63

7. Monitorowanie i ewaluacja wdrazania strategii 69

Strategia Marki Hajnowka



Strategia Marki Hajnowka

Wstep

Hajndwka to w poréwnaniu z innymi miastami w Polsce miasto bardzo mtode. Jej historia jednak nieroztgcznie
zwigzana jest z miejscem, ktdére okreslane jest jako pierwotne, pradawne — jest nim Puszcza Biatowieska. Bez puszczy nie
bytoby pierwszego osadnictwa, jej straznikdw, osocznikdw i w koncu samej Hajndwki. Tworzgce sie na skraju
odwiecznego lasu miasto przyciggato mieszkancow okolicznych wsi i przybyszow z catego kraju. To oni ksztattowali
tozsamos¢ Hajndwki — miasta pracy i przemystu, swoistego pionierstwa na wschodnich krancach kraju. To miasto
"Wyroste z puszczy”.

Dzis, stojgc przed ogromnymi wyzwaniami wspotczesnosci Hajndwce potrzebna jest nowa opowiesc, ktéra znowu,
jak magnes zacznie przyciggac i fascynowac — mieszkancow, turystdw czy przedsiebiorcow. Niniejsza Strategia Marki
Hajndwka powstata z potrzeby Swiezej definicji miasta jako miejsca do zycia, pracy i przezywania emocji turystycznych.

Miasto i jego marka to bardzo ztozona konsfrukcja sktadajgca sie z wielu wymiarow doswiadczania. Dlatego
bardzo wazne jest by proponowana Strategia wyraznie okreslata nowg opowies¢ o Hajndwcee, ktéra bedzie spdjna
i potgczy obecny wizerunek, dziedzictwo i aspiracje miasta.

Strategia Marki Hajndwka zostata opracowana przez firme Synergia z Lublina we wspotpracy z dr Jackiem
Pogorzelskim oraz przy udziale pracownikdow Urzedu Miasta Hajndwka, instytucji podlegtych, regionalistow
i mieszkancow. Wypracowany dokument jest wewnetrznym dokumentem marki, ktéry daje kreatywne podstawy dla
dziatan produktowych, komunikacyjnych i promocyjnych realizowanych przez zespodt zarzqgdzajgcy marka.
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|. CzeS¢ analityczna

1. Analiza dokumentow strategicznych

Strategia Marki Hajndwka bedgca dokumentem wyznaczajgcym kierunki dziatan, powinna byC w swoich
zatozeniach i celach zgodna z najwazniejszymi dokumentami ogdlnymi i programowymi wyzszego rzedu.
W ramach analizy zapoznano sie z dokumentami strategicznymi dotyczgcymi bezposrednio i posrednio marki Hajndwki
i wojewodztwa podlaskiego (sektor turystyczny iinne).

Analizg objete zostaty:

a.) Strategia Rozwoju Miasta Hajnédwka na lata 2016 — 2025

b.) Strategia zrbwnowazonego rozwoju powiatu hajnowskiego na lata 2015-2020
c.) Strategia marki Regionu Puszcza Biatowieska

d.) Strategia zarzgdzania i promociji regionu Puszczy Biatowieskiej

e.) Strategia Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020

f.) Nowy kierunek wizerunku i promocji marki woj. podlaskiego 2015

g.) Krajowa Polityka Miejska 2023
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a.) Strategia Rozwoju Miasta Hajnéwka na lata 2016 — 2025.

Strategia Rozwoju Miasta jest dokumentem samorzgdowym, ktéry jasno definiuje cele, obszary i kierunki polityki
rozwojowe| miasta w zatozonym czasie. Najistotniejsze zapisy strategii dla marki zawarte zostaty w diagnozie spoteczno-
gospodarczej miasta, analizie SWOT a przede wszystkim w misji i wizji miasta oraz celach strategicznych i operacyjnych.

W czesci analityczno-diagnostycznej wskazane zostaty najwazniejsze elementy kapitatu marki Hajnédwka
podzielone na 4 grupy afrybutow odnoszgcych sie do wizji rozwojowe] wojewodziwa podlaskiego zawartej w Strategii
Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020 ,Wojewédziwo podlaskie w roku 2030: zielone, otwarte, dostepne
i przedsiebiorcze”. Sg to m. in.: potozenie w bezposrednim sqgsiedztwie Puszczy Biatowieskiej, dbatos¢ o ochrone
Srodowiska, popularne produkty lokalne, Zamiejscowy Wydziat Lesny Politechniki Biatostockiej, potozenie przy granicy
z Biatorusig, dwukulturowos$¢ Hajnowki (kultura polska i biatoruska), fradycje przemystu drzewnego, unikalne wydarzenia
kulturalne i sportowe, wysoka jakosS¢ ustug szpitala powiatowego. W analizie SWOT wskazane zostaty pozytywne
i negatywne czynniki rozwoju miasta w czterech sferach: zagospodarowanie przestrzenne i infrastruktura techniczna,
sfera spoteczna i kapitat ludzki, rozwdj gospodarczy i turystyka oraz kultura i sport.

W czesci strategicznej najbardziej znaczgcy zapis znalazt sie w samej misji (celu gtownym) strategii, ktory brzmi
»Zbudowanie silnej, opartej na posiadanych zasobach marki miasta Hajndwka dostarczajqgcej unikalnych korzysci
wynikajgcych z potozenia miasta oraz przyblizajgcej dziedzictwo przyrody | kultury regionu Puszczy Biatowieskie)”.
Wszystkie trzy cele strategiczne sq podstawqg do realizacji misji strategii. Oznacza to, ze marka Hajndwki budowana
bedzie w oparciu o ksztattowanie miasta jaoko lidera rozwoju Regionu Puszczy Biatowieskiej, wspieranie rozwoju
gospodarczego miasta i regionu oraz rozwdj kapitatu ludzkiego. Opracowanie i wdrozenie Strategii Marki Miasta
Hajnowka jest pierwszym kierunkiem dziatan celu operacyjnego Budowa partnerstw na rzecz rozwoju miasta i regionu a
to oznacza, ze podkreslony zostat partnerski, wielosektorowy wymiar budowania marki miasta. Strategia Marki Hajnéwka
wraz z Systemem Identyfikacji Wizualnej znalazta sie takze wsrdd rekomendowanych dziatan planistycznych zawartych
w spisie bedqgcy zatgcznikiem do Strategii Rozwoju Miasta.
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b.) Strategia zrbwnowazonego rozwoju powiatu hajnowskiego na lata 2015-2020

Diagnoza rozwoju powiatu hajnowskiego zawarta w tej strategii wskazuje niewgtpliwie gtdbwne znacznie Hajndwki
jako centrum administracyjnego, gospodarczego i kulturalnego powiatu!. Przeprowadzone na poftrzeby strategii
badania ankietowe wsrdd mieszkancow pozwolity okreslic grupe kluczowych problemdw w obszarze gospodarczym.
Wsroéd nich znajdujg sie problemy dot. m. in.: niskiego poziom przedsiebiorczosci lokalnej, niedostatecznego
wykorzystania walorow furystycznych i stabosci oferty turystycznej. Analiza zidentyfikowanych problemow wskazuje na
wysokie oczekiwania mieszkancoéw w zakresie kreowania kierunkdw rozwoju gospodarczego opartego na potencijale
turystycznym2. Wsrdéd problemdw w obszarze instytucjonalnym wymieniono m. in.: brak zinfegrowanych dziatan
promujgcych obszar oraz konflikt na tle wykorzystania zasobdw Puszczy Biatowieskie;.

Sposrdéd 5 obszardw rozwojowych okreslonych w strategii powiatu najwieksze znaczenie dla marki Hajnodwki majg
cele w obszarze spotecznym, gospodarczym i instytucjonalnyms. Sg to cele rozwoju kapitatu ludzkiego i spotecznego,
wzmocnhienie i efektywne wykorzystanie potencjatu marki regionu Puszczy Biatowieskiej, zwiekszenie atrakcyjnosci
turystycznej z uwzglednieniem dywersyfikacji ruchu turystycznego, rozwdj i wzmocnienie organizacji pozarzgdowych na
terenie powiatu hajnowskiego a takze rozwdj wspodtpracy fransgranicznej. Wytyczne dotyczgce wdrozeniowego
aspektu strategii rowniez zawierajq propozycje plandw zadaniowych, ktére bedg miaty wptyw na budowe marki
Hajnowki np. inwestycje w wykorzystanie kulturowych i naturalnych zasobdw ,symbolicznych” w rozwoju narzedzi
ekonomii spotecznej wraz z kreowaniem warunkéw dla promociji nowych rozwigzan organizacyjnych4.

c.) Strategia Marki Regionu Puszcza Biatowieska

Strategia Marki Puszcza Biatowieska zostata opracowana w 2015 roku przez Lokalng Organizacje Turystyczng
Regionu Puszczy Biatowieskiej. Strategia wskazuje na cechy wyrdznigjgce obszar w ktérym znajduje sie rowniez
Hajnéwka. Sg nimi: unikalno$S¢ Puszczy Biatowieskiej, kultura mieszkancow regionu zgodna z rytmem natury oraz

1 Strategia zrdbwnowazonego rozwoju powiatu hajnowskiego na lata 2015-2020, str. 65
2 ibidem, str. 202
3 ibidem, str. 286
4ibidem, str. 344
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otwarto$¢ mieszkancédw na przybyszows. Idea marki Puszcza Biatowieska powstata z potgczenia frzech gtéwnych
atrybutdw obszaru regionu, ktérymi sg: rytm przyrody, rytm kultury i rytm serca. Tym samym kierunkiem strategicznym dla
komunikacji marki bedzie podkreslanie obecnosci naturalnych, pierwotnych rytméw i zdolnosci powodowania
przemiany w odbiorcy dzieki kontaktowi z tymi rytmami. Adresatami komunikacji marki bedq przede wszystkim ludzie,
ktérzy odczuwajg zmeczenie rytmem cywilizacii ktory jest przeciwienstwem do rytmu naturalnego i ktérzy pragng zmiany
swojego rytmu zyciaé. Esencja marki ,Zwolnij naturalnie” odnosi sie do obietnicy odkrycia wtasnego, naturalnego rytmu
zycia. Kontemplacja przyrody, kultury oraz zrozumienie tempa zycia mieszkancow, niezmiennego od wiekdw pozwalajq
nie tylko zregenerowac sity, ale takze odnalezé naturalny dla siebie rytm zycia i odnalezC wewnetfrzny spokdj
i zrozumienie dla praw natury.

W czesci wdrozeniowej marki mozemy odnalez¢ zapisy, ktére wskazujg na potrzebe dziatan wypetniajgcych idee
marki. Sg wsréd nich propozycje odnoszgce sie do walorow kulturowych i zdrowotnych — atrybutéw Hajndwki. Zadaniem
jest wykreowanie unikalnej atmosfery regionu, wydobycie esencji marki — Zwolnij naturalnie poprzez: komunikowanie
wiedzy o korzysciach marki i produktach markowych, podkreslanie naturalnej przestrzeni Puszczy, ktéra pozwala
odnalez¢ wtasny, naturalny rytm zycia, promowanie i edukacja w zakresie wielokulturowosci, w jej unikalnym,
transgranicznym charakterze, wyjgtkowej regionalnej kuchni, naturalnych krajobrazach oraz goscinnych, zyczliwych
i otwartych na przybyszow mieszkancach, a takze ofercie podmiotdw oferujgcych i promujgcych produkty marki
Puszcza Biatowieska. Marka ma rowniez za zadanie realizacje dziatan majgcych na celu zbudowanie wizerunku marki
Puszcza Biatowieska, jako marki-eksperta w zakresie’:

% regeneracji sit i zwolnienia wielkomiejskiego tempa zycia;

% zachowania i ochrony dziedzictwa przyrodniczego Puszczy Biatowieskiej;

% odkrywania i zrozumienia naturalnie pozytywnych relacji miedzyludzkich;

% edukacji w zakresie wielokulturowosci, autentycznosci kultury mieszkancow;

s atrakciji kulturowych i przyrodniczych sprzyjajgcych regeneracii sit i odnajdywaniu naturalnego dla
organizmu rytmu zycia.

5 Strategia Marki Regionu Puszcza Biatowieska, str. 59
¢ lbidem, str. 74
7 Ibidem, str. 83
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d.) Strategia zarzgdzania i promociji regionu Puszczy Biatowieskie]

W, Strategii zarzgdzania...” uwzgledniono nastepujgce cele strategiczne zarzgdzania i promocji, z ktérych trzy
majg posredni wptyw na Strategie Marki Hajnowkasé:

|.  Zbudowanie spodjnej marki turystycznej regionu Puszczy Biatowieskie,.
ll.  Wykreowanie spdjnego wizerunku marki regionu Puszczy Biatowieskiej w celu zwiekszenia
Swiadomosci i rozpoznawalnosci obszaru jako wyjgtkowego pod wzgledem posiadanych walorow
(nie tylko przyrodniczych, ale i kulturowych).
. Wzrost swiadomosci unikatowych produktow turystycznych regionu Puszczy Biatowieskiej oraz
zwiekszenie zainteresowaniem ofertg produktowq.

e.) Strategia Rozwoju Wojewoddziwa Podlaskiego do roku 2020

Strategia Rozwoju Wojewddztiwa Podlaskiego posiada jednakowy z dokumentami regionalnymi innych
wojewodziw zasieg czasowy — do 2020 r. W dokumencie tym wizje wojewddziwa sformutowano nastepujgco:
Wojewddztwo podlaskie: zielone, otwarte, dostepne i przedsiebiorcze.

Do gtownych kierunkéw interwencji zaplanowanych w dokumencie regionalnym, ktére bedg mogty miec wptyw
na rozwoéj marki Hajnéwka zaliczy< nalezy?:

% Cel operacyjny 1.2. Wzrost innowacyjnosci podlaskich przedsiebiorstw: - Wspieranie innowacji
produktowych, procesowych, organizacyjnych i marketingowych.

% Cel operacyjny 1.4. Kapitat spoteczny jako katalizator procesdéw rozwojowych.

% Cel operacyjny 1.5. Efektywne korzystanie z zasobdw naturalnych: - Promowanie postaw i dziatan
sprzyjajgcych efektywnosci wykorzystania zasobow naturalnych.

8 Strategia zarzgdzania i promocji regionu Puszczy Biatowieskiej (streszczenie), str. 52
¢ Strategia Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020, str. 36
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% Cel operacyjny 2.1. Aktywnos¢ podlaskich przedsiebiorstw na rynku ponadregionalnym: - Promocja
gospodarcza i marketingowa regionu.

Strategia regionu wskazuje ponadto na Obszary Strategicznej Interwenciji. OSI sg obszarami wojewoddziwa
podlaskiego, gdzie dostrzegana jest potrzeba realizacji celdw strategicznych, by wzmocni¢ potencjaty regionu lub
zlikwidowac jego stabosci. Hajndwka znalazta sie w typie dwoch OSI: miasta powiatowe oraz czesciowo w typie gminy,
ktorych rozwdj uwarunkowany jest siecig Natura 2000.

f.) Nowy kierunek wizerunku i promocji marki woj. podlaskiego 2015.

Wedtug dokumentu z 2015 roku kluczowym podstawqg tozsamosci marki wojewddztwa jest przyroda i sSrodowisko
naturalne. ldea marki ,,Podlaskie zasilane naturq” zaktada przetamania wizerunku natury joko elementu nie
dostosowanego do wspodtczesnosci. Natura ma by¢ dostepna w sposdb odpowiadajgcy najnowszym frendom przy
koniecznym zatozeniu zrownowazonego jej wykorzystania. Strategiczng grupe docelowg mozemy okreslic jako
zaawansowanych ,,uzytkownikéw natury” swiadomych jej wartosci. Podkreslone zostato rowniez wpisanie sie tej grupy w
Swiatowe frendy poszukiwania autentycznosci i swiadomego zarzgdzania zdrowiem.

9.) Krajowa Polityka Miejska 2023

Dokument wskazuje na potrzebe wspierania przedsiebiorcéw w kreowaniu produktow lokalnych oraz swiadczeniu
unikalnych ustug (np. w obszarach o wysokich walorach krajobrazowych, przyrodniczych, turystycznych). Zapisana
zostata propozycja aktywnego promowania oraz popularyzowania potencjatu gospodarczego miasta, m.in. poprzez
zwigzanie marki produktu z markg miasta (np. wspdlna szata graficzna, uzyczenie znaku graficznego miasta do
postugiwania sie nim na produkcie, promowanie na targach, wystawach, w ktérych uczestniczg wtadze miastal).



Strategia Marki Hajnowka

2. Analiza konkurencii.

Sytuacje decyzyjne odbiorcéw marek miejsc w naturalny sposdb wymuszajg konkurencje pomiedzy miastami
i regionami. Podstawowym kryterium pozwalajgcym przyporzgdkowac marke Hajndwki do konkurencji sqg oczekiwania
odbiorcow wobec oferty wybranych miasto.

Analiza zostata oparta na narzedziach takich jak:

1.) Maping doswiadczenia - narzedzie analizujgce gtdowne komunikaty marek wybranych migjsc pod kgtem oferty
realizujgcej dang w komunikacie obietnice na poziomie doswiadczenia turystow.

2.) Analiza wizerunku marek w trzech podstawowych kanatach komunikaciji: strona WWW, Facebook i Youtube.
Do analizy zostaty wybrane polskie miejscowosci spetniajgce nastepujgce kryteria:

% potozenie przy obszarze atrakcyjnym przyrodniczo — parki narodowe lub inne formy ochrony przyrody;
% zblizona wielkos¢ i funkcja administracyjna — miasto powiatowe;

% aktywnos¢ w zakresie rozwoju funkciji turystycznych miejsca — budowanie marki, promocja;

< silnie skojarzenie z obszarem przyrodniczym i turystycznym.

Wybrane miejsca:
1. Augustow — Pojezierze Augustowskie
2. Gizycko - Mazury
3. Jandw Lubelski — Lasy Janowskie
4. Mikotajki — Mazury
5. Kartuzy — Kaszuby

10 Jacek Pogorzelski. Praktyczny marketing miast i regiondéw, Warszawa 2012.
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Na pofrzeby analizy konkurencji opracowane zostato narzedzie kwestionariusza desk research, ktére postuzyto do
okreslenia poszczegdlnych, badanych elementéw marek. Kwestionariusze stanowiqg zatgcznik do niniejszej Strategii. Na
kolejnej stronie zaprezentowane zostato zestawienie z najwazniejszymi wnioskami z badania poszczegdlnych miast.

Miasto Marka lub gtéwny Obietnica marki Podsumowanie
komunikat
Augustow Najmilsze miasto Polski. Augustow to miasto dla oséb, ktére | Augustow nie promuje sie zadng

5} AUGUSTOW

S Fe

Najpiekniejsze uzdrowisko
Polski.

Stolica turystyczna
wojewodztwa podlaskiego.

Wodna stolica pétnocno-
wschodniej Polski.

Brak jednolitego komunikatu

chcg aktywnie spedzi¢ czas w
otoczeniu natury. W miescie znalez¢
mozna atrakcje skierowane
zaréowno do indywidualnych
turystow (jazda konna, windsurfing,
wedkarstwo, narty wodne) jak i do
rodzin z dzie¢mi (place zabaw,
basen, zajecia na wodzie, kregielnia
i kino).

W Augustowie znajduje sie rowniez
uzdrowisko, do ktérego mogq
uczeszczac osoby z chorobami
uktadu oddechowego, uktadu
krgzenia i chorobami
reumatycznymi.

konkretng marka. Istnieje kilka haset
charakteryzujgcych to miasto.

Odbiorca otrzymuje sprzeczny
komunikat — najmilsze miasto vs.
turystyka aktywna (réznorodna)

Srednia spdjnosc komunikacji — strona
miasta, Facebook czy kanat na
Youtube nie nawigzujg wyraznie do
obietnicy marki.

Brak atrakciji wyrdzniajgcych — mimo,
ze Augustdw kojarzy sie od razu z
Kanatem Augustowskim,
kajakarstwem, zeglugq, sportami
wodnymi, w komunikowaniu marki nie
jest to wyraznie zaznaczone.

Problem co do logotypu —istniejg 2
wersje.

10
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Gizycko

Kurs na Gizycko

Gizycko jest nazywane stolicg
zeglarstwa w Polsce. Jest jednym z
gtownych portéw na szlaku wielkich
jezior mazurskich i jednym z polskich
oSrodkow turystycznych i
wypoczynkowych. To miasto
idealne dla wielbicieli sportéw
wodnych. Gizycko to takze miejsce
do relaksu, odpoczynku w otoczeniu
pieknych jezior i zielonych laséow.

Komunikat marki ,,Kurs na Gizycko”
nawiqzuje do zeglarstwa, ktére jest
gtdbwnym sportem uprawianym w tych
regionie.

Atrakcje odnoszqgce sie do
komunikatu to liczne porty zeglarskie i
infrastruktura towarzyszgca.

Komunikacyjnie w oficjalnych
kanatach na srednim poziomie
nawigzuje do zeglarstwa (i innych
sportéw wodnych) - na stronie
internetowej, na Facebook czy
Youtube.

Komunikacja miasta w Internecie jest
skierowana przede wszystkim do
mieszkancow Gizycka.

Brak spojnej identyfikacii graficzne;.

Jandw Lubelski

.
PRZYGODA Z PRZYRODA|

Zoom Natury — Przygoda
Z przyrodq.

Marka obiecuje przygode poprzez
kontakt z przyrodq.

Komunikat marki odnosi sie do Parku
Rekreacyjnego Zoom Natury.

Park przeznaczony jest zarowno dla
dzieci, jak i dorostych, turystéw
rodzinnych jak i grupy szkolne,
zielone szkoty, wycieczki. Obietnica
marki sprowadza sie do odwiedzin

Komunikat marki ,,Zoom natury -
przygoda z przyrodq” nawigzuje do
réznorodnych form kontaktu z
przyrodq poprzez aktywne,
edukacyjne, rozrywkowe mozliwosci
spedzania czasu.

Atrakcje oferowane przez Park Zoom
natury w zupetnosci spetniajg
obietnice marki poprzez zrdéznicowanq
oferte spedzania czasu wolnego

11
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Parku Zoom Natury, a w drugiej
kolejnosci Ziemi Janowskiej bogatej
w walory przyrodnicze, co ma
powigzanie z markg.

zarowno dla oséb preferujgcych
aktywne spedzanie czasu, jak i tych
ktorzy cenig kontakt edukacyjny z
przyrodqg oraz oséb ktére stawiajg na
rozrywke na tonie natury.

Nie ma zadnych zastrzezen do
informacji umieszczonych na stronie
dla turystdw, sg one bardzo
praktyczne, zobrazowane zdjeciami i
wyczerpujgce. Odnoszq sie caty czas
do obietnic przezycia przygody w
kontakcie z markq, stgd oferta jest
przejrzysta i réznorodna, budzi
zainteresowanie. Dodatkowo
skierowana jest zarbwno do turystow
indywidualnych, rodzin jak i grup
szkolnych.

Jedynie brak profilu na FB budzi
,gtdéd” poznania najnowszych
informaciji z miejsca, obejrzenia zdjec¢ z
aktywnos$ciami i atrakcjami jakie na
odbiorcéw czekajg.

Komunikacja miasta skierowana jest
na furyste. Wizerunek stworzony na
stronie jest profesjonalny i
wyczerpujgcy. Informacje praktyczne
na temat bankomatdw, restauracii,
potraw regionalnych sprawiaqjq, ze
strona zyje i jest zachecajgca do
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Strategia Marki Hajnowka

odwiedzin.

Uzywanie dodatkowych okreslen
Ziemia Janowska i Smaki Ziemi
Janowskiej jest uzupetnieniem marki o
elementy przyrodnicze i kulinarne. W
tej formie nie koliduje z gtdbwnym
komunikatem a ani go nie przyttacza.

Mikotajki

Zeglarska stolica Polski

Letnia stolica Mazur

Wspaniate warunki dla amatoréw
zeglarstwa i sportdw wodnych.

Tereny Mazurskiego Parku
Krajobrazowego — dajg mozliwose
zapoznania z bogactwem lokalnej
flory ifauny, rzeka Krutyn uznawana
za najciekawszg pod wzgledem
szlaku kajakowego w Europie, 11
rezerwatow przyrody w tym
rezerwat biosfery Jezioro tuknajno.

W biliskiej okolicy ponad 60 jezior, w
tym najwieksze jezioro Polski
Sniardwy.

Komunikat marki nawigzuje do
zeglarstwa.

Atrakcje to Wioska Zeglarska i piekne
okolice bogate w jeziora, lasy i park
krajobrazowy

Stabe nawigzania do komunikatu na
stronie internetowej, Facebook czy
Youtube.

Komunikacja miasta w Internecie jest
skierowana przede wszystkim do
mieszkanhcow Mikotajek w formie
ogtoszen, zdje¢ z wydarzen, informacji
aktualnych z konkurséw sportowych.

Zaktadki dla turysty nie sg aktualne,
czes¢ z nich nie dziata, a informacje
zawarte w tych zaktadkach sg nudne,
informujg o zabytkach zwigzanych z
historig, a nie o mozliwosciach
uprawiania zeglarstwa.

Brak spojnosci herbu z symbolem ryby,
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komunikatu o zeglarstwie i strony
internetowej, ktéra nie wyraza w
zaden sposdb checi zainteresowania
turystow tym miejscem. Miejsce w
rzeczywistosci bardzo atrakcyjne i
popularne fraci w oczach odbiorcow.

Kartuzy

)

Mﬁdy

SToLICA Haszun

Kartuzy — stolica Kaszub

Centrum regionu kaszubskiego.

W miescie znajdujq sie atrakcyjnie
turystycznie obiekty, z ktérych
najcenniejszy jest zespot klasztorny
Kartuzéw zbudowany w stylu
gotyckim. Kolejnym bardzo waznym
miejscem jest Muzeum Kaszubskie.
Przez miasto przechodzqg 2 szlaki
turystyczne: Szlak Kartuski i czerwony
Szlak Kaszubski. Kartuzy to kierunek
dobry dla mitosnikdw zapasdw - w
Kartuzach funkcjonuje od roku 1923
klub sportowy GKS Cartusia.

Kartuzy promujqg sie jako stolica
Kaszub.

Gtéwng atrakcjg nawigzujgca do
stolicy Kaszub jest Muzeum Kaszubskie.
Brak innych, wyraznych atrakcji
realizujgcych obietnice marki.

Komunikat nie jest wyraznie
zaznaczony na Facebooku.
Komunikacja skierowana jest przede
wszystkim do mieszkancow miasta

Brak atrakcji/wydarzen
wyrdzniajgcych miasto
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Il. Czesc strategiczna

1. Kapitat marki

Strategia Marki Hajnowka

Kapitat marki Hajnéwka tworzg elementy o charakterze aktywow wewnetrznych oraz aktywodw zewnetrznych.
Aktywa wewnetrzne mozliwe sg do doswiadczenia na miejscu a zewnetrzne zwigzane sq z przezywaniem patrzgc na nig
z zewngtrz. Jest to model kapitatu marki miejsca autorstwa Keitha Dinnie, ktory zaktada réwniez podziat w wyzej
wymienionych grupach aktywow. Sg to aktywa immanentne i tworzone w ramach aktywdéw wewnetrznych oraz
pochodne i propagowane w ramach aktywow zewnetrznych'!.

Kapitat marki Hajnédwka w modelu Keitha Dinnie

Aktywa wewnetrzne

Immanentne

Puszcza Biatowieska, kultura biatoruska, prawostawie,
symbol debu, przemyst drzewny i maszynowy

Tworzone

Festiwal Hajnowskie Dni Muzyki Cerkiewnej,
Potmaraton Hajnowski, Muzeum i Osrodek Kultury
Biatoruskiej, Sobdr sw. Trojcy, Park Wodny w
Hajndwce, wydziat leSny Politechniki Biatostockiej

Aktywa zewnetrzne

Pochodne

kultura biatoruska, miasto przemystu drzewnego,
rekreacja (zawody sportowe), miasto w puszczy

Propagowane

Brama do Puszczy Biatowieskiej, Zubr Pompik,
produkty firm Runo, OSM Hajndwka, parkiety
drewniane, kotty CO

11 Jacek Pogorzelski. Praktyczny marketing miast i regionéw, Warszawa 2012.
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Strategia Marki Hajnowka

Elementem tworzonego kapitatu wewnetrznego jest tzw. wewnetrzna akceptacja, ktéra przejawia sie poprzez
pozytywne i negatywne skojarzenia z markq i jej kapitatem wsrdd mieszkancow. Analiza wewnetrznej akceptacji byta
przedmiotem pracy zaliczeniowej 11-osobowej grupy studentdw z Uniwersytetu Humanistyczno spotecznego SWPS w
Warszawie pod kierunkiem dr hab. Alicji Grochowskiej. W efekcie w 2015 roku powstat raport ,,Analiza skojarzeniowej
struktury marki Hajnéwka w umystach mieszkancow i ludzi w niej pracujgcych”. Celem przeprowadzonych badan byto:

% ustalenie skojarzeniowej struktury marki Hajnodwka w umystach mieszkancow

oraz ludzi w niej pracujgcych z uwzglednieniem submarek Hajnowki;
% okreslenie nasycenia emocjonalnego dla marki Hajnéwka i jej submarek, na podstawie analizy skojarzen;
% okreslenie osobowosci marki Hajndwka oraz zwigzanych z nig emocji.

Nadrzednym celem badan byto odnalezienie unikalnosci marki Hajnéwka - okreslenie najwazniejszego skojarzenia
wspolnego dla catej marki, emocji marki'2,

Najwazniejsze ustalenia badawcze i rekomendacje dla strategii marki:

1. Wielokulturowos$¢ — wspdfistnienie religii i kultur oraz tradycije przemystu drzewnego sg immanentnymi
elementami kapitatu marki Hajnéwka i stanowiq jej unikalnosc.

2. Festiwal Hajnowskie Dni Muzyki Cerkiewnej jest najsilniejszg submarkg marki Hajnéwka i rekomendowane jest
jego wspieranie i rozwijanie.

3. Naijsilniejsze pozytywne skojarzenia dla marki Hajndwka wirdd mieszkancow to: relaks, zielen, natura, Puszcza
Biatowieska i park wodny. Jest to wyrazny sygnat do oparcia idei marki o elementy przyrodnicze, rekreacyjne
i ekologiczne.

12 Analiza skojarzeniowej struktury marki Hajndwka w umystach mieszkancéw i ludzi w niej pracujgcych, Praca zaliczeniowa grupy na kierunku

Psychologia Biznesu Uniwersytet SWPS, Warszawa 2015
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4. Negatywne skojarzenia zwigzane z przemystem drzewnym powinny by¢ neutralizowane poprze przeniesienie
akcentu komunikacyjnego w tym obszarze na ochrone Puszczy Biatowieskiej i racjonalne wykorzystywanie jej
zasobow.

5. Szczero$c, pogodnosc, uczciwose, zdrowie i szorstkoSC fo gtowne cechy osobowosci marki, ktére

naturalng akceptacje i wsparcie mieszkancow.

6. Raport zawiera rowniez rekomendacje wdrozeniowe dot. wspierania wydarzen kulturalnych, akciji
informacyjnych zwigzanych z Puszczqg Biatowieskq, rozwoju bazy turystycznej a tym samym transformacji
branzowej od przemystu do ustug oraz inicjowania nowych wydarzen wykorzystujgcych kapitat marki.

2. Tozsamos$¢ marki

Tozsamos$¢ marki to docelowy obraz jaki chcemy utrwala¢ w Swiadomosci odbiorcéw/konsumentodw marki.
W przypadku marek miejsc tozsamosc budowana jest z istniejgcych unikalnych elementow kapitatu marki, ktére z
punktu widzenia rynku i konkurencji majg szanse na stworzenie unikalnej i atrakcyjne] propozycji oraz z nowych,
proponowanych doswiadczen, ktére bedqg rozwijaty autentycznos$c miejsca.

Na tozsamos¢ marki sktadajq sie nastepujgce elementy:

% Kompetencje marki
% Wizjaicel marki
Unikalne cechy marki
Symbole marki
Wartosci marki
Osobowos¢ marki
Mit marki

X/
L X4

X3

S

X/
L X4

X3

S

X/
L X4
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Kompetencje marki Hajnéwka - terazniejszos¢

Hajnéwka dzis -jest gtdwnie dla mieszkancodw powiatu
hajnowskiego. Jest dla nich miejscem handlu, ustug, pracy
i ksztatcenia. Wyrdznic mozna ustugi medyczne (szpital i
przychodnie), szkoty oraz Wydziat LesSny Politechniki
Biatostockiej, produkty spozywcze na rynek lokalny,
produkcja przemystowa (parkiety, kotty).

Strategia Marki Hajndwka

Hajnéwka dzis dla turystow/gosci/konsumentow.

Do zwiedzania: Najwazniejsze obiekty warte
odwiedzenia to Osrodek Kultury Biatoruskiej oraz
Sobdr $w. Tréjcy i Muzeum Kowalstwa.

Do smakowania: W Hajnéwce znajduje sie kilka
niedrogich restauracji oferujgcych kuchnie
regionalng.

Do wypoczynku: Skromna baza hotelowa.

Do przezycia: W miescie organizowane sq trzy duze
wydarzenia o charakterze ponad lokalnym:
Potmaraton Hajnowski, Festiwal Muzyki Cerkiewnej i
Jarmark Zubra. Kolejka Le$na.

Do kupienia: Produkty spozywcze: sery,
konfekcjonowane ziota i mieszanki przypraw, wedliny,
pieczywo i wyroby cukiernicze. Produkty
przemystowe: stolarka, meble koftty.
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Kompetencje marki Hajnéwka - przysztosc

Strategia Marki Hajndwka

Hajnéwka w przysztosci — bedzie miastem rozwijajgcym sie
W oparciu o wykorzystywane w sposdb zrOwnowazony
lokalne zasoby. Wygodne, przyjazne dla mieszkancow

i rezydentow.

Hajnéwka dla turystéw/gosci/konsumentow - bedzie
miastem, ktére dzieki spdjnej idei marki budowac
bedzie wizerunek oparty na unikalnych zasobach
kulturowych i przyrodniczych, bedzie dostarczac
wysokiej jakosci ustug i produktdéw zakorzenionych

w fradycji i naznaczonych osobowoscig marki.

Wizja i cel marki

Marka Hajnéwki ma za zadanie:

1. Przemiane wizerunku miasta — od miejscowosci przemystowej do kulturalno-turystyczneij.

2. Zbudowanie podstaw nowej epoki rozwoju miasta w oparciu o lokalng kulture
i potozenie miasta - turystyka, zdrowie i produkty lokalne.

Unikalne cechy marki - Co czyni marke wyjgtkowqg?

1. Dziedzictwo i zywa kultura Biatorusindw (prawostawie) i Polakow;

2. Potencjat do wykorzystania przyrodniczych ,darow” Puszczy Biatowieskiej (turystyka, zdrowie i produkty lokalne).

Symbole marki

Obecne

Nowe i potencjalne

sobor sw. Trojcy

logotyp

v,

HAJNOWKA
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Strategia Marki Hajnowka

Zubr

marcinek (ciasto)

dgb (deby)
drzewa i liscie

nagrody Quercus

drewniane rzezby

zubr Pompik

tworczose ltariona
Daniluka ,,Zenka”
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Wartosci marki

X/ 7
L X X4

X/ 7 X/
L X X I X 4

lokalnos¢, ktdra jest wyrazista i autentyczna;

otwartosc¢ i bezinteresownos$c¢ w stosunku do wszystkich,

ktorzy chcq poznac kulture mieszkancow Hajndwki i regionu Puszczy Biatowieskiej;
szacunek i duma z wtasnej tfradyciji, kultury i religii;

zrozumienie praw natury i ochrona pierwotnego lasu;

spokdj i rozwaga ktére sq czesciami charakterow mieszkancow

Osobowosé¢ marki

*
L X4

X/
L X4

X3

*¢

Hajnéwka jest duchowym i zmystowym uzdrowicielem

dla zmeczonych cywilizacyjnym pedem.

Jest otwarta i bezinteresowna.

1 entuzjazmem autentycznej goscinnosci podchodzi do kazdego,
kto szanuje miejscowq kulture i przyrode.

Zacheca do ,,podrdzy zmystdw i ducha”.

Etapami podrdzy sg miejsca z wyjatkowymi wydarzeniami

jak Festiwal Muzyki Cerkiewnej czy Potmaraton Hajnowski.
Przewodnikami podrézy sqg mieszkancy zakorzenieni w tradycji biatoruskie;j,
ktorzy dzielq sie z przybyszami swojq kulturg.

Hajnéwka oddycha powietrzem Puszczy Biatowieskiej i zyje

w zgodzie z ryfmem puszczanskiej przyrody.

Strategia Marki Hajnowka
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Mit marki

Hajndwka powstata by strzec Puszczy Biatowieskiej. Puszcza obdarzata swoich protektorow swoimi najcenniejszymi
skarbami: drewnem, zwierzetami, owocami i miodami. Mieszkancy osady z czasem zaadaptowali odwieczny rytm
puszczanskiej przyrody do rytmu swojej kultury i wiary. Zrosnieci z naturq wykorzystywali jej taskawos¢ nie tylko do
bogacenia sie ale rowniez do tworzenia i przemiany wtasnej duszy. Majestatyczne hajnowskie deby i wznioste cerkiewne
koputy sq przesigkniete mistyczng energiq, ktora
tqczy cztowieka z przyrodaq.

Dzis Hajnowka staje sie miejscem otwartym dla
wszystkich zagubionych w cywilizacyjnym pedzie. Jej
ambicjq jest przekazanie duchowej energii, ktorqg od
lat pielegnowali w sobie mieszkancy. Ich kultura, taka
nie dzsiejsza, zakorzeniona w wierze i szacunku do
przyrody przyciqga swojg odmiennosciq i kusi do
zadawania odwiecznych pytan a witalnosc¢ puszczy
zacheca do zdrowej aktywnosci.

Tadeusz Botoz, "Hajndwka", ok. 1969, akwarela na papierze,
Muzeum Podlaskie, Biatystok

22



3. Pozycjonowanie marki i gtéwna idea marki.

Strategia Marki Hajndwka

Pozycjonowanie to narzedzie skutecznego zdobywania przewagi konkurencyjnej marki wobec innych ofert
dostepnych na rynku. W przypadku marki miejsca jakg jest marka Hajndwki pozycjonowanie ma za zadanie okreslenie
W sposob jasny i precyzyjny jakie elementy kapitatu miejsca nalezy wyrdzni¢, komu je zakomunikowac i w jaki sposob

aby osiggngc¢ pozgdany cel.

W konstrukciji pozycjonowania marki Hajnowki okreslone zostaty nastepujgce elementy:

>

7
*

Grupy docelowe marki
» Korzysci marki
Consumer insight
Gtéwna idea marki

)

<3

7
o

)

*
X4

L)

Grupy docelowe marki

- aspirujgcy intelektualisci, pracujg zawodowo ale czesto
niezgodnie ze swoimi pasjami;

- zanurzeni pasjami w $wiecie kultury — muzyka, literatura, sztuki
wizualne;

- doceniajg autentycznos¢ wynikajgcq z regionalizmow
i odmiennosci kultur;

- poszukujg duchowosci, ktérej brakuje im w zyciu codziennym;

jezdzg na festiwale ale raczej w kraju niz poza nim,

- wyjazd jest dla nich przygodqg z odkrywaniem i starajq sie z

- odwiedzajg muzea i uczestniczg w wydarzeniach kulturalnych,

- poszukujgcy regeneracii zdrowia i do$wiadczen duchowych;

- za wszelkg cene chcq sie odcig¢ od codziennosci, cywilizacii,
ale jednoczesnie chcg miec tatwy dostep do dobrego
jedzenia i innych atrakciji;

- oczekujq, ze wyjazd nataduje ich energiq i spokojem;

- unikajg agresywnego sportu, oczekujg mozliwosci tagodnej
rekreacji na tonie przyrody, szukajq ciszy;

- niecodzienna kultura jest dla nich pretekstem do
poszukiwania nowych wrazeh duchowych;

- szukajq “dobrej energii” miejsca;
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niego czerpac jak najwiecej przezyc;
- tworzg grupy przyjaciét ,,od wyjazdow”;

- lubig wyszukiwanie lokalnych smaczkdw, odkrywanie
historii i tajemnic;

- kontakt z przyrodqg
jest dla nich
przezyciem
emocjonalnym,
aktywnosci na tonie
przyrody fraktujg jako
sposoéb na
doswiadczanie
zachwytu, odprezenia
a nie osiggniec fizycznych.

- sq podatni na lokalne opowiesci, mity i rytuaty, ktére mogg
wzbogacic¢ ich praktyke duchowq.

Lesni sportowcy

Transgraniczni wygodniccy

- sportowcy amatorzy na réznym poziomie zaawansowania;

- rowerzysci, biegacze, nordic walking, kajaki i inne pokrewne
sporty, dla ktérych arenq sg okolicznosci przyrody;

- planujg wyjazdy zgodnie z kalendarzem imprez danej
dyscypliny;

- lokalny koloryt kulturalny jest dla nich dobrym powodem do
wyboru wydarzenia;

- startujg czesto rodzinnie i w grupach przyjaciét, kluby
amatorskie

- sq ciekawi niedalekiej zagranicy poza UE, Biatorus, Ukraing;

- bojg sie sami zorganizowac¢ wyjazd na Biatorus, oczekujg
pomocy

w postaci pakietu, wycieczki;

- tury$ci indywidualni i grupowi, indywidualni z checig
przytqgczajq sie do grup;

- poszukujg doswiadczen odmiennosci kulturowej, folkloru i
kulinariow;

- chcq zobaczy¢ Puszcze Biatowieskq z drugiej strony;
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(formalne i nieformalne);

- fo co dzieje sie przed startem i po starcie jest rownie wazne jak
sam start, a czasem wazniejsze;

- celebrujg sukcesy, porazki obracajg w humor, majg do nich
dystans;

- sq wérdd nich gadzeciarze i gawedziarze w danej dyscyplinie;
- cenig sobie kontakty z tubylcami, sg towarzyscy;

- lubig biesiadowac i spedzac czas na wesoto.

- oczekujg mozliwosci zakupodw biatoruskich produktow.
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Konkurencyjne oferty dla grup docelowych

Muzyczny Festiwal w tancucie — od 1961 roku fradycja muzyczna na Zamku w tancucie oferuje $wiatowej renomy festiwal.
Koncerty w ramach Festiwalu odbywajg sie w réznorodnych miejscach, ktére wspotgrajg z charakterem prezentowanych dziet —
Sali balowej Muzeum Zamku w tancucie, zamkowym parku, gdzie majg miejsce koncerty plenerowe, Bazylice 0o. Bernardynow w
Lezajsku, Synagodze tancuckiej oraz sali koncertowej Filharmonii Podkarpackiej. O renomie Muzycznego Festiwalu w tancucie
mogq $wiadczy¢ znakomite nazwiska artystow, ktdrzy zaszczycili go swg obecnoscig. Sg wsérdd nich m. in.: Adam Harasiewicz,
Rafat Blechacz, Joseph Malovany, Mischa Maisky, Shiomo Minz, Andreas Scholl i legendarny tenor — Jose Carreras. Festiwal cieszy
sie ogromnym zainteresowaniem i kazdorazowo przycigga kilkutysieczne rzesze stuchaczy. Niezmiennym i bezcennym walorem
Festiwalu pozostaje niepowtarzalna atmosfera tancuckiego zamku i jego otoczenia, pozwalajgca stuchaczom przenies¢ sie w
Swiat piekna i kultury muzycznej opartej na wielowiekowej fradycji. Festiwal odbywa sie w maiju.

Festiwal Trzech Kultur we Wlodawie — Festiwal to frzydniowa impreza, ktéra ma na celu przyblizenie przesztosci Wtodawy z jej
wielonarodowosciowymi cechami, a takze promocje ftradycji pogranicza kultur, tolerancji i koegzystencji wyznawcow
prawostawia, judaizmu i katolicyzmu - tworcow dziejow Wrodawy. Festiwal na state zapisat sie w kalendarzu imprez kulturalnych
regionu i kraju, zyskujgc miedzynarodowq range. Festiwal odbywa sie we Wtodawie — miejscowosci znajdujgcej sie na pojezierzu

teczynsko - Wtodawskim w otoczeniu jezior i lasdw. Festiwal odbywa sie we wrzesniu.

Kromer Festiwal w Bieczu - festiwal muzyki dawnej organizowany przez Filipa Berkowicza. Koncerty odbywaty sie w pieknych
obiektach historycznych. W ciggu czterech dni odbyto sie osiem koncertdow. Kazdy dzieh posSwiecony byt innej epoce
(Sredniowiecze, renesans, barok, klasycyzm). Wstep na festiwal jest wolny (festiwal odbyt sie w ramach rzgdowego projektu
"Kultura dostepna”), zainteresowanie duze, efekt: Htumy na koncertach. Koncerty odbywajg sie w unikalnych wnetrzach
historycznych, a wykonawcy to artysci z najwyzszej potki.

Festiwal im. Jana Kiepury w Krynicy Zdroju - to najwieksze i najwazniejsze wydarzenie kulturalne w Krynicy na skale ogdlnopolskq.
Odbywa sie corocznie od 1967 roku. Tworcq Festiwalu im. Jana Kiepury jest Stefan Potchtopek, ktéry nawigzujgc do pieknych
tradycji przedwojennej Krynicy, chciat upamietni¢ tworczosc¢ i zycie wielkiego tenora, ktérego osobiscie poznat. Festiwal odbywa
sie w sierpniu. Podczas Festiwalu odbywajq sie koncerty, wydarzenia i widowiska, a takze spektakle dla dzieci.

Ogodlnopolski Festiwal Muzyki Organowej i Kameralnej w Komornikach - letni cykl koncertéw muzyki chéralnej, kameralnej i
organowej odbywajgcy sie na terenie gminy Komorniki oraz, od 2010 roku, w Kosciele pw. $w. Jadwigi Slgskiej w Poznaniu.
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Pomystodawcq festiwalu jest dziatajacy w Australi poznanski dyrygent i organista Krzysztof Czerwinski, ktéry objat takze funkcje
Dyrektora artystycznego festiwalu. Organizatorem Ogdlnopolskiego Festiwalu Muzyki Organowej i Kameralnej w Komornikach jest
Urzad Gminy Komorniki oraz Gminny Osrodek Kultury w Komornikach, a od 2007 roku rowniez Urzgd Marszatkowski Wojewoddztwa
Wielkopolskiego.

7 Las w miejscowosci Zawada koto Kazimierza Dolnego - to osrodek warsztatowy i miejsce holistycznej odnowy. Z dala od zgietku i
pospiechu, blisko natury. Osrodek oferuje warsztaty i wczasy zdrowotne, oczyszczajgce, medytacje semantyczne, joge. Poza
pieknym potozeniem z dala od ludzi, w drewnianych wnetrzach blisko lasu osrodek oferuje diety oparte na warzywach z tutgj
uprawianych warzyw i owocow. Diety oparte sg na koncepcie $w. Hildegardy z Bingen. Mozna kupi¢ tez na miejscu rekodzieto,
skorzystac¢ z Eko Spa lub uczestniczyc w réznego rodzaju imprezach w tematyce duchowe.

Joga na Mazurach w Krutyniu — wie$ potozona w samym sercu Mazurskiego Parku Krajobrazowego. MiejscowosS¢ posiada szlaki
wodne do organizowania sptywow kajakowych, dziewiczq, dzikg przyrode, bogactwo flory i fauny oraz cisze, z dala od miast i
zgietku, czyste powietrze. W ofercie wyjazdy terapeutyczne w ktérych programie znajdujqg sie: zajecia jogi, ¢wiczenia rozciggajgce
ciato, dieta wegetarianska, sptywy kajakowe. Jest tez oferta dla dzieci oraz oferta warsztatéow kuchni wegetarianskiej. Oferta
catoroczna.

Firma Joga Sztuka Zycia — organizator warsztatéow i wyjazddw oraz imprez potgczonych z kontemplacja, wyciszeniem, medytacjq.
Wyjazdy organizujg gtéwnie do matych miejscowosci o duzych walorach naturalnych, potozonych nad Morzem lub na Mazurach.
Sg to miejsca oddalone od duzych miast, dzikie nieznane. Mogg to by¢ zarbwno hotele 4 gwiazdkowe, patace, dworki jak i
kwatery agroturystyczne o wysokim standardzie pobytu.

Szkota Zdrowia prof. Tombaka w Ustroniu — wyjazdy do potozonego w Ustroniu Osrodka Spa na turnusy tgczqce zdrowq diete
przypisang do poszczegdlnych schorzen, kontakt z naturg, poprzez duzg dawke aktywnosci oraz cykle spotkan z prof. Michatem
Tombakiem. Wyjazdy zwigzane z checig oderwania od codziennosci, oczyszczania duszy i ciata (diety oczyszczajgce, medytacije)
oraz rozwojem zdrowia i duchowosci.
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Battyckie Mistrzostwa w Nordic Walking w tebie — impreza odbywa sie pdzng jesieniq w okolicach teby (lasy, wydmy, plaza). Trasa
obejmuje tereny piaszczyste, lesne i pagoérkowate. Oprocz imprezy sportowej w programie znajdujq sie : kgpiele lecznicze w morzu,
konkursy rodzinne i na zakonczenie impreza andrzejkowa.

Itoto dla zuchwalych - pieszy i rowerowy rajd na orientacje w Dgbrowie Chetminskiej — impreza sportowa tgczgca rajd pieszy i
rowerowy, stuzgca promociji wojewoddziwa kujawsko-pomorskiego, a w  szczegolnosci Zakola Doliny Dolnej Wisty. Trasy
przygotowane dla kobiet, mezczyzn oraz rodzin z dzie¢mi. Imprezy i wydarzenia towarzyszgce.

Bieg Dwoch Szczytéw w Wisle — bieg odpowiadajgcy dystansom jak wysoko$¢ Rys — 2499 m oraz Mount Everest — 8848 m.
Uczestnicy biegu wspierajg Fundacje na rzecz psdw pracujgcych w GOPR. Impreze urozmaicajg pokazy psow ratownikow,
wystepy, konkursy. Sam obieg odbywa sie w porze nocnej.

Lesny Bieg Pszczelim Szlakiem w Kamiennej — bieg odbywa sie w maju, na dwdch kategoriach: dzieciecej i dla dorostych. Celem
biegu jest promocja sportu ,,Biegam bo lubie” oraz promocja lasdw jako miejsca do aktywnego wypoczynku na tonie przyrody.
Bieg odbywa sie we wsi Kamienna, ktéra stynie z miodu i pszczelarstwa.

Festiwal Biegowy w Krynicy - jedna z najwiekszych imprez sportowo-rekreacyjnych w Polsce. 3 dni z zawodami dla uczestnikdw na
réznym poziomie zaawansowania. Obejmuje ponad 30 biegdw na dystansach od 300 metréw do 100 km, a tgczna dtugose tras
przekracza 300 km. W programie imprezy znajdujqg sie - Bieg 7 Dolin na trzech dystansach — 34, 64 i 100 km, Zyciowa Dziesigtka,
Koral Maraton i Pétmaraton, Krynicka Mila czy biegowa etapdwka Iron Run (bedzie jeszcze trudniejsza). Ponownie pobiegniemy
nocg, a z pomocg kijkdw wdrapiemy sie na szczyt Jaworzyny Krynickiej. Bedziemy tez doskonale sie bawi¢ w Biegu Przebierancow
czy Biegu z Krawatem.

Przemysl — oferta wyjazddw do Lwowa organizowanych przez Biuro Podrdzy PTTK Przemysl. Potozenie w odlegto$ci mniej niz 100 km
pozwala spedzi¢ duzo czasu na zwiedzaniu Lwowa, nawet przy wyjazdach jednodniowych. Jest oferta takich wyjoazdéw z
ubezpieczeniem, catoroczny harmonogram wyjazddw dla turystow. Odlegtos¢ Przemysl — Lwow — 96 km. Oferta wyjazdow do
Truskawca na Ukrainie. Jest propozycja wyjazddw do sanatorium potozonego 77 km od Przemysla. Truskawiec oferuje pobyty
sanatoryjne (woda lecznicza, powietrze), a takze wycieczkowe (uzdrowisko, delfinarium, baseny, Spa). Oferty dostepne sq w
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punktach informaciji turystycznej oraz PTTK.

Bieszczady — biuro podrdzy Bieszczader organizuje wyjazdy na Ukraine, Stowacje i do Rumunii z Bieszczad. Wyjazdy 1, 2-4 dniowe z
Ustrzyk oraz é — dniowy wyjazd w Potoniny na Ukrainie. W programie wyjazddw zwiedz nianie Lwowa, spektakle teatralne i zakupy
w sklepach. W programie wyjazdu 6- dniowego chodzenie po goérach i atrakcje przyrodnicze po ukrainskiej stronie pasma
gorskiego. Biuro specjalizuje sie w wyjazdach na Ukraine.

Roztocze - oferta wyjazddw na Ukraine do Lwowa z biurem podrézy Quand, ktdre specjalizuje sie w wycieczkach i wyjazdach
kilkudniowych do Lwowa. Sg tez wyjazdy do Kijowa oraz objazdowe wycieczki na Ukraine. Odlegto$¢ z Zamoscia do Lwowa - 130
km. Oferty dostepne sg w Biurze podrdzy, punktach informaciji turystycznej oraz obiektach noclegowych na Roztoczu. Mozliwose
wyjazddw z réznych miejsc na Roztoczu: z Zamoscia, Tomaszowa Lubelskiego, Horynca Zdroju, Krasnobrodu, Zwierzynca.

Catoroczny kalendarz wyjazdow.

Biatystok — oferta biura podrézy Junior wyjazddw na Biatorus, Litwe i Ukraine. Specjalizujg sie w wyjazdach na Biatoru$ z
miejscowosci Biatystok, Biatowieza. Mogqg to by¢ wycieczki jednodniowe oraz kilkudniowe. Biuro zatatwia wszelkie formalnosci
zwigzane z wizami. W ofercie wyjazddw na Biatorus sg wycieczki krajoznawcze do Biatoruskiej czesci Puszczy Biatowieskie;.
Catoroczny kalendarz wyjazdow.

Korzysci marki

W procesie konstruowania gtownej idei marki okresSlone zostaty korzysci odbiorcow marki Hajnéwka na frzech
poziomach. Wybrane korzysci postuzqg jako podstawa dla okreslenia consumer insightu marki oraz jej idei gtowne;.

% Korzysci funkcjonale — to odpowiedz na pytanie ,,co zrobie dzieki Hajnéwce?2”

% Korzysci emocjonalne - to odpowiedz na ,jak poczuje sie dzieki kontaktowi/doswiadczeniu z Hajndwkg?e”
% Korzysci symboliczne — to odpowiedz na ,.kim sie stane dzieki marce Hajnowkie”

0
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Korzysci emocjonalne

- poznanie kultury biatoruskiej i religi
prawostawnej poprzez odwiedzenie
Muzeum i Osrodek Kultury Biatoruskiej,
Soboru $w. Tréjcy a takze poprzez
uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych zwigzanych z kulturg
biatoruskqg i prawostawiem i kontakt z
mieszkancami;

- uczestnictwo w imprezach
sportowych i rekreacyjnych, ktére
odbywaqjg sie z wykorzystaniem
obszaréw przyrodniczych regionu
Puszczy Biatowieskiej;

- mozliwosci aktywnego odpoczynku
(rowery, spacer, nordic walking, rolki
itd.) w bliskim sqgsiedztwie Puszczy
Biatowieskiej;

- spotkanie z mieszkanhcami zyjgcymi w
odmienny sposdb, zgodny z
naturalnymi rytmami przyrody i religii;

- smakowanie potfraw i produktow z
regionu Puszczy Biatowieskiej:

- poznanie dobroczynnych wtasciwosci
ziot wykorzystywanych w kulinariach i w
ziotolecznictwie

- odpoczynek i regeneracja duszy i ciata
w kontakcie z niecodzienng kulfurg,
autentycznymi mieszkancami i przyrodq;

- uspokojenie i wyciszenie—
duchowe/mistyczne doswiadczenia
zwigzane z kulturqg i prawostawiem,

- zaspokojenie ciekawosci i wzbogacenie
wnetrza poprzez poznanie odmiennej
kultury i religii;

- doznanie ulgi poprzez ucieczke od
Swiata materialnego do Swiata zmystow i
duchowosci;

- dostrojenie organizmu do naturalnego
rytmu przyrody i kultury wyrostej na
kontakcie z naturg;

- cywilizacyjny detoks poprzez odciecie
od technologii i nattoku
komunikacyjnego;

- uczucie skupienia na tym co tu i teraz;

- przyjemnos¢ ptyngca z
nieskrepowanego kontaktu z otwartymi i
przyjaznymi mieszkancami, z wejscia w ich
rytm zycia

- Zzmiana nastawienia do zycia na
bardziej refleksyjne i bogatsze
duchowo;

- przemiana charakteru na
spokojniejszy

i uwazniejszy;

- zrozumienie naturalnego porzadku w
ZycCiu;

- zwiekszenie otwartoscii szacunku dla
drugiego cztowieka i jego kulture.
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- mozliwos¢ poznania sztuki tworcow
regionu Puszczy Biatowieskiej;

- mozliwosci skorzystania z oferty
zorganizowanych wyjazddéw
turystycznych do biatoruskiej czesci
Puszczy Biatowieskiej.

Consumer insight

Skuteczna idea marki jest wypetnieniem luki wynikajgcej z potrzeby, pragnienia, frustracji lub problemu odbiorcy 3.
Okreslenie tej luki nazwane zostato consumer insight, co mozemy przettumaczy¢ jako wglgd w konsumenta. Od tego
czy ten psychologiczny wglgd zostat przeprowadzony na ptytkim czy na gtebokim poziomie zalezy atrakcyjnos¢ marki
dla odbiorcéw. Podczas konstruowania insightu dla marki Hajndwka dokonano analizy potrzeb i oczekiwan wybranych
grup docelowych oraz ich syntezy, ktéra zostata sformutowana w nastepujgcy sposob:

Potrzebuje oderwania od codziennosci poniewaz czuje, ze zycie nie dostarcza mi odpowiedniej ilosci zmystowych
i duchowych wrazen. Szukam nieodlegtego miejsca, ktére pozwoli mi doswiadczyé odmiennej kultury i wzbogaci moje
wnelrze a zarazem pozwoli cieszy¢ sie kontaktem z wyjgtkowq przyrodq i zregeneruje fizycznie.

W konstrukcji insightu okreslona zostata uniwersalna potrzeba grup docelowych — pofrzeba oderwania sie od
nuzqcej codziennosci do miejsca atfrakcyjnego, zapewniajgcego doswiadczenia zarédwno zmystowe jak i duchowe.
Najwazniejszymi korzysciami z kontaktu z markg Hajndwka bedqg korzysci emocjonalne: wzbogacenie duchowego
wnetrza oraz regeneracja duchowa i fizyczna.

13 Jacek Pogorzelski. Praktyczny marketing miast i regionéw, Warszawa 2012.
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Glowna idea marki

Idea marki jest odpowiedzig na okreslony consumer insight i w sposéb wiarygodny prezentowac najistotniejsze dla
odbiorcow oraz wyraznie odrézniajgce od konkurencii korzysci (wartosci). Projektujgc gtdwng idee marki Hajndwka
kierowano sie rowniez zasadami zwieztosci i zrozumiatosci.

Hajnéwka pozwala na ucieczke od swiata zatrutego pospiechem i powierzchownosciq

do vzdrawiajqcej krainy duchowosci i witalnosci prastarej puszczy.

Esencja marki

DUCHOWA WITALNOSC

HAJNOWKA

DUCHOWA WITALNOSC
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Inaczenie idei marki

Duchowosé jest konstruktem wielowymiarowym. Hajndwka przedstawia (definiuje) jg na potrzeby marki w sposéb
atrakcyjny dla odbiorcow.

Duchowos¢ - to wszystkie aktywnosci (dynamiczna relacja, transcendencja) wykraczajgce poza aktualne "ja" -
jako wzrost, rozwdj, obrazowo - ,,ruch w gore”.

Duchowos¢ tgczy w sobie orientacje do wewnatrz (samodoskonalenie, rozwdj osobisty, samorealizacja) jaki na
zewngfrz (wiara, natura, idee, wartosci).

Witalnos¢ (zdrowie fizyczne i psychiczne) jest witedy efektem tak rozumianej duchowosci.

Przyktady orientacji duchowych:
wWierze, ze kontakt z naturg pozwoli mi na uspokojenie i regeneracje...”
»Jesli pobiegne w potmaratonie to poczuje sie wewnetrznie silniejszy..."”
»Muzyka cerkiewna sprawi, ze zblize sie do zrozumienia co jest najwazniejsze...”
,Uczestnictwo w prawostawnym nabozenstwie przybliza mnie do istoty mojego chrzescijanstwa...”
»Prastara puszcza jest dla mnie swiadectwem niezmiennych praw natury...”

»,Natura nie oszukuje, jest otwartq skarbnicq i obdarza nas swoimi naturalnymi lekami
jakimi sq ziota i inne rosliny..."”
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Atrybuty potwierdzajgce idee marki

prawostawie, kontakt z naturg, tradycja, puszcza, przyroda, uzdrowienie, odradzanie,
autentycznos$¢, dwukulturowose, mistyka, rekreacja, regeneracja, wysitek fizyczny,
otwartos¢, rozwdj, wartosci zdrowe produkty

4. Docelowy obraz marki Hajndwka

Gtéwna idea marki Hajndwka jest ambitng koncepcjg potgczenia dwdch wykorzystywanych w réznym stopniu
dotychczas unikalnych cech miasta jakimi sq: zywa i autentyczna wieloreligijnosc i kultura oraz potencjat wynikajgcy
z potozenia przy Puszczy Biatowieskiej. Wykreowana idea ,,duchowej witalnosci” wymagac¢ bedzie od zarzgdzajgcych
markg precyzyjnego i wytrwatego budowania nowego wyobrazenia miasta przede wszystkim wsréd mieszkancow a
nastepnie grup docelowych. Sposdb wdrozenia i zarzgdzania markg zaproponowany zostat w kolejnym rozdziale.

Docelowy obraz marki Hajndwka zostanie osiggniety kiedy zostang zrealizowane gtowne cele marki: zmiana
wizerunku miasta oraz ,,napedzenie” rozwoju miasta dzieki wykorzystaniu kultury i potozenia. Poziom osiggniecia bedzie
mierzony za pomocg narzedzi okreslonych w rozdziale dotyczgcym monitoringu wdrazania strategii.

Marka Hajnéwki z zatozenia ma by¢ markq doswiadczang, czyli takg, ktérej idea (obietnica) jest weryfikowana
w kontakcie z miejscem. Oznacza to koniecznosc¢ statej pracy nad realizacjg zatozonych dziatan wdrozeniowych we
wspotpracy ze wszystkimi podmiotami majgcymi wptyw na rozwdj Hajndwki. Efektem dziatan bedqg pojawiajgce sie
wsrod odbiorcodw nowe skojarzenia, obrazy, wrazenia, ktére bedqg potwierdzaty stusznos$c¢ idei marki. Przyktadowo:

,Koncerty festiwalowe przyniosty mi niesamowite wrazenie zblizenia z Bogiem..."”
»Biegnhqc przez puszcze poczutem sie jej czesciq...”

»Po wizycie w Hajnéwce czuje sie dotadowany duchowq energiq..."”
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Ill. Cze$¢ wdrozeniowa

1. System zachowan marki. Cele i priorytety komunikacyjne i promocyjne.

Cel: Odnalezienie elementéw zycia miasta i najblizszej okolicy, ktére bedqg kreowac doswiadczenie (brand experience)
marki Hajnowka.

1. Wykreowanie unikalnej atmosfery miasta, wydobycie esencji marki - Duchowa witalnosé.

a.) Komunikowanie wiedzy o korzysciach marki i produktach markowych, podkreslenie wtasciwosci uzdrawiajgcych
miejsca poprzez doswiadczanie duchowosci prawostawia, kultury mieszkancow oraz witalnosci Puszczy Biatowieskiej.

9,

% spotkania z wielobarwng kulturg regionu zakorzeniong w tradycjach biatoruskich i prawostawiu, wstuchanie
w muzyke cerkiewnq oraz w samego siebie w atmosferze duchowej przestrzeni, w ktdérej mozna siegng¢ w gtgb
siebie, odetchng¢ od codziennych trosk i poczuc sie lepiej z samym sobg,
% mozliwosci rekreacji i aktywnosci na obszarach puszczy, roznorodnosc aktywnosci na Swiezym powietrzu,
ucieczka od miejskiego pospiechu, zgietku i niezdrowego powietrza.

b) Promowanie i edukacja w zakresie: wielokulturowosci, w jej unikalnym transgranicznym charakterze, wyjagtkowych
produktéw regionalnych o wtasciwosciach zdrowotnych i leczniczych, smacznej regionalnej kuchni, poszanowaniu
przyrody oraz goscinnosci i otwartosci mieszkancow, a takze ofercie podmiotow oferujgcych i promujgcych produkty
marki Hajnéwka poprzez:

% informacje w ogdlinodostepnych materiatach promocyjnych, w szczegdlnosci
w obiektach zwigzanych z obstugq turystow;
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odnajdywanie i promowanie regionalnych produktéw i potraw, ktdére jednoznacznie bedqg budowac
skojarzenia z regionalng kuchnig, bedqg mieszankg roznych narodowych kuchni

(biatoruska, polska, ukrainska, litewska, rosyjskal);

odnajdywanie i promowanie produktow o wtasciwosciach leczniczych, prozdrowotnych, stuzgcych
zachowaniu zdrowia, wewnetrznego spokoju lub relaksacyjnych, tworzenie listy tych produktow

wraz z wtasciwosciami dla zdrowia;

tworzenie listy produktow i ustug, ktére umozliwig aktywny wypoczynek na swiezym powietrzu,

w otoczeniu Puszczy Biatowieskiej, a takze innych waloréw regionu z mozliwosciq ich poznania;

tworzenie listy miejsc i wydarzen, ktére bedq stuzyty poznaniu kultury regionu poprzez udziat w koncertach,
inscenizacjach, wydarzeniach oraz inne sprzyjajgce wyciszeniu lub pozytywnej melancholii;

stworzenie strony internetowe] marki zapewniajgcej komunikacje z potencjalnymi turystami oraz promocje
oferty marki zgodnie z zatozeniami strategicznymi marki.

2. Informowanie i przekonywanie odbiorcéw, ze Hajnéwka to nie tylko tradycje przemystu drzewnego i bliskosé Puszczy
Biatowieskiej, ale rowniez mozliwos¢ doznan duchowych i aktywnego wypoczynku w miescie i okolicy — zamieszczanie
artykutdow, publikacji, raportéw, harmonogramow wydarzen zawierajgcych informacje o oferowanych w miescie i
okolicy mozliwosciach wypoczynku w sposdb aktywny oraz o mozliwosciach udziatu w wydarzeniach zwigzanych z
muzykq, kulturg regionu a takze ich wptyw na odwiedzajgcych (odpoczynek, relaks, uzdrowienie, wyciszenie,
medytacja, zdrowie, odnalezienie siebie, obcowanie z przyrodqg, obcowanie z zywq kulturg, poczucie szczescia).

3. Stworzenie dziatan majgcych na celu zbudowanie wizerunku marki Hajnéwka, jako marki-eksperta w zakresie:

doswiadczania autentycznej kultury opartej o religie prawostawnq, biatoruskq i jej styku z kulturg polskg, ktéra
jest tu obecna na co dzien w tradycjach, jezyku, potrawach, strojach, zabytkach i zachowaniach ludzi, nie jest
wykreowana na potrzeby marki;
uduchowiania poprzez doznanie ciszy i naturalnego rytmu pobliskie] puszczy
i wstuchanie/przezywanie koncertow muzyki cerkiewnej;

36



Strategia Marki Hajnowka

X/
o0

uzdrowienia poprzez korzystanie z obydwu wtasciwosci potrzebnych

do dobrego samopoczucia: radosci duszy i ciata;

regeneracii sit fizycznych poprzez aktywne spedzanie czasu, korzystanie

z dostepnych aktywnosci na swiezym powietrzu w otoczeniu puszczy;

uzdrowienia duszy w aspekcie obcowania z obrazami, dzwiekami i smakami kultury biatoruskiej, muzyki
cerkiewnej oraz wptyw tych niecodziennych doznan na pozytywne funkcjonowanie cztowieka.

X/
o0

X/
o0

2. Opis grup docelowych promocji i komunikacji marki

Cel: Stworzenie koncepcji komunikacji wizerunkowej marki miejsca Hajndwka. Komunikacja wizerunkowa powinna
wyrazac wizje marki Hajnéwka zapisang w strategii marki.

Komunikacja wizerunkowa przebiegac bedzie rownorzednie w obszarze wewnetrznym jak i zewnetrznym, razem
w 5 gtédwnych grupach docelowych.

1. Mieszkancy — gtéwnym zadaniem bedzie informowanie mieszkancdw o prowadzonych dziataniach, integracja wokot
zatozen i wartoSci marki oraz zmotywowanie do dziatah zgodnych z zatozeniami strategicznymi marki. Dziatania
podejmowane przez mieszkancow sq waznymi punktami styku turystow z markq.

Komunikat — marka Hajndwka przyczyni sie do rozwoju gospodarczego miasta, wzrostu inwestycji i przyjazdow
turystow, co w konsekwenciji wptynie na wzrost zamoznosci mieszkancow oraz powstrzyma odptyw mieszkancow
Z miasta.

Narzedzia - dziatania oparte przede wszystkim na public relations przy wykorzystaniu mediow lokalnych oraz tzw.
nowych medidw i wydarzen promocyjnych. Istotng role odgrywac bedzie zaangazowanie partneréw: wtadz
samorzgdowych, instytucji edukacyjnych, organizacji pozarzgdowych oraz innych grup nieformalnych.
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2. Lokalni przedsiebiorcy — bedgcy podmiotami oferujgcymi produkty i ustugi marki muszg byc¢ przekonani ze marka
Hajndwka ma ogromny potencjat rozwojowy, ktory stwarza dobre warunki do prowadzenia i rozwijania wtasnej
dziatalnosci gospodarczej.

Komunikat — marka Hajndwka to szansa na utworzenie lub rozwdj wtasnej firmy poprzez oferowanie unikalnych
i autentycznych produktow oraz ustug furystom.

Narzedzia — warsztaty, szkolenia, konferencje, instruktazowe wydawnictwa, konsultacje, study tour, zaaranzowanie
i aktywizacja partneréw z instytucji otoczenia biznesu.

3. Media - bedq zaréwno narzedziem dotarcia do pozostatych grup odbiorcow, jak i odrebnym odbiorcg komunikatow.
Dzieki mediom mozZliwe bedzie informowanie o marce, jej zatozeniach, wartosciach, tozsamosci oraz produktach
i wydarzeniach przez nig oferowanych.

Komunikat — Hajnéwka to idealne miejsce do wypoczynku od meczgcej codziennosci w duzym miesci
i pospiechu, ktére pozwala na cos wiecej niz wypoczynek i regeneracja, poniewaz stanowi swoiste uzdrowienie
duszy i ciata poprzez jednoczesne obcowanie z autentyczng kulturg i nieskazonq przyrodg.

Narzedzia — dziatania media relations, w tym press tour’'y dla dziennikarzy, content marketing, artykuty
sponsorowane, patronaty medialne, stata wspotpraca z redakcjami medidw lokalnych, regionalnych i
ogdlnopolskich, a takze z mediami tematycznymi zwigzanymi z turystykq, zdrowiem i wypoczynkiem.

4. Turysci — dzieki odpowiednio prowadzonym dziataniom komunikacyjnym marki ich liczba bedzie sie sukcesywnie
zwiekszac. Kluczowq role odegrajg dziatania o charakterze promocyjnym. Wszystkie podejmowane dziatania pozwolg
zrzeszac wokot marki jej lojalnych odbiorcow, ktdrzy po skorzystaniu z oferty, bedg mogli polecac marke innym. Ponadto
zwiekszy sie takze rozpoznawalno$¢ marki wsrod turystow na rynku regionalnym i krajowym. Odbiorcy bedqg kojarzy¢
marke z pozgdanymi cechami jej osobowosci przez co kreowany i umacniany bedzie jej nowy wizerunek.
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Komunikat — Hajnéwka (miasto) to miejsce idealne do zatrzymania sie w czasie, oderwania od codziennosci
i uzdrowienia siebie, swojej duszy posrdd ciszy prastarej puszczy, koncertow w cerkwi lub innych doznan w
otoczeniu autentycznej nieznanej kultury oraz ciata poprzez kontakt z przyrodq i aktywne spedzanie czasu.

Narzedzia — dobrane do poszczegdlnych grup turystow zestawy narzedzi komunikacii i promocii, w fym w
szczegolnosci Internet i media spotecznos$ciowe, wydawnictwa, przewodniki furystyczne, content marketing oraz
dziatania public relations. Duzq role w tym procesie bedzie miato zaangazowanie do dziatan organizacji
turystycznych, przedsiebiorcéw, wtadz miasta, Biatowieskiego Parku Narodowego oraz Lokalnej Grupy Dziatania.

5. Wtadze lokalne i instytucje — wtadze samorzgdowe i pracownicy instytucji miejskich, ktérych nalezy przekonac, ze
dziatania podejmowane na rzecz budowy siinej marki Hajnéwka sg szansg dla lokalnej spotecznosci na rozwdj i nalezy
aktywnie angazowac sie w dziatania jg wspierajgce.

Komunikat — Marka Hajndwka bedzie elementem wspierajgcym rozwdj miasta, wzrost inwestycji, rozwoj turystyki,
a tym samym wptynie na wzrost zamoznosci mieszkancoéw oraz zatrzymanie odptywu mieszkancodw z miasta.

Narzedzia - szkolenia, warsztaty, konferencje, konsultacje, wydawnictwa instruktazowe, study tour, marketing
bezposredni.

Ambasadorzy marki

Bardzo wazne jest podniesienie wiarygodnosci komunikacji marki Hajndwka dzieki zaangazowaniu w dziatania
promocyjne autorytetu nadawcy, osoby znanej szerokiemu gronu odbiorcéw zwigzanej z mediami i kojarzgcej sie w
sposob zbiezny wartosciami wyznawanymi przez marke.

Wewnetrznymi ambasadorami marki mogqg byc:

% lokalni artysci, tworcy ludowi i sportowcy;

% przedstawiciele wtadzy panstwowej i lokalnej;
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% duchowni;
% 0soby znane z dziatalnosci spotecznej i gospodarczej;
% dziennikarze.

Zewnetrznymi ambasadorami marki mogqg byc:

*

% artysci zwigzani z Hajnodwkq i Regionem Puszczy Biatowieskiej,

miasto i gmina Hajndéwka, miasta partnerskie;

przedstawiciele lokalnych i krajowych organizacji pozarzgdowych;
dziennikarze europejskich/swiatowych medidw tradycyjnych i elektronicznych;
muzycy, sportowcy, pasjonaci, prowadzqgcy warsztaty i coaching.

X/ R/ X/
X IR X R X

e

%

3. Koncepcja kreatywna promocji marki i klimat przekazu.

DUCHOWOSC i WITALNOSC - to stowa klucze, ktére postuzg do komunikacji marki Hajnéwka.

Duchowosé¢ jest konstruktem  wielowymiarowym. Hajnéwka przedstawia
(definiuje) ja na potrzeby marki w sposdb atrakcyjny dla odbiorcéw. Duchowos¢ - to
wszystkie aktywnosci (dynamiczna relacja, transcendencja) wykraczajgce poza
akfualne "ja" - jako wzrost, rozwdj, obrazowo — ,ruch w goére”. Duchowosc¢ tgczy w sobie
orientacje do wewngtrz (samodoskonalenie, rozwdj osobisty, samorealizacja) jaki na
zewngatrz (wiara, natura, idee, wartosci).

Strategia Marki Hajnowka
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Witalnos¢ w pierwszym skojarzeniu zwykle zwigzana jest ze zdrowiem i energig, jokg moze posiadaé bgdz
wykazywac jej brak organizm ludzki, jednak w rzeczywistosci witalnos¢ odnosi sie do wielu innych aspekiow zycia
cztowieka. Witalnos¢, jak definivje jg Stownik Jezyka Polskiego to cecha tego, co jest witalne czyli petne energii
zyciowej. Witalnos¢ to energia, ktéra potrzebna jest cztowiekowi zaréwno w formie aktywnosci fizycznej, sprawnosci
intelektualnej, jak rowniez sity duchowej. Duchowa witalnos¢ jest takze podstawqg kultury mieszkancow Hajndwki, ktdrzy
poprzez aktywne zycie na co dzien, posrdod zdrowego otoczenia lasdow Puszczy Biatowieskie] cieszg sie nie tylko
witalnoscig ciata, ale rébwniez dostarczajg radosci duszy poprzez wielobarwng kulture - muzyke, sztuke i wydarzenia.

WITALNOSC - oznacza w kontakcie marki Hajndwka nastepujace kategorie korzysci dia cztowieka, ktére prowadzg do
wsparcia DUCHOWOSCI:

1. Rozwdj — znajomosce siebie, samodoskonalenie i samorealizacja, korzystanie z nowych doswiadczen,
spontanicznos¢, oryginalnosc i tworczos¢ codziennych dziatan.

2. Wolnos¢ wewnetrzna — kierowanie sie witasnymi standardami w wyborze celdw w ocenie efektow,
brak wewnetrznego przymusu w dziataniu.

3. Harmonia — poszukiwanie harmonii ze Swiatem, tadu wewnetrznego, spojnosci roznych form wtasnej aktywnosci.

Poétmaraton Hajnowski, foto Minski Klub Biegacza DREPTAK, www.kbdreptak.com.pl
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Witalnos¢ jest atrybutem marki, ktéry spdjnie tgczy elementy wptywu na dusze cztowieka jak i na ciato, ktére
marka moze zaoferowac swoim konsumentom i prowadzi do rozwoju duchowego.

Koncepcja kreatywna zaktada budowanie wizerunku marki w oparciu o zestaw tematdw/opowiesci/zagadnien,
ktére powinny byc¢ rozwijane w komunikaciji przy zastosowaniu narzedzi odpowiadajgcych grupom docelowym.

Rozwdéj duszy i ciata Wolnos¢é wewnetrzna Harmonia duszy i ciata
e religia prawostawna e przestrzen Puszczy Biatowieskiej e dwie kultury biatoruska
e poznanie nowej kultury e muzyka cerkiewna | polska

e 7ycie zgodne z rytmem

e aktywnosc i regeneracja e twdrczosc¢ inspirowana v i kult

- : przyrody i kultury
« tradycje mieszkancow religiq, kulturqg i przyrodq e o
: e naturalne i zdrowe produkty
e 7zyczliwosc i goscinnose ¢ ryimy natury nadajqce rytm

mieszkancow ZyClu e ziotolecznictwo
e miejsca mistyczne e oOkoliczne krajobrazy e medycyna naturalna
e Cisza, spokdj e tad przestrzenny i architektura

spokdj i radosc zycia

Przyktady zastosowan wskazéwek dot. klimatu, proponowane slogany, hasta reklamowe:

e Hajnéwka — duchowa witalno$c e Hajnéwka przywraca harmonie
e Hajnéwka przywraca witalnose e Poszukaqj siebie

e  Witalno$¢ duszy i ciata e Daqjsie uzdrowic

e Hajndéwka uzdrawia e /najdz harmonie duszy i ciata

e Przywrd¢ witalnose
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Klimat przekazu — wskazdwki komunikacyjne

Strategia Marki Hajnow

ka

ATRYBUTY

OBRALZY

SLOWA KLUCZE

Rozwdj duszy i ciata

ludzie aktywnie spedzajgcy czas (rowery, kajaki, zaglowki,
nordic walking, spacery, bieganie),

mieszkancy (praca, obrzedy, uroczystosci, fradycje, rytuaty),

goscinnos¢ mieszkancodw (kwatery agroturystyczne,
regionalne potrawy),

wydarzenia sportowe i rekreacyjne.

rozwdj, doswiadczanie, go$cinnose,
aktywnose, spetnienie, oderwanie od
codziennosci, witalnose,

Wolnosé wewnetrzna

kolorowe obrazy przyrody,
zjawiska przyrody i por roku,
fauna i flora Puszczy Biatowieskiej, pierwotny las, samotnose,

ludzie uczestniczgcy w wydarzeniach.

cisza, refleksja, zachwyt, wolnos¢,
kontakt z naturg, muzyka duszy,
zmystowosc

Harmonia duszy i ciata

miejsca zwigzane z wiarg
(koscioty, cerkwie, kapliczki, krzyze),

tradycje, stroje, potrawy, obrzedy, rekodzieto ludowe

unikalna architektura drewniana, ornamentyka i wzornictwo
ludowe,

wspdlne spedzanie czasu ze znajomymi, rodzing,
mieszkancami przy rozmowach, ognisku, biesiadach,
muzyce.

modlitwa, skupienie, odpoczynek,
zdrowie, regeneracja, autentycznosc,
tradycja, harmonia, rados¢, szczescie
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System Identyfikacji Wizualnej Marki Hajnéwka
Na SIW Marki Hajndwka sktadajq sie:

e logo —znak marki w wersji podstawowej i dodatkowych;
e propozycje typografii — kroju czcionek do uzywania w komunikacji;
e propozycje patterndw — wzordéw graficznych uzupetniajgcych;

Strategia Marki Hajnowka

e propozycje aplikacji— na akcydensach marki (wizytowki, papier firmowy) oraz materiatach promocyjnych.

Geneza znaku

Znak marki powstat z inspiracji symbolikg obecng w przestrzeni przyrody
i kultury Hajnowki. Liscie debu oznaczajg frwate oparcie miasta na zasobach
przyrodniczych Puszczy Biatowieskiej oraz wskazujg na wieloletnie
przywigzanie mieszkancoéow do wizerunku debu jako jednego z symboli miast
obecnego w wielu formach. Uproszczona forma krzyza greckiego oddaje
element duchowosci mieszkancodw miasta i jego wyrazng dwureligijnose.
Symbol ten wystepuje w przestrzeni Hajnodwki czego najlepszym przyktadem
jest zachwycajgce panikadito - witrazowy zyrandol z wnetrza Soboru Swietej
Tréjcy. Potozenie wzgledem siebie obu elementow: lisci debu i krzyza
wskazuje na zwigzek przyrody z kulturg i wiarg mieszkancow. Kolor zielony
znaku w formie podstawowej symbolizuje przyrode. Typografia w zamierzeniu
odchodzi od tradycyjnych form liternictwa na rzecz wyrazistego odniesienia
do wspodtczesnosci i przysztosci marki miasta.

HAJNOWKA

DUCHOWA WITALNOSC
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4. Narzedzia i techniki komunikacji marki.

Majgc szczegdtowo okreslone zatozenia marki Hajndwka, gtowng idee, jej atrybuty, wartosci, korzysci i pozostate

elementy wyznaczone zostaty cele komunikacyjne marki. Nalezy zatem zwrdci¢ szczegdlng uwage na zasady
wypowiadania sie w imieniu marki. Zasady te nalezy przyjgc joko podstawowe reguty komunikacyjne, dzieki ktorym
marka Hajndwka bedzie wzmacniata lojalnosc, rozpoznawalnosc, pozgdane skojarzenia. Komunikacja marki powinna
by¢ efektywna, by stuzyC readlizacji zatozen strategicznych. Zasady poprawnego i efektywnego konstruowania
komunikatow marketingowych, powinny uwzglednia¢ nastepujgce kwestie:

X/
0’0

Wiarygodny przekaz w duchu marki (on-brand) - komunikacja marki Hajnéwka powinna wzbudzac zaufanie
i byC oparta na silnych, rzeczywistych atrybutach marki. Wszystkie przekazy powinny sie wzajemnie
potwierdzac¢ i umacniac.

Przekaz wyrézniajgcy marke - informacje na temat marki powinny by¢ przekazywane w sposéb zapewniajgcy
wyrdznienie sie w szumie informacyjnym oraz posrdd dziatan promocyjnych innych marek regionow.

Podqgzanie za wyznaczonymi celami - dziatania informacyjno-promocyjne powinny w bezposredni sposob
wynikac z wyznaczonych celdw oraz konsekwentnie przyczyniac sie do ich realizacji.

Komunikacja skupiajgca uwage na marce - skuteczna komunikacja powinna jednoznacznie podkreslac pozgdane
aspekty marki w odpowiednio dopasowany sposdb do odbiorcy przekazu, komunikat powinien byc czytelny,
oryginalny oraz zapamietywany.

Iwartosé i przejrzystos¢ informacji - opis marki Hajnéwka, jej oferty produktowej oraz kluczowych inicjatyw
promocyjnych powinien by¢ przedstawiony przy uzyciu prostych sformutowan, tak by byt w petni zrozumiaty
dla odbiorcy.

Precyzyjnie dobrany do typu odbiorcy styl i charakter wypowiedzi — tworzgc komunikaty nalezy brac¢ pod uwage
typ odbiorcy, jego charakter, zwyczaj, kulture i styl zycia. Komunikacja jest najoardziej efektywna, gdy
sformutowana zostanie w sposdb przystepny i interesujgcy.
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Narzedzia i techniki komunikacji marki miejsca, ktére bedq realizowaty wyzej wymienione zasady komunikacyjne w
przypadku marki Hajndwka powinny byc¢ dobierane na zasadzie dopasowania do odbiorcy, jego oczekiwan, preferencii
i postaw4, Ponizej przedstawione zostaty rekomendowane narzedzia i techniki, ktére w najbardziej odpowiedni sposdb
bedq realizowaty zasade dopasowania dla okreslonych w strategii grup docelowych.

W komunikacji marki Hajndwka istotng role odgrywac bedzie wykorzystanie mozliwosci sieci Internet. Narzedzia
promociji znajdujgce sie w sieci sg ogolnodostepne i co najwazniejsze nie wigzqg sie z duzymi kosztami finansowymi. Ich
dziatanie oparte jest na zaangazowaniu osob, ktérzy zwigzani sg z markg na co dzien (pracownicy organizacji
zarzqdzajgcej markq, dziatacze spoteczni, pasjonaci regionu). Wspotczesny furysta przed odwiedzeniem konkretnego
miejsca szuka i sprawdza informacje na jego temat w Internecie. Wykorzystanie nowych mediéw do promocji regionu
pozwoli frafic z ofertqg do zainteresowanych grup docelowych, co przetozy sie na zwiekszenie ruchu turystycznego.
Kluczowe znaczenie w przypadku dziatan komunikacyjnych marki Hajnéwka z odbiorcami marki bedg miaty media
spotecznosciowe oraz wykorzystanie wzrastajgcego znaczenia dwoch trenddw komunikacyjnych — narzedzi content
marketingu i storytellingu.

Content marketing - jest obecnie uznawany za jedno z najbardziej skutecznych narzedzi marketingowych. To tworzenie
wartosciowych fresci i ich dystrybucja do okreslonych grup odbiorcéow. Zadaniem kontent marketingu jest wywotanie
okreslonego wptywu na odbiorce. Bazuje on na budowaniu dtugotrwatych relacji z odbiorcq poprzez interakcje
i zaangazowanie obydwu stron.

Terminem content marketing okresla sie wszelkie fresci publikowane i rozpowszechniane za pomocg Internetu. Mogg to
by¢ artykuty, video, infografiki, poradniki, raporty itd., ktérych podstawowym zadaniem jest dostarczenie internautom
wiarygodnych i pozgdanych przez nich wiadomosci i informacji zwigzanych z dang markg.

Dziatania content marketingu dla marki Hajndwka bedq opieraty sie na wykorzystaniv w mediach
spotecznosciowych oraz innych portalach internetowych dobrej jakosci tresci — artykutow, zdjed, filmow ukazujgcych
Hajndwke jako miejsce odnowy duchowej i fizycznej oraz miasta tradycji i kultury.

14 Jacek Pogorzelski. Praktyczny marketing miast i regionéw, Warszawa 2012.
46



Strategia Marki Hajnowka

Storytelling - fo sztuka uzywania opowiesci do budowania wiezi miedzy ludzmi w biznesie iw zyciu. Oznacza
przekazywanie opowiesci w taki sposdb, aby wzbudzc refleksje i wywotac reakcje ze strony czytelnikdw. Ma na celu
ukazywanie osobistych przezy¢ bohaterow opowiesci, ich doswiadczen i przezyc.

W przypadku marki Hajnowka warto ukazac osoby z grupy docelowej — zarowno turystow, jak i mieszkancow czy
przedsiebiorcow, i przedstawic ich przezycia zwiqzane z pobytem lub zamieszkiwaniem w Hajnowce. Takie historie mogqg
pojawiac sie na portalu infernetowym, Facebooku oraz Youtube (w formie krotkich filmikow na kanale Hajnowki lub w
relacjach viogerow).

Cel
oo
N/
Przyktadowy schemat

gtdwnej opowiesci

Obdarowany

marki Hajnéwka przekazanie poszukujgcy oderwania
duchowej od $wiata, ktory
enerqi zatruwa dusze i ciato
Wsparcie Bohqie,r . Wrég
opowiescli _
duchowosc kultury $wiat zatruty pospiechem
witalnos¢ puszczy i powierzchownosciq
HAJNOWKA

DUCHOWA WITALNOSC
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Przyktadowe zastosowanie uzycia komunikacji opartej o storytelling dla grup docelowych marki Hajndwka:

Kulturalni wedrowcy - opowies¢ o rozwoju

Dla kulturalnych wedrowcodw Hajndwka to miasto wyjgtkowe.
Jest miejscem, do ktérego przyjezdzajg, by odkry¢ swojg pasje
zwigzang z muzykq, literaturg i sztukq. Przebywajgc w Hajndéwce,
odcinajg sie od codziennych zmartwien i spedzajg czas na
wydarzeniach kulturowych oraz w otoczeniu przyrody. lch opowiesc
nawigzuje do atrakciji takich jak koncerty muzyki cerkiewnej, spotkanie
z tfradycjami, poznawanie lokalnych artystow i niecodziennych historii
Z nimi zwigzanych - rzezbiarze, Zenek i inni. Elementem inspirujgcym
wedrowcow jest réznorodnosS¢  kulturowa oraz  autentycznosc.
Waznym dla nich aspektem jest rowniez kontakt z przyrodq.

Tworzqc tresci w mediach spotecznosciowych skierowane do
kulturalnych wedrowcdw, warto zwrdoci¢ szczegolng uwage na
informacje dotyczqce kultury Biatorusinow | Polakdw, prawostawia
oraz ich historii. Posty powinny nawiqgzywac¢ do autentycznych
przezyc, ktérych doznaje turysta przybywajqgcy do Hajnowki. Ponadto
waznym elementem sq opisy przyrody, miejsc wypocCzynku oraz
zdjecia przedstawiajgce te elementy. Te ftresci powinny byc
zamieszczane w formie ciekawostek z dobrymi jakosciowo zdjeciami
na Facebooku oraz Instagramie. Krotkie videorelacje z wydarzen
i wycieczek powinny byc¢ wstawiane regularnie na kanat YouTube.

Festiwal Muzyki Cerkiewnej, foto Pawet Tadejko
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Lesni sportowcy — opowies¢ o oczyszczeniu

Lesni sportowcy to aktywni turysci, amatorzy réznych dziedzin sportu o réznym stopniu zaawansowania. Lubig
spedzac aktywnie czas biegajqc, jezdzgc rowerem lub ptyngc kajakiem. Wspotzawodnictwo daje im duzg satysfakcje.
Poprzez uprawianie sportu doznajg oczyszczenia fizycznego oraz mentalnego. Robig to nie z przymusu, lecz z wtasnej
checi. Sg zmotywowani i dgzg do osiggniecia sportowych celéw. Takie spedzanie czasu umozliwia im pokonanie
kolejnych barier i granic. Ponadto z przyjemnoscig poznajg tfubylcow i integrujq sie z nimi. Lubig lokalne imprezy, biesiady
oraz dobrg zabawe.

Opowiesc dla lesnych sportowcow dotyczy .: ""*‘ \
przede  wszystkim  wydarzeri  sporfowych, EENACEEENES
wycieczek pieszych i rowerowych, zawodow '
oraz innych mozliwosci spedzenia czasu w
aktywny sposob. Istotne jest wiec, aby dzieki
kanatom w mediach spotecznosciowych
ofrzymywali aktualne informacje o wszelkich
wydarzeniach i zawodach. Ciekawe dla nich
bedq rowniez testimoniale (relacje, referencje)
0sOb, ktére braty w nich udziat i dzielg sie swoimi
doswiadczeniami. Powinny zwieraC zdjecie
osoby w sportowych okolicznosciach, potqgczone
Z krotkg wypowiedziq.

Pétmaraton Hajnowski, foto blog pawelbiega.pl

pawelbiegapl ..

£7
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Poszukiwacze zdrowia i duchowosci — opowiesé o harmonii

Jest to grupa, ktéra szuka regeneracji zdrowia i dosSwiadczen
duchowych. To ludzie zyjgcy na co dzien w pospiechu i pogoni za
pracq. Pofrzebujg odciecia sie od cywilizacji, by spojrze¢ w gtgb siebie
i odnalez¢ wewnetrzng harmonie. W Hajndwce poszukujg dobrej
energii i zdrowotnych wtasciwosci miejsca, ktdére pomogg im
przywrocic harmonie zycia. Sprzyjajgce warunki zewnetrzne - spokojna
okolica, atrakcyjna przyroda oraz miejsca umozliwiajgce wyciszenie —
zaspokojq wszelkie potrzeby poszukiwaczy zdrowia i duchowosci.

Opowiesc skierowana do tej grupy dotyczy przede wszystkim
waloréow zdrowotnych pochodzgcych z natury jakie mozna znalezé
w Hajnowce. Ciekawe dla nich bedqg wiec opisy sposobow wyciszeniaq,

zastosowania lokalnych zidét i lokalnej kuchni itp. Zafascynujq sie B

rowniez kulturg Biatorusindw i prawostawia..

Strategia Marki Hajnowka
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Transgraniczni wygodniccy — opowies¢ o przewodniku

Transgraniczni wygodniccy to osoby zaciekawione kulturg Biatorusinbw. Dzieki przebywaniu w Hajndwce mogg
zetkngcC sie z nig bezposrednio. Czerpig oni rados¢ z mozliwosci lepszego poznania zwyczajow innego kraju, chcg
rowniez do niego wyjechac i pozna¢ go od srodka. Hajndwka petni wiec dla nich funkcje przewodnika, umozliwia
pierwszy kontakt i zetkniecie sie z inng kulturg, oswaja z niqg i prezentuje jej zalety. Pokazuje w pewnym stopniu jak
korzystac z roznorodnosci, ktora otacza mieszkancow i Turys’réw W Hojnéwce.

Transgraniczni wygodniccy oczekujq
przede wszystkim ciekawych informacji o
roznicach kulturowych, typowych zwyczajach
czy potrawach pochodzqgcych z Biatorusi. Chcqg
wzbogacac¢ swojg wiedze o sqsiadujgcym
panstwie i utwierdzic¢ sie w przekonaniu, ze warto
do niego wyjecha¢. Pomocne bedqg tu cykle
postow na fanpage'u, ktore ukazqg w ciekawy
Sposob kulture Biatorusi. Wartosciowym
przekazem bedqg tez fimy na Youtube
pokazujgce roznice kulturowe miedzy Biatorusiq
a Polskg - styl zycia, zainteresowania ale i
problemy dnia codziennego.

Siedziba Dziadka Mroza w biatoruskiej
czesci Puszczy Biatowieskiej
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Media spotecznosciowe (ang. Social Media) - termin odnosi sie do medidw internetowych i mobilnych technologii,
ktore umozliwiajg komunikacje (interaktywny dialog) z innymi uzytkownikami danych medidw, na rdznych
ptaszczyznach. Ich najwiekszymi zaletami jest interaktywnosS¢, brak ograniczen czasowych, przestrzennych
i terytorialnych. Stata obecnos¢ marki w mediach spotecznosciowych jest obecnie podstawg budowania oraz
utrwalania jej wizerunku i lojalnosci. Istotne wydaje sie wybranie kilku kluczowych serwisow spotecznos$ciowych, w
ktorych prowadzone bedq regularne dziatania stuzgce marce, jej produktom i budujgce spdjny wizerunek. Marka ma
wiele wymiardw i atrybutow, ktére powinny by¢ obecne w sieci pod postaciq kilku réznorodnych kanatéw komunikacii
spetniajgcych okresSlone funkcje. Najwazniejsze z nich w przypadku marki Hajndwka to: funkcja wizerunkowa
(oromocyjna) i funkcja informacyjna. Ponizej przedstawione zostaty propozycje portali spotecznosciowych, ktére sg
wskazane dla marki Hajnodwka wraz z ich gtéwnymi funkcjami.

Facebook — najwiekszy i najpopularniejszy serwis spotecznosciowy na swiecie, w ktérym profile oprécz osdb
posiadajg organizacje, produkty, instytucje i marki. Obecnie na Facebooku nie ma oficjalnego konta
miasta Hajndwki. Proponowane jest wiec, by stworzy¢ oficjalny profil marki ,Hajndwka - duchowa
witalnosc” prowadzony w jezyku polskim. Profil petnic bedzie funkcje wizerunkowq (zdjecia, fimy),
promocyjng (informacje o produktach) oraz informacyjng (zapowiedzi wydarzen, informacja turystyczna).
Sugerowane jest by zamieszczac posty nawigzujgce do historii i tradycji miasta Hajndwka jako miasta wielokulturowego i
réoznorodnego. Alternatywny serwis: Google Plus.

Instagram - serwis spotecznosciowy przeznaczony do publikowania i dzielenia sie materiatami wizualnymi
(zdjecia, krotkie fimy). Obecnie w serwisie nie istnieje zaden profil poswiecony Hajndwce, jednak w
trakcie prac nad strategig w serwisie znajdowato sie 1267 zdjec z hashtagiem #hajnowka. Proponowane
jest stworzenie serwisu i promowanie hashtaga Hajndwka oraz organizowanie konkurséow zachecajgcych
turystow i mieszkancow do dzielenie sie materiatami z pobytu w regionie. Zgromadzone w ten sposdb
materiaty mogqg podzniej postuzyc do dziatan promocyjnych marki. Serwis petni gtdwnie funkcje wizerunkowa,.
Dodatkowy serwis: Pinterest.
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YouTube - serwis umozliwia bezptatne umieszczanie, oglgdanie filmow oraz live streaming (fransmisje
na ZyWO). Zaleca sie utworzenie oficjalnego kanatu marki Hajnowka
i zamieszczanie na nim profesjonalnych i amatorskich fimow, flmodw promocyjnych, relacji z wydarzen,
prezentacji walorow przyrodniczych, szZlakéw turystycznych i dorobku kulturowego. Obecnie w serwisie

znajduje sie kilkadziesigt fimoéw zwigzanych z Hajndwkqg wielu autorow. Istnieje konto ,Jaka Hajnéwka Piekna”, na
ktorym zamieszczane sq bardzo réznorodne filmy. Niektére pokazujg miasto i okolice, atrakcje, szlaki turystyczne, inne
natomiast codzienne sytuacje z zycia miasta. Brakuje jednak oddzielnego kanatu, ktéry zebrat by filmy ukazujgce w
odpowiedni, markowy sposob. Serwis petni przede wszystkim funkcje wizerunkowq i spotecznos$ciowq. Zaleca sie rowniez
stosowanie najnowszych technik realizacji video 360° tzw. wirtualnej rzeczywistosci. Alternatywny serwis: Vimeo.

2ndomondo

Endomondo - aplikacja mobilna dla oséb uprawiajgcych sporty, zardbwno w wymiarze rekreacyjnym
jak i wyczynowym, mitosnikbw podrézy oraz wykorzystania systemow GPS w czasie aktywnosci.
Aplikacja umozliwia rejestracje i dzielenie sie z innymi swoimi osiggnieciami, propozycjami tras
pieszych, rowerowych, kajakowych, nordic walking, narciarskich i innych. Kazdy rezultat jest
zapisywany w formie raportu ze statystykami. Serwis spetnia przede wszystkim funkcje informacyjno-
promocyjng oferowanych w regionie tras. Dodatkowy serwis: Traseo.pl

Inne polecane serwisy:

Twitter — serwis spotecznos$ciowy udostepniajgcy ustuge mikroblogowania.

Periscope - aplikacja streamingowa do transmisji na zywo bezposrednio z urzgdzen mobilnych.

Snapchat - aplikacja do przesytania krotkich (10 s.) filmow i zdjec.
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Vlogi - to terazniejszosC i przysztos¢ content marketingu. W zwigzku z wzrastajgcq popularnoscig viogdéw - video blogow
publikowanych w serwisie Youtube - zalecana jest wspotpraca z blogerami, ktdorzy mogliby wtgczyE elementy
tozsamosci marki Hajnodwka do swoich produkciji. Ponizej przedstawiono viogi, ktérych charakter odpowiada gtownym
zatozeniom komunikacyjnym marki.

Podrézniccy - fimy podrdznicze z Polski i ze Swiata.

Ponad 3000 subskrybentdw. P?d rain iccy_cgm

Przygodowa.tv - nauka i rozrywka w nowym, przygodowym

wymiarze. Autorka ukazuje wiele miejsc petnych tradycji i bogatej
historii. Posiada ponad 15 000 subskrybentow.

Ziotowy Zakatek - kanat blogera kulinarnego. Posiada ponad 8000
subskrypcii.

Cerkiew.pl i kuchnia.cerkiew.pl - kanaty poswiecone prawostawiu
oraz kuchni podlaskiej. Znajdujg sie na nim film dotyczqgce zycia

A

duchowego, ikonografiki, teologii prawostawia. Kanat jest czesciq |_( h :

) . ki | ucnnia.
Prawostawnego Serwisu Internetowego. Razem posiada ponad 2500 CErKiew.p k. I
subskrypcii. cerkiew.p
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Reklama - tradycyjne narzedzia reklamy rowniez powinny by¢ poddane zasadom o ktérych wspomniano na poczgtku
rozdziatu. Kazda z form reklamy powinna wiec by¢ w odpowiedni sposdb dopasowana do odbiorcy, przedmiotu
reklamy oraz kontekstu w jakim bedzie komunikowana.

NARZEDZIA

FUNKCJA KOMUNIKACYJNA

PRZEKAZ TRESCIOWY

ZAKRES DZIALAN

e Foldery, przewodniki,
mapy, broszury.
Promocyjne materiaty
drukowane powinny
opierac sie na spojnej
koncepciji wizualnej,
prezentowac¢ w atrakcyjny
sposodb oferte turystyczno-
kulturowg marki Hajndwka
oraz prezentowac
markowe produkty
turystyczne

e Materiaty promocyjne
dotyczqce gtéwnych
wydarzen
— plakaty, ulotki,
informatory, reklama
prasowa. Najwazniejsze
imprezy markowe
organizowane w Hajnéwce
powinny by¢ wspierane
przez dziatania promocyjne

Podstawowym zadaniem
dziatan z zakresu BTL jest
przekazywanie
najwazniejszych informacji o
marce Hajnowka.

Dzieki ich atrakcyjnej i
odpowiednio dopasowanej
formie sq takze waznym
elementem budujgcym
emocjonalne przywigzanie
odbiorcéw do marki.

Wszystkie wydawnictwa sq
rowniez cennym zrodtem
informaciji o walorach
przyrodniczych i kulturowych
regionu, jego historii,
atfrakcjach turystycznych oraz
gtéwnych wydarzeniach.

Przekaz tresciowy odgrywa
istotng role we wspieraniu
gtébwnego przekazu marki.
Powinien by¢ opracowany
zgodnie ze wskazaniami

koncepciji kreatywnej marki.

Zarzgdzanie materiatami
drukowanymi powinno
wynikac ze szczegotowo
przygotowanego planu, ktéry
uwzgledniat bedzie mozliwosci
budzetowe oraz dziatania
innych podmiotéw
przygotowujgcych podobne
opracowania a takze
istniejgcych poftrzeb
kluczowych grup odbiorcow.

Materiaty powinny by¢
opracowane w catkowitej
zgodnosci z identyfikacjg
wizualng marki Hajnéwka,
celami, pozycjonowaniem
marki oraz typem odbiorcy, do
ktérego kierowany bedzie
materiat promocyjny.
Kluczowq role odgrywac
bedzie takze kreatywnosc
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skierowane do kluczowych opracowania, oryginalnosc¢
grup odbiorcow. oraz wysokiej jakosci materiaty
zdjeciowe.
NARZEDZIA FUNKCJA KOMUNIKACYJNA PRZEKAZ TRESCIOWY ZAKRES DZIALAN

¢ Reklamq. w Wzmocnienie swiadomosci Stosowanie wybranych Kampanie reklamowe
wyda,vyn.lctwqch marki oraz dziatania technik komunikacyjnych, powinny by¢ wykorzystywane
podroznlczych., zwigzane z informacjg na przedstawia¢ ma przede przede wszystkim w promociji
t}ersiycznych : temat oferowanych wszystkim atrybuty marki i produktow turystycznych oraz
litestyle’owych. produktéw, w tym rowniez korzysci marki zwigzane wydarzen kulturalnych marki
Taka forma reklom}/ ) wydarzen kulturalnych. z mozliwosciami wykorzystania Hajnéwka zgodnie z ich
pozv{olo W OdPOW'edm ich do poprawy stanu duchaii specyfikg i grupg docelowqg
sposob.do’rrzec do ) ciata. Kreacje reklamowe w marki.
strategicznych grup marki oprawie jezyka emocji i

e Reklama w TV, radio, Rekloma w prasie i reklama

doznan.

digital. zewnetrzna powinny by¢
Jej wykorzystanie przygotowywane w sposoéb
uzaleznione jest od atrakcyjny wizualnie oraz
posiadanego budzetu oraz nawigzywac do charakteru,
zasiegu (lokalny, krajowy, symboliki oraz stylistyki
miedzynarodowy). wykorzystywanej na innych

nosnikach.
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5. Kluczowe inicjatywy produktowe i flagowe wydarzenia marki.

CEL: Stworzenie projektow-wizytowek, ktére bedqg kluczowe dla doswiadczenia idei marki oraz dtugoterminowego

wizerunku miasta Hajnéwka.

Wskazowki rodzajow produktow turystycznych, ktére bedq odzwierciedlac idee marki miasta Hajnowka:

e zwiedzanie obiektoéw sakralnych i muzeum
— szlak miejski

e uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych i
religijnych

e poznawanie i obserwowanie przyrody:
przewodnicy, edukacja przyrodnicza itp.

e warsztaty, kursy, pobyty: mistyka, regeneracja
duchowa itp.

e plenery artystyczne, warsztaty kulturowe

e spotkania z religiq i kulturg: wystawy, spotkania z
ciekawymi ludzmi, projekcje filmowe ifp.

e questing, gry miejskie

aktywnosci sportowe i rekreacyjne —
indywidualne i zespotowe: zawody, rajdy,
szkolenia, kursy, freningi itp., wedrowki piesze,
jozda na rowerze, bieganie, nordic walking i
inne.

poznawanie lokalnych naturalnych produktow:
degustacje, spotkania z twoércami, study tour

ifp.
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Nowe propozycje produkiowe i promocyjne do wdrozenia:

R/
**

X/
o

Markowa strona internetowa - strona prezentujgca produkty marki Hajnéwka, informacje o wydarzeniach
i inicjatywach, realizacjach, baze miejsc noclegowych i innych obiektow.

Informator ,Hajnéwka - Duchowa witalnosé” — magazyn kulturalno-turystycznym, wydawany raz do roku. Znajdg
sie w nim artykuty prezentujgce atrybuty marki, opis miejsc i wydarzen kluczowych dla marki a takze informator
turystyczny oraz hajnowski kalendarz wydarzen - kalendarz imprez i wydarzen kulturowych, sportowych
i rekreacyjnych, tworzony w formie kilkustronicowego folderu, z podziatem na pory roku. W kalendarzu bedg
zawarte krotkie opisy wydarzen, potgczone ze zdjeciami z poprzednich edycji. Ma on petnic funkcje
informacyjng i promocyjng dla mieszkancoéw oraz. Wersja papierowa i elektroniczna.

Smaki Hajnéwki - mikroszlak po miejscowych restauracjach oraz broszura/ksigzka kucharska zawierajgca
przepisy z wykorzystaniem lokalnych produktéw, konkurs na Jarmarku Zubra. Wydawana co roku jako
podsumowanie Jarmarku.

Skarby Hajnéwki - folder promujgcy lokalne produkty spozywcze, z listg lokalnych zidét i herbat, z opisem ich
leczniczych wtasciwosci, pozytywnego wptywu regularnego stosowania oraz rekomendacii co do uzywania.
Pakiet turystyczny - Duchowa witalnosé - komercyjny produkt turystyczny, program pobytu i aktywnosci
prowadzgcych do poprawy stanu duchowosci i witalnosci. Do opracowania we wspotpracy z biurem furystyki
przyjazdowe.

Zwiedzanie i questing z wykorzystaniem aplikacji Audiotrip — aplikacja Audiotrip wykorzystuje znane, sprawdzone
narzedzie jakim sg audio przewodniki oraz najnowsze technologie mobilne. Jej zaletq jest niski koszt a najczesciej
bezptatnos¢ po stronie uzytkownika. AudioTrip redefinivje indywidualne zwiedzanie. Pomaga odnalez¢ sie w
nowym miejscu, prowadzi po frasie, opowiada po miejscach w ktdrych sie znajdujemy, przy zachowaniu petnej
niezaleznosci zwiedzajgcego. Dzieki aplikacji mozliwe jest tworzenie autorskich, specjalistycznych wycieczek oraz
stworzenie innowacyjnych questéw przyrodniczych i kulturowych. Wiecej informacji na stronie www.audiotrip.org.
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Flagowe wydarzenia marki.

Wydarzenia aktualne

*

X/

X/

Miedzynarodowy Festiwal Dni Muzyki Cerkiewnej — festiwal ten znany jest zarobwno w kraju, jak i na arenie
miedzynarodowej. Odbywa sie w Hajndéwce w Soborze Sw. Trdjcy. To wydarzenie ma charakter markowy, gdyz
ukazuje wielokulturowosc miasta, otwartos¢ na réznorodnosSc oraz szacunek do religii i tradycji. Przycigga
turystow i pielgrzymow Polski i catego Swiata. Jest doskonatym sposobem na wypromowanie Hajnowki w Polsce
oraz zagranicg.

Jarmark Zubra - wielkie swieto Hajnéwki o charakterze festiwalu. Podczas Jarmarku prezentowane sq lokalne
produkty, zarébwno zywnosciowe (sery, chleb, wyroby miesne) jak i rekodzieta (serwety, firanki, obrusy). Istnieje
mozliwosc skosztowania lokalnych przysmakdw oraz zakupienia oryginalnych artykutow. Czes¢ wystawiennicza
wzbogacona jest wystepami licznych artystow oraz catych zespotow.

Pétmaraton Hajnowski — Kazdego roku gromadzi okoto 300 uczestnikdw z kraju i zagranicy. Trasa Pétmaratonu
prowadzi z Biatowiezy drogg gtowng do Hajnowki, biegngcqg caty czas przez teren Puszczy Biatowieskiej. Meta
biegu zlokalizowana jest w Hajndwce, w Parku Miejskim przy amfiteatrze. Pétmaraton Hajnowski to wydarzenie
skierowane do pasjonatdow sportu, ktdre przyciggnie do miasta okreslong grupe turystow. Jest przyktadem
dziatania, ktdre niesie za sobq ,,uzdrowienie ciata” i w ten sposdb odzwierciedla marke miasta.

Miedzynarodowy Festiwalu Piosenki Poetyckiej im. Butata Okudzawy w Hajnéwce "Wiara, Nadzieja, Mitos¢ " - "To
jest festiwal inny. Niepodobny do innych festiwali. O te innosc lepszy. Wedtug starych receptur na udanqg sztuke,
ktéra ma jakosc i sens. Jest bardziej taborem artystycznym niz festynem. Ale ma masowq publicznosc. Bytoby
znakomicie moc kontynuowac te idee." — Jan Kondrak, bard o festiwalu.
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Wydarzenia proponowane

*

X/

Festiwal ,Szésty zmyst Europy” - wydarzenie multidyscyplinarne (spotkania, koncerty, wystawy, projekcje filmow)
prezentujgce rézne aspekty duchowosci/mistycyzmu/religijnosci kultur wschodnioeuropejskich — prawostawie,
katolicyzm, judaizm i islam. Wspotpraca programowa, ekspercka np. Przemek Kossakowski. Koncepcja do
rozwiniecia.

Plener rzezbiarski — Podczas pleneru artysci podejmowaliby w drewnie konkretne tematy, bedgce motywami
przewodnimi poszczegolnych edycji. Rzezbienie i pokazy rzezbiarskie mogqg by<¢ wzbogacone praktycznymi
warsztatami dla dzieci i mtodziezy, prowadzonymi przez tworzgcych rzezbiarzy. Plener rzezbiarski nawigzywatby
do tradyciji leSnictwa i istotnej roli przemystu drzewnego w Hajnéwce.

Wszystkie kolory Zenka - festiwal/wydarzenie
artystyczne promujgce tworczos¢ Zenka - Itariona
Daniluka, hajnowskiego artysty samouka oraz innych
artystow samoukow z catej Polski. Podczas wydarzenia
proponowane sq. warsztaty plastyczne, wystawy,
spotkania z artystami itp. Wspotpraca z Janem Grykqg z
Lublina, propagatorem tworczosci Zenka.
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6. Harmonogram wdrazania marki.

Dziatania wdrazajqgce.
Dziatania wdrazajgce marke Hajndwki mozemy podzieli¢ na 3 grupy:

% dziatania organizacyjne
% dziatania produktowe
% dziatania promocyjne

W zakresie dziatan organizacyjnych bedqg przede wszystkim procesy przygotowujgce mechanizmy wdrozenia
marki na poziomie Zespotu ds. Marki oraz dziatania badawcze i monitorujgce. Dziatania produktowe to zadanie do
wspolnej realizacji przez Zespdt ds. Marki oraz gtdwnie przedsiebiorcow, organizacje pozarzgdowe i inne podmioty
odpowiedzialne za produkty fturystyczne. Dziatania promocyjne obejmujg zakres wykorzystania proponowanych
w dokumencie narzedzi i metod promocyjnych i reklamowych (tj. kampanie, public relations i inne).

Rekomendujemy przeprowadzenie szkolen dla pracownikdw Urzedu Miasta w Hajndwce oraz partnerdw — instytucii
i 0sob, ktére bedq bezposrednio zaangazowane we wdrazanie elementéw strategii marki i jej promocje. Wtasciwe
przeszkolenie pracownikow przyczyni sie do efektywnego wdrazania rekomendowanych dziatan. Proponuje sie
przeprowadzenie szkolen o tematyce:

% Marka Hajndwka — Duchowa witalnos¢ — gtowne zatozenia strategii.

% Content marketing — tworzenie angazujgcych i zgodnych z idea marki tresci
w mediach spotecznosciowych i wydawnictwach

% Media relations — w jaki sposdb wspdtpracowac z mediami.

» Media spotecznosciowe w promocji marki — wprowadzenie w nowe media.
Prowadzenie serwisdw i zarzgdzanie tresciqg.
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Podmiot wdrazajgcy marke

W ramach dziatajgcej struktury organizacyjnej Urzedu Miasta Hajndwki proponuje sie wyodrebnienie statego
Zespotu ds. Marki Hajnowki. W sktadzie Zespotu powinny znalez¢ sie co najmniej dwie osoby petnigce odpowiednie dla
poprawnego wdrozenia funkcje: Kierownik Zespotu (Brand Manager) oraz Specjalista ds. Komunikacji Marki (Brand
Media Manager). Zadania cztonkdw Zespotu podzielone zostaty na dwie grupy: przygotowanie warsztatu pracy oraz
dziatania state.

Kierownik Zespotu ds. Marki (Brand Manager). To kluczowe stanowisko z punktu widzenia realizacji zadan
wyznaczonych przez strategie marki. Podstawowymi obowigzkami osoby nazywanej takze opiekunem marki sq: kontrola
wdrazania marki oraz koordynacja wspotpracy partnerskiej.

Przygotowanie warsztatu pracy:

% organizacja pracy Zespotu — przygotowanie regulaminu, harmonogramu itp.

% organizacja spotkania inicjujgcego dziatalnos¢ Zespotu z pracownikami urzedu miasta oraz jednostek
podlegtych. Przedstawienie roli i zadan Zespotu. Wypracowanie schematu wspotpracy przy wdrozeniu marki.

s dystrybucja znaku marki wraz z ksiegg marki wszystkim podmiotom uprawionym do jego uzywania.

* nawigzanie wspotpracy z innymi podmiotami — partnerami wdrozenia marki.

Dziatania state:

X/
X4

L)

realizacja regut i zasad wdrazania oraz monitorowania strategii marki;

koordynowanie procesu przygotowania i wdrazania produktow turystycznych;
promowanie marki i produktow turystycznych oraz instytucji lub oséb z nim zwigzanych;
udzielanie kompleksowej informaciji na temat marki i produktow turystycznych;
wspotpraca z partnerami w zakresie wdrazania i promocji marki.

7/ K/ X/ K/
L X X S X4
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Specjalista ds. Komunikacji Marki (Brand Media Manager). Stanowisko tgczy ze sobqg funkcje rzecznika prasowego
oraz specjalisty do spraw Public Relations. Media Manager to osoba stale utrzymujgca kontakty z mediami lokalnymi
oraz zwigzanymi z markqg, tworzgca i koordynujgca tworzenie informacji prasowych oraz specjalizujgca sie w budowaniu
wizerunku marki w mediach spotecznosciowych.

Przygotowanie warsztatu pracy:

R/
L X4

R/
L X4

X/ R/
L X X4

X/

wyszukanie mediéw lokalnych oraz odpowiednich dla promocji idei marki;

stworzenie bazy mailingowej medidéw lokalnych oraz zwigzanych z markq, zawierajgcej kontakty do
redaktorow naczelnych;

wystanie maila zapoznawczego z przedstawieniem sie oraz informacjqg dotyczgcqg petnionej roli;
wyznaczenie 0séb odpowiedzialnych za tworzenie informaciji prasowych w kazdej jednostce organizacyjnej
gminy;

stworzenie kont/profili w wybranych mediach spotecznosciowych.

Dziatania state:

/
o

o
3
o
3
o
3
o
3
o
%

utrzymywanie statego kontaktu z dziennikarzami;

posredniczenie w kontaktach miedzy dziennikarzami a jednostkami organizacyjnymi gminy;
przesytanie informaciji prasowych dotyczgcych wydarzen odbywajgcych sie w Hajndwce;
udzielanie wywiadow na temat wydarzen;

monitoring informacji pojawiajgcych sie w mediach;

przygotowanie okresowych raportow dotyczgcych kontaktow z mediami(np. raz w miesiqgcu);
organizowanie konferencji prasowych przy wiekszych wydarzeniach;

utrzymywanie kontaktu z organizatorami imprez w Hajnéwce i w okolicy;

prowadzenie profiliw mediach spoteczno$ciowych (Facebook, Instagram, Twitter iinne);
tworzenie i edycja tresci do mediow spotecznosciowych;

reagowanie na wpisy i komentarze pojawiajgce sie przy poszczegdlnych postach.
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Partnerzy marki. To wszystkie podmioty, ktére w ramach swojej dziatalnosci pod opiekg Zespotu ds. Marki mogg
realizowac cele i zadania wdrozeniowe marki Hajnéwka a takze wspierac i promowac marke.

Do gtownych partneréw realizaciji strategii zaliczy¢ mozemy:

.
L X4

X/
o0

.
L X4

X/
o0

X/
L X4

*
L X4

X/
L X4

*
*

X/
*

wydziaty urzedu miasta oraz jednostki podlegte samorzgdowi miejskiemu;
instytucje i organizacje prowadzgce dziatalno$s¢ w Hajnowce;
przedsiebiorcy lokalni;

Urzagd Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego;

Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna ;

Polska Organizacja Turystyczna ;

regionalne uczelnie wyzsze (Politechnika Biatostockal);

inne instytucje i organizacje pozarzadowe z kraju i zagranicy;

media lokalne i regionalne.

Harmonogram wdrazania. Przygotowany ponizej harmonogram dziatan obejmuje najblizsze dwa lata (w podziale

na 8 kwartatdw,

| kwartat 2017 do IV kwartatu 2018) od przyjecia strategii w styczniu 2017 roku. Kolejne dziatania

powinny by¢ planowane z rocznym wyprzedzeniem i uwzglednia¢ sytuacje finansowqg organizacji wdrazajgce;j,
mozliwosci pozyskania Srodkéw zewnetrznych oraz stopien wdrozenia marki wynikajgcy z  przeprowadzonego
monitoringu marki i wdrozenia dziatan promocyjnych.

Dziatania organizacyjne | kwartat |Il kwartat |1l kwartat |IV kwartat || kwartat |1l kwartat | lll kwartat | IV kwartat

Organizacja pracy Zespotu ds. Marki

i partnerow marki.

Szkolenia wdrozeniowe dla pracownikdw
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Wdrozenie systemu identyfikaciji wizualnej na
stronach internetowych U. Miasta i partneréw

Badania monitorujgce stopien wdrozenia
marki.

Strategia Marki Hajndwka

Badanie wizerunku marki wsrdd turystow

Dziatania produktowe I kwartat |1l kwartat

Audyt produktéw turystycznych zgodnych z
ideg marki.

Organizacja howych wydarzeh w Hajndwce:
np. Festiwal ,,Szosty zmyst Europy™, plenery
rzezbiarskie, Wszystkie kolory Zenka

Organizacja, wspdtpraca i wsparcie
wydarzen flagowych marki.

Dziatania promocyjne I kwartat |1l kwartat

Opracowanie i realizacja kampanii content
marketingowe;.

Stworzenie i prowadzenie markowej
strony WWW

Prowadzenie profili i kanatdw w mediach

Il kwartat

IV kwartat

| kwartat

Il kwartat

Il kwartat

IV kwartat

Il kwartat

IV kwartat

| kwartat

Il kwartat

Il kwartat

IV kwartat
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spotecznosciowych.

Wspdtpraca z videoblogerami.

Przygotowanie informatora Duchowa
Witalnos¢.

Uczestnictwo w targach iimprezach
promocyjnych.

Przygotowanie i realizacja kampanii
reklamowych (w zaleznosci od mozliwosci
finansowych).

Media tour dla dziennikarzy.

Strategia Marki Hajndwka

Wydanie folderdw/przewodnikdéw Smaki
Hajndéwki i Skarby Hajndwki

Opracowanie audioprzewodnika

Opracowanie pakietu turystycznego

Duchowa witalno$¢ we wspdtpracy z biurem

turystycznym.
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7. Monitorowanie i ewaluacja wdrazania strategii.

Realizacja zatozen i zadan zawartych w strategii nalezy gtownie do powotanego Zespotu ds. Marki. Jak juz
wczesniej wspomniano rekomendowana jest wspotpraca z innymi organizacjami dziatajgcymi w regionie Puszczy
Biatowieskiej, samorzgdami, podmiotami gospodarczymi, grupami nieformalnymi i mieszkancami, ktérych wtgczenie sie
w readlizacje dziatan, gtdwnie promocyjnych pomoze odniesc sukces wizerunkowy i komercyjny.

Narzedzia monitoringu. Zespot ds. Marki bedzie zobowigzany do przeprowadzania prostego badania efektow
wdrazania strategii. Badanie polegac bedzie na monitorowaniu:

% ilosci artykutdw i wzmianek w mediach na temat marki, wydarzen i prowadzonych dziatan;

*

% ilosci wpisow i zaangazowania odbiorcéw w mediach spotecznosciowych i na blogach tematycznych;

% ilosci ofert turystycznych/produktow zgodnych z ideg marki;

*

% ilosci uczestnikow wydarzen w tym aktywnych uczestnikdw wydarzen sportowo-rekreacyjnych;

% ilosci 0sob korzystajgcych z Informacji Turystycznych w Hajndwce;

/

% naktaddw wydawnictw promocyjnych i sposobu ich dystrybuciji (targi i imprezy promocyjne).

Zalecane jest rowniez wykorzystanie ogdlnodostepnych i bezptatnych narzedzi analitycznych Google Analitycs do
monitorowania odwiedzin na stronie internetowe] oraz narzedzi statystyk  udostepnionych  w  mediach
spotecznosciowych — Facebook, YouTube iinne.

Pod koniec pierwszego dwuletniego okresu wdrazania strategii rekomendowane jest rowniez przeprowadzenie
badania kwestionariuszowego wizerunku marki wérdd odbiorcéw. Badanie pozwoli oceni¢ znajomos¢é marki,
postrzeganie marki na tle marek konkurencyjnych, emocjonalny stosunek do marki, przywigzanie do marki i wartos¢
marki dla konsumenta.
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