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Doswiadczenia marki miasta — spojny z ideg marki zestaw najistotniejszych

z punktu widzenia oczekiwan grup odbiorcow doswiadczen mozliwych do realizacji w danym
miejscu. Istotg kluczowych doswiadczen marki miasta jest mozliwos¢ ich ksztattowania

i zarzadzania nimi.

Idea (inaczej credo lub obietnica) i pozycjonowanie marki miasta — idea marki miasta spaja
wielowymiarowos¢ marki, ktdra przejawia sie w tozsamosci i kapitale miasta, oraz
komunikuje jej najwiekszg wartosc¢ lub zbiér wartosci. Idea czesto wynika (lub jest
identyczna) z credo marki, ktére powstaje w konsekwencji przeprowadzonych analiz

i syntezy faktycznej tozsamosci marki. Idea powinna mieé charakter wiarygodnej obietnicy
marki, ktora angazuje i wyrdznia sie na tle konkurencyjnych marek. Idea i obietnica
pozycjonujg marke miasta, tzn. odpowiadajg na okreslone potrzeby grup odbiorcéw, przy
wykorzystaniu wyjatkowych zasobow i sposobu ich wykorzystania (doswiadczania).

Kapitat marki miasta — inaczej zbiér aktywédw marki miasta, suma tego wszystkiego, czym
marka dysponuje, na bazie czego powstaje jej atrakcyjnos¢ dla réznych grup odbiorcow.
Wedtug zastosowanego w dokumencie modelu kapitatu marki miejsca aktywa dzielimy na
wewnetrzne i zewnetrzne.

A. Aktywa wewnetrzne — aktywa bezposrednio zwigzane z danym miejscem, ktérych
mozna doswiadczy¢ tylko w tym miejscu. Dzielg sie one na:

e aktywa dziedziczone — przynalezace do danego miejsca (m.in. symbolika miejsca,
atrakcje krajobrazowe i naturalne, atrakcje historyczne i kulturowe)
e aktywa tworzone — kreowane niezaleznie od naturalnych zasobdéw i predyspozycji
danego miejsca (sposdb organizacji zarzgdzania markg, przejawy dumy
i aktywnosci mieszkarncéw oraz wyjatkowa oferta gospodarcza, kulturalna,
naukowa, turystyczna itd.).
B. Aktywa zewnetrzne — aktywa zwigzane z danym miejscem, ktérych mozna
doswiadczyc¢ takze poza nim, bez fizycznej w nim obecnosci. Dzielg sie one na:

e aktywa istniejgce — efekty podejmowanych w przesztosci dziatan promocyjnych
i prezentacji miasta w szeroko pojetym swiecie kultury
e aktywa promowane — obejmujgce obecnie podejmowane dziatania promujgce
miasto.
Marka miasta — miasto to zbiér réznych zasobdw potaczonych infrastrukturg umozliwiajaca
kreacje i przeptyw kapitatu spotecznego, kulturowego, ekonomicznego itd. Marka to sposdb,
w jaki te zasoby i fgczaca je infrastruktura dziatajg w wyobrazni, skojarzeniach, emocjach
i doswiadczeniach interesariuszy.

Marketing miasta — ksztattowanie w Swiadomosci odbiorcéw (turystéw, mieszkancow,
przedstawicieli biznesu) okreslonych opinii i wyobrazen w celu uzyskania natychmiastowych
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skojarzen z miastem. Marketing miasta to takze sposdb zarzgdzania miastem przez wiadze
samorzgdowe i ich partneréw w celu zaspokojenia obecnych i przysztych potrzeb
uzytkownikow (klientéw) wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny marketingu
miasta przejawia sie we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej oraz w wiekszych dochodach.

Obraz/wizerunek marki — sposdb postrzegania marki przez jej odbiorcow. Obraz marki tgczy
osobowos¢, czyli charakter marki, z jej kapitatem, czyli tym, na bazie czego powstaje
atrakcyjnos¢ marki dla réznych grup odbiorcéw.

Produkty marki miasta — zestaw kluczowych produktéw miasta, ktérych zadaniem jest
realizacja obietnicy marki na poziomie doswiadczenia w sposdb najbardziej wyrazny

i kompletny. Dzieki produktom marka zyskuje wiarygodno$¢ oraz buduje swéj wizerunek
w grupie docelowej. Produkty marki miasta tworzone sg z wykorzystaniem elementéw
kapitatu marki np. znanego miejsca, systemu ustug, wydarzenia, symbolu, postaci lub
wyjatkowej opowiesci czy rytuatu.

Submarki marki miasta — inaczej marki produktéw marki miasta. Moga by¢ tozsame
z produktem marki lub obejmowacé grupe produktéw (np. stworzong ze wzgledu na ich
funkcje czy obszar).

Tozsamos$¢ marki miasta — zbidr wartosci danego miejsca i jego wiodgcej opowiesci o tym,
jak marka oddziatuje wewnetrznie i zewnetrznie. Wedtug zastosowanego w dokumencie
modelu wyrdzniamy dwa rodzaje tozsamosci:

e tozsamos$¢ wewnetrzng — na ktérg sktadajg sie wewnetrzne czynniki ksztattujgce
tozsamos¢:
o kompetencje marki (co oferuje marka?)
o kultura wewnetrzna marki (jakie sg kluczowe wartosci i przekonania marki?)
o szlachetny cel (jaka zmiane chce wywotaé marka?)
e tozsamos¢ zewnetrzng — na ktdrg sktadajg sie zewnetrzne czynniki ksztattujace
tozsamos¢:
o osobowos¢ marki (jakie cechy osobowosci ma marka?)
o wspdlnota marki (kim sg odbiorcy marki i jakie wspdlne wartosci taczg je
z marka?)
o aspiracyjny obraz marki (co marka moéwi o tozsamosci odbiorcy?).
Wdrozenie marki miasta — proces realizacji zadan zgodnych z okre$lonymi w strategii marki
miasta celami w obszarach: zarzadzania markg, produktéw i doswiadczania marki miasta

oraz komunikacji marketingowej.
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1. Cel opracowania

Ewaluacja marki Hajndwka — Duchowa Witalnos¢ zostata zrealizowana w ramach projektu
»,Hajnéwka OdNowa — Zielona Transformacja” realizowanego w ramach Programu , Rozwdj
lokalny”, finansowanego ze srodkéw Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru
Gospodarczego 2014-2021 (MF EOG) oraz budzetu panstwa.

Gtéwnymi celami ewaluacji byty:

e okreslenie aktualnego stanu wdrozenia marki Hajnéwka wraz z badaniem znajomosci
marki oraz sporzadzeniem rekomendacji strategicznych do Planu Rozwoju
Instytucjonalnego Marki Hajndwka — Duchowa Witalnos¢

e wieloaspektowa diagnoza kondycji i stanu wdrozenia marki Hajnédwka, ktora bedzie
stanowita Zzrédto wiedzy na temat aktualnego wizerunku marki miasta

e stworzenie podstaw do budowy silnej marki miasta w oparciu o optymalizacje dziatan
W najwazniejszych obszarach (tj. zarzadzanie instytucjonalne marka, doswiadczenia
i produkty marki oraz komunikacja marketingowa marki).

2. Metodyka

Miasto jest ztozong strukturg, podobnie jak marka miasta. Nie ma jednego modelu, ktéry

w petni ukazywatby te ztozonosé. Aby zyskaé mozliwie najbardziej kompletny obraz marki
miasta, nalezy korzystac z wielu modeli i narzedzi analitycznych. Musimy przyjgé zatozenie,
ze wybor tylko jednego modelu lub narzedzia nie wystarczy do opracowania petnej ewaluacji
marki — kazdy ze srodkéw postuzy zobrazowaniu pewnych jej aspektow.

W ewaluacji marki Hajnéwka ocenie poddany zostat aktualny stan wdrozenia marki
w podziale na cztery gtdwne obszary jej funkcjonowania:

a) zarzadzanie instytucjonalne marka,
b) wizerunek marki,

a) doswiadczenia i produkty marki,

b) komunikacja marketingowa marki.

Do analizy poszczegdlnych obszaréw wykorzystane zostaty réznorodne techniki i narzedzia,
w szczegolnosci: analiza danych zastanych, wywiady indywidualne, badanie ankietowe oraz
spotkanie konsultacyjno-warsztatowe. Raporty z tych dziatan stanowig zatgczniki do
niniejszego dokumentu.

W koncowym etapie ewaluacji kazdy z obszaréw funkcjonowania marki otrzymat zestaw
kluczowych wnioskdow i rekomendaciji strategicznych.
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Analiza danych zastanych

Analiza danych zastanych objeta diagnoze aktualnego stanu wiedzy na temat marki
Hajnédwka na podstawie Zzrédet wtérnych. Okreslone Zzrédta danych zostaty przeanalizowane
w kontekscie czterech gtéwnych obszaréw funkcjonowania marki miasta.

Lista analizowanych Zrédet:

a) Strategia Marki Hajnéwka,

b) Wieloletni Program Rozwoju Miasta Hajndwka na lata 2016—-2025,
c) Lokalny Program Rewitalizacji Miasta Hajndwka,

d) Plan Rozwoju Lokalnego — Program Rozwdj Lokalny,

e) Plan Rozwoju Instytucjonalnego — Program Rozwdj Lokalny,

f) Folder Hajndwka. Duchowa Witalnos¢,

g) hajnowka.pl —strona internetowa,

h) hajnowkaodnowa.pl —strona internetowa.

Raport z analizy stanowi Zatgcznik nr 1 do Ewaluacji marki Hajnéwka.
Wywiady indywidualne

Przeprowadzono osiem wywiaddw indywidualnych z osobami wytypowanymi przez Referat
Rozwoju UM Hajndéwka. Scenariusz wywiadu bazowat na pytaniach opracowanych zgodnie
z zakresem badawczym wynikajgcym z potrzeb uzyskania informacji dotyczgcych
funkcjonowania marki Hajnéwka — Duchowa Witalnos¢. Celem wywiaddéw byta ocena
wizerunku oraz wdrozenia marki Hajnéwka w obszarach zarzgdzania, doswiadczen

i produktéw oraz komunikacji marketingowej.

Lista 0sdb, z ktérymi przeprowadzono wywiady:

a) Dariusz Skibinski, Stowarzyszenie Kulturalne ,,Pocztéwka”,

b) Tomasz Samojlik, Instytut Biologii Ssakdéw Polskiej Akademii Nauk w Biatowiezy,
c) Alicja Orzechowska, Podlaska Fundacja Rozwoju Regionalnego,

d) Marta Grzelak, Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Region Puszczy Biatowieskiej”,
e) Patryk Duchna, Okregowa Spoétdzielnia Mleczarska w Hajnowce,

f) Ewa Moroz-Keczyniska, Fundacja Inicjatyw Rozwojowych i Edukacyjnych,

g) Lucyna Lewczuk, Serowarnia ,Sery z regionu Puszczy Biatowieskiej”,

h) Ireneusz Kiendys, Urzagd Miasta Hajndwka.

Raport z wywiaddw stanowi Zatgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajndwka.
Badania ankietowe

Celem badania ankietowego byta ocena poziomu znajomosci marki Hajnéwka — Duchowa
Witalnos¢, jej wartosci oraz doswiadczen, jakie oferuje. Badanie przeprowadzono metodg
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CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview — wspomagany komputerowo wywiad przy
pomocy strony WWW) na prébie 303 respondentow. Ankieta sktadata sie z dziewieciu pytan
— o$miu pytan zamknietych (1-8) i jednego otwartego (nr 9).

Raport z badania stanowi Zatacznik nr 3 do Ewaluacji marki Hajndwka.
Spotkanie konsultacyjno-warsztatowe

Spotkanie odbyto sie 19 grudnia 2022 o godzinie 11.00 w budynku Referatu Rozwoju UM
Hajndwka przy ulicy Pitsudskiego 8.

Celami spotkania byty:

e przekazanie wynikéw analiz danych zastanych, badan ilosciowych (ankiet) oraz badan
jakosciowych (wywiady indywidualne)

e diagnoza hipotetycznej formuty zachwycajacej Hajnowki, czyli miasta atrakcyjnego
dla réznych interesariuszy (warsztat kreatywny polegajgcy na wymysleniu
rzeczywistosci, ktérej nie ma, ale ktéra jest mozliwa do zrealizowania przy
wykorzystaniu atutéw miasta).

Warsztat przeprowadzono z uzyciem modelu kapitatu konwersacyjnego marki. Uczestnicy
w trakcie wolnej dyskusji wskazywali na poszczegdlne elementy marki Hajnéwka, ktére
powinny by¢ rozwijane w formule ,zachwycajgcego miasta”. Poruszone zostaty nastepujgce
zagadnienia:

e Coznaczy ,zachwycajgce miasto”?

e (Czy Hajndwka jest zachwycajgcym miastem?

e W jakich aspektach, obszarach Hajnéwka jest zachwycajgca, a w jakich nie jest?

e Na czym polega zachwyt Hajndwka w jej réznych obszarach?

e W ktdrych obszarach Hajndwka wykonata w ostatnich latach najwiekszy krok
w strone tego, by zachwycac?

e W jakich aspektach i obszarach inne miasta zachwycajg, a Hajnéwka nie?

e Co w przysztosci moze silnie przycigga¢ do Hajnowki i wywotywac zachwyt miastem?

Raport ze spotkania stanowi Zatacznik nr 4 do Ewaluacji marki Hajnéwka.
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Zarzadzanie instytucjonalne marka to obszar odpowiedzialny za realizacje zadan zgodnych
z celami okreslonymi w strategii marki miasta.

Katalog zagadnien i pytan badawczych:

1. Ktoijak zarzagdza marka? Marka Hajnéwki w strukturze Urzedu Miasta — jakie jest
miejsce zarzgdzania markga?
Jakie sg potrzeby i wyzwania zarzgdzania marka?

3. Jak wyglada wspétpraca z interesariuszami marki? Jak wykorzystywany jest ich
potencjat?

4. Jak generowane sg aktywnosci wdrazajgce marke?

5. Jakie sg ryzyka w procesach zarzgdzania markg?

1. Kto i jak zarzadza marka Hajnéwka?

W 2016 roku powstat dokument Strategia marki Hajndwka wraz z Systemem Identyfikacji
Wizualnej Marki. Zgodnie z rekomendacjami zawartymi w dokumencie strategii w ramach
dziatajgcej struktury organizacyjnej Urzedu Miasta Hajndwki miat zosta¢ wyodrebniony staty
Zespot ds. marki Hajndwka. Kompetencje w zakresie zarzgdzania markg Hajnéwka
,hieformalnie” objat Referat Polityki Gospodarczej, do ktérego zadan?® nalezato m.in.:

e planowanie, organizowanie i realizacja dziatarn promocyjnych, w tym opracowywanie
i rozpowszechnianie wydawnictw i materiatéw promocyjnych, udziat
w przedsiewzieciach stuzgcych promocji miasta i regionu, takich jak wystawy, targi,
przeglady, teleturnieje itp. oraz wspétpraca z instytucjami i organizacjami
pozarzgdowymi prowadzacymi dziatalno$é w wyzej wskazanym zakresie

e planowanie, organizowanie i realizacja wszelkich dziatan wspierajgcych turystyke,
w tym w szczegdlnosci przygotowywanie informacji turystycznej, opracowywanie
whioskow i programow dotyczacych kreowania i urzeczywistniania funkcji
turystycznych miasta oraz wspétpraca z organizacjami i instytucjami prowadzgcymi
dziatalnos$¢ w zakresie rozwijania turystyki

e prowadzenie witryny internetowej www.hajnowka.pl.

W dokumencie Plan Rozwoju Lokalnego Hajndwki (PRL), powstatym w 2020 roku w ramach
drugiego etapu konkursu Programu EOG Rozwdj Lokalny, zdiagnozowano, ze: Realizacja
Strategii Marki nie zostata jeszcze zoperacjonalizowana, nie dziata system zarzgdzania
Markg, nie ma wydzielonego stanowiska pracy w Urzedzie Miasta ani w innej miejskiej
instytucji, dziatania prowadzone sq dorazZnie i zaspokajajqg minimum potrzeb, zeby utrzymac

1 http://wget.lavinaplatform.com/hajnowka/www.bip.hajnowka.pl/showFile.php%3Fidinformacji=1894.html
(dostep: 10.12.2021).
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w $wiadomosci mieszkaricow i przedsiebiorcéw przestanie Marki?.

Kompetencje odpowiadajgce w czesci rekomendacjom strategii marki pojawity sie dopiero
w 2021 roku dzieki Zarzagdzeniu Nr 84/2021 Burmistrza Miasta Hajndwka w sprawie zmiany
Regulaminu Organizacyjnego Urzedu Miasta Hajndwka. Jednostkg odpowiedzialng za
zarzadzanie markg zostat nowy Referat Rozwoju. W regulaminie zapisano nastepujgce
kompetencje3:

e koordynowanie prac zwigzanych z wdrazaniem strategii marki Hajndwka, w tym
w szczegolnosci inicjowanie i opiniowanie przedsiewzie¢ stuzgcych kreowaniu
jednolitej wizji promocji miasta Hajndwka oraz budowaniu jego spéjnego wizerunku

e nadzoriopiniowanie realizowanych form i narzedzi promocji miasta oraz
wptywajgcych na wizerunek miasta, tj. w szczegdlnosci strona internetowa miasta,
media spotecznosciowe, oficjalne lub wspierane wydawnictwa, publikacje itp.

e gromadzenie informacji o miescie, pozyskiwanie materiatéw czy produktow
promujacych miasto na zewnatrz.

Kompetencje regulaminowe Referatu Rozwoju dotyczg w szczegdlnosci komunikacji
marketingowej marki Hajndwka. Kompetencje dotyczace tworzenia, wspottworzenia

i zarzadzania doswiadczeniami i produktami marki nie sg w regulaminie wyrazone wprost,
mozna je jednak odczytaé¢ w zakresie kompetencji podmiotu dotyczgcych: realizacji polityki
rozwoju wynikajgcej z zatozeh nowej sciezki rozwoju miasta Hajndwka przygotowanej do
Programu Rozwodj Lokalny, a takze koordynowania prac zwigzanych z programem rewitalizacji
miasta.

Nowa sciezka rozwoju Hajndwki okreslona zostata w Planie Rozwoju Lokalnego.
Odpowiedzialny za jego realizacje Referat Rozwoju w 2021 roku rozpoczat wdrazanie
przedsiewziecia ,,Hajndwka odNowa — Zielona Transformacja” finansowanego z funduszu
Europejskiego Obszaru Gospodarczego oraz budzetu panstwa. Drugim dokumentem
wynikajgcym z nowej Sciezki rozwoju miasta jest Plan Rozwoju Instytucjonalnego Miasta
Hajnéwki (PRI). Odpowiada on za okreslenie systemu wdrazania Nowej Sciezki Rozwoju.
W ramach PRI zrealizowana zostata niniejsza ewaluacja. Wnioski i rekomendacje w niej
zawarte postuzg do aktualizacji planu.

2. Jakie sg potrzeby i wyzwania zarzadzania markg?

Realizacja dokumentdéw PRL i PRI pozwala na przyspieszenie prac zwigzanych z tworzeniem
odpowiedniego srodowiska dla zarzgdzania markg Hajnéwka. W wyzej wymienionych
dokumentach zawarto trafne diagnozy obszaru zarzadzania i wskazano na potrzeby:

2 Plan Rozwoju Lokalnego Miasta Hajnéwka, s. 13,
http://hajnowka.pl/sites/default/files/2021/07/1456/Plan%20Rozwoju%20Lokalnego%20Miasta%20Hajn%C3%
B3wka.pdf (dostep: 10.12.2021).

3 https://bip.hajnowka.pl/regulamin-organizacyjny-um (dostep: 10.12.2021).
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http://hajnowka.pl/sites/default/files/2021/07/1456/Plan%20Rozwoju%20Lokalnego%20Miasta%20Hajn%C3%B3wka.pdf
http://hajnowka.pl/sites/default/files/2021/07/1456/Plan%20Rozwoju%20Lokalnego%20Miasta%20Hajn%C3%B3wka.pdf
https://bip.hajnowka.pl/regulamin-organizacyjny-um

e precyzyjnego okreslenia zakresu kompetencji podmiotu zarzgdzajacego marka

e rozwoju wspoétpracy pomiedzy podmiotem zarzadzajacym a interesariuszami marki
(w szczegolnosci w zakresie wymiany informacji oraz planowania dziatan)

e zwiekszenia swiadomosci marki oraz jej praktycznego wymiaru wsrod mieszkancow
i interesariuszy

e wigczenia do proceséow wdrazania marki mieszkaricdw Hajnowki

e prowadzenia statego monitoringu marki i jej kluczowych doswiadczen oraz
produktow.

O potrzebach i wyzwania sygnalizowali rdwniez uczestnicy wywiaddéw indywidualnych
przeprowadzonych w ramach ewaluacji:

Na pewno [potrzebny jest — przyp. red.] wiekszy kontakt i przeptyw informacji. Informacje na
temat tego, co sie bedzie dziato, gdzie wyjezdzajq, czy Miasto bierze udziat w jakims
spotkaniu poza Hajnéwkg, na ktére mogtoby zabra¢ nasz baner i nas zareklamowac >.

3. Jak wyglada wspoétpraca z interesariuszami marki? Jak wykorzystywany jest ich

potencjat?

Strategia marki Hajnodwki wskazuje na Zesp6t ds. Marki Hajnéwki jako podmiot kompetentny
do wspotpracy z partnerami w zakresie wdrazania i promocji marki. Dokument wymienia
partnerow realizacji strategii, ktérzy moga realizowac cele i zadania wdrozeniowe marki
Hajnéwka, a takze wspierac i promowac marke®. W 2017 roku przeprowadzone zostaty trzy
szkolenia wdrozeniowe z zakresu zatozen Strategii Marki Hajnowka adresowane do
partnerow marki.

Partnerzy realizacji strategii:

e wydziaty urzedu miasta oraz jednostki podlegte samorzgdowi miejskiemu
e instytucje i organizacje prowadzgace dziatalnos¢ w Hajnéwce

e przedsiebiorcy lokalni

e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego

e Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna

e Polska Organizacja Turystyczna

regionalne uczelnie wyzsze (Politechnika Biatostocka)

4 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Martg Grzelak, s. 8.
5 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Patrykiem Duchnag, s. 3.
b Strategia Marki Hajnéwka, s. 64.
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e inne instytucje i organizacje pozarzadowe z kraju i zagranicy
e media lokalne i regionalne.

Wspotprace z interesariuszami zaktada takze dokument Strategia Rozwoju Miasta Hajndwka
na lata 2016—2025. Dokument podkresla, ze proces wdrazania tej strategii jest procesem
wielopodmiotowym i powinien by¢ realizowany w oparciu o szerokie partnerstwo
podmiotéw publicznych i prywatnych. Samorzgd miasta jest takze otwarty na
wielosektorowa wspédtprace, czego potwierdzeniem jest cztonkostwo w innych
stowarzyszeniach i porozumieniach. Wymienic tu nalezy Stowarzyszenie Samorzadéw
Euroregionu Puszcza Biatowieska, Lokalng Grupe Dziatania ,,Puszcza Biatowieska” czy
Zwigzek Komunalny Gmin Regionu Puszcza Biatowieska, poprzez ktére prowadzona jest
wspotpraca z sgsiednimi samorzgdami z kraju i zagranicy oraz innymi podmiotami z regionu.

Plan Rozwoju Lokalnego powstat w procesie partycypacji spotecznej. Wykorzystany zostat
potencjat mieszkancéw, przedsiebiorcéw, lokalnych stowarzyszen, fundacji i innych
organizacji. Plan zgodnie z wytycznymi Programu Rozwdj Lokalny jest realizowany zaréwno
w partnerstwie miedzysektorowym, jak i miedzy samorzgdowym (krajowym i zagranicznym).

Powstaty w ramach Programu Rozwdj Lokalny Plan Rozwoju Instytucjonalnego szczegétowo
wymienia interesariuszy i grupuje ich ze wzgledu na poziom zaangazowania. Plan wskazuje
rowniez na sposdb wspodtpracy z poszczegdlnymi grupami.

e Grupa 1 (grupa lideréw) — podmioty najbardziej aktywne, silnie zaangazowane,
majgce duzy wptyw.

e Grupa 2 — podmioty bardzo aktywne, zaangazowane, majgce troche mniejszy, ale
nadal spory wptyw.

e Grupa 3 — nadal wysokie (cho¢ nieco nizsze) oceny wptywu i nizsze oceny
zaangazowania. Podmioty te majg duzy wptyw na tworzone rozwigzania, natomiast
wykazujg mniejsze zainteresowanie dziataniem. Plan rekomenduje, by upewnic sie, ze
uwagi, obawy i opinie tej grupy sg brane pod uwage i dobrze zrozumiane. Zaleca
takze angazowanie przedstawicieli tej grupy w wazne spotkania np. prezentacje
postepdw z danego etapu, specjalne konsultacje.

e Grupa 4 — podmioty ponadprzecietnie zaangazowane, ale majgce mniejszg moc, aby
wptynac¢ na kluczowe decyzje. Warto wstuchiwacé sie w gtos tej grupy, starac sie
zaangazowac jg w biezgcy rozwdj oraz na biezgco informowac o dziataniach.

e Grupa 5 - podmioty o mniejszym wptywie i zaangazowaniu. Rekomendowane do
monitorowania i informowania o postepach np. poprzez wystanie bezposrednich
informacji i okresowych raportéw.

e Grupa 6 — interesariusze o matym wptywie i zaangazowaniu rekomendowani do
monitorowania zainteresowania oraz statego, ogdlnego informowania o postepach
prac.

Petna lista podmiotu w grupach znajduje sie w Planie Rozwoju Instytucjonalnego oraz
w Zataczniku nr 1 do Ewaluacji.
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W wywiadach uczestnicy podkreslali znaczenie wspotpracy pomiedzy podmiotem
zarzgdzajgcym marka i partnerami. Podkreslano m.in.: tradycyjne, wynikajgce z lokalnej
kultury, sposoby komunikacji mieszkaricéw Hajnéwki oraz waznos¢ tego dla komunikacji
samej marki.

[...] Mamy tu prawie Ze wiejskie stosunki sqsiedzkie, nadal funkcjonujgce relikty przesztosci
w stylu taweczek przed domami (rowniez w blokowiskach). Czesto funkcjonuje tu siec¢
spofeczna starszych ludzi, uzytkownikow tych taweczek. Jest tez specyficzna wiez
miedzysgsiedzka, che¢ poznania swoich problemdw, udzielenia porady, nawet pomocy.
Sqdze, ze takie struktury spoteczne sq w stanie zaabsorbowac rowniez osoby z zewngqtrz. Nie
trzeba koniecznie wyrastaé w tej kulturze, nie trzeba by¢ stqd’.

Zmiane podejscia do wspotpracy i rozmowy z partnerami zauwaza natomiast Dariusz
Skibinski.

Te wszystkie symptomy juz istniejg. Do mnie dociera taka zmiana w mysleniu. Z jednej strony
to jest przemiana w mysleniu administracji, a z drugiej strony to na pewno przyniesie korzys¢
na przysztosc. To sq drobiazgi, ale to sq na przyktad comiesieczne spotkania z biznesem
hajnowskim, ktére zostaty zapoczqtkowane i nazwane , Sniadaniami z burmistrzem”. To jest
tak tadnie nazwane, przy czym nazwa kompletnie nie ma znaczenia. Znaczenie ma to, Ze one
sie odbywajq. Bo ja na przyktad jestem informowany przez tych wtasnie ludzi, ktorzy zajmujq
sie biznesem, ze do czegos takiego doszto. To tez jest dosy¢ wazne, Ze oni to zaczeli
postrzegac jako taki przejaw otwartosci. To znaczy, ze cos sie zaczyna zmieniac, bo, umowmy
sie, Hajnowka jest tak, jak inne miasta tego rozmiaru, przesigknieta strukturalnie
rodzinnosciq i réznymi zwigzkami®.

4. Jak generowane sg aktywnosci wdrazajgce marke?

Aktywnosci wdrazajgce marke generowane sg gtdwnie w ramach kompetencji referatu
Rozwoju Urzedu Miasta Hajnéwka.

Generowanie aktywnosci realizowane jest przede wszystkim poprzez:

e spotkania wewnetrzne Referatu Rozwoju

e spotkania wewnetrzne z pracownikami Urzedu Miasta (inne referaty) oraz jednostek
podlegtych

e spotkania z ekspertami i specjalistami w ramach doradztwa zwigzanego z Programem
Rozwdj Lokalny

e zamkniete i otwarte spotkania publiczne w zakresie konsultacji i generowania
pomystow na dziatania np. szkolenia i warsztaty

e wizyty studyjne, konferencje i inne spotkania odbywajace sie poza Hajnowka.

7 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Tomaszem Samojlikiem, s. 40-41.
8 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Dariuszem Skibifskim, s. 45.
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Generowanie aktywnosci poza zakresem dziatalnosci Urzedu Miasta i jego jednostek wymaga

natomiast dalszego wspierania i otwartosci ze strony urzednikéw i dziataczy —

w szczegolnosci uwzglednienia potrzeb organizacji pozarzadowych oraz mtodziezy. Uwage na

ten problem zwracajg Dariusz Skibinski, Marta Grzelak i Ewa Moroz-Keczynska.

Dziatanie w celu stworzenia czegos dla spotecznosci lokalnej (a ideg tego projektu jest

pobudzenie dziatari) miatoby sens i to by byto cos, co by sie mogto spotkac z duzym aplauzem

spotecznym. Ze rozpoczynamy takq kampanie, ze po prostu Hajnéwka musi mie¢ taki rodzaj

sytuacji, sq ci, ktorzy sq decydentami, wiec bedziemy z nimi rozmawiac, my ich zaprosimy:

przyjdzcie i wszyscy bedziemy rozmawiac. | to mysle, ze jest czyms, co stanowitoby zupetng

nowos¢ w mysleniu o administrowaniu przestrzeniq Hajndwki°.

Brakuje mi tylko jednej strony — aktywnosci oddolnych ruchdw spotecznych, ktdre nie sq

wspierane przez samorzqdy, mimo Zze samorzqdy teoretycznie majq taki obowigzek. Totalnie

sie nie spina to, co robiq urzednicy (zardwno ci etatowi, jak i radni) z tym, czego chcgq

mieszkaricy. W takiej sytuacji mamy rozdzwiek pomiedzy tym, co sie deklaruje, a tym,

co sie robi'°.

5. Jakie sg ryzyka w procesach zarzadzania markgy?

Identyfikacja ryzyk to proces polegajgcy na wykrywaniu istniejgcych ryzyk w zakresie

zarzadzania marka i rozwojem miasta. Proces ten zostat przeprowadzony w ramach

opracowania Planu Rozwoju Instytucjonalnego w odniesieniu do ryzyk, ktédre moga wystgpié

w projekcie.

W zakresie zarzgdzania marka mozemy okresli¢ nastepujacy katalog najwazniejszych ryzyk:

a) finansowe:

brak finansowania zarzgdzania marka w odpowiedni sposdb
brak dostepu do finansowania zewnetrznego na rozwdj zarzadzania markg

b) instytucjonalne:

zmniejszenie roli Referatu Rozwoju w zakresie zarzgdzania marka

odebranie Referatowi Rozwoju kluczowych kompetencji w zakresie
zarzgdzania marka

naktadanie sie kompetencji réznych jednostek UM w zakresie zarzadzania
marka

paraliz decyzyjny (zwigzany np. z utratg wiekszosci w Radzie przez Burmistrza)
utrata wiarygodnosci w zakresie wspdtpracy z innymi podmiotami np. poprzez
niedotrzymywanie zobowigzan

° Tamze, s. 54-55.

10 7atgcznik nr 2 do Ewaluacji Marki Hajnéwka, wywiad z Ewg Moroz-Keczyriska, s. 23.
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e ograniczony zasob osdb swiadomych procesdw zarzgdzania markg oraz o
odpowiednich kompetencjach
e dysfunkcyjny system wymiany informacji pomiedzy podmiotami realizujgcymi
dziatania wptywajgce na doswiadczenia i wizerunek marki
c) prawno-administracyjne:
e niekorzystne zmiany w prawie np. prawo zamdwien publicznych
e przewlektos¢ postepowan i decyzji wtasnych UM oraz podmiotéw zaleznych
d) techniczne:
e brak wykorzystania wtasciwych narzedzi technologicznych, w szczegdlnosci
w zakresie komunikacji marketingowej
e) zasobowe:

e brak odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw.

Na ryzyko naktadania sie kompetencji i wynikajgcej z tego niespdjnosci dziatarh wskazywat
w wywiadzie Dariusz Skibinski:

[...] wtym catym dziataniu brakuje takiej jednej linii. Szuka sie rozwigzania w wielu
kierunkach. Czasami za duzo jest takiego przenoszenia czegos skqds, bo potem w pewnych
obszarach powtarzajq sie pomysty. Jeszcze mi brakuje takiego bardzo jasnego, klarownego
myslenia o jednym zdecydowanym kierunku, bo nie ogarnie sie wszystkiego. Jezeli zrobi sie

w Hajndwce ,,wszystko”, to znowu pozostanie to ,,czyms”, bo takie ,,wszystko” istnieje tez
w wielu innych miejscach, a Hajndwka jednak posiada bardzo wyrazng specyfike, ktorq
nalezatoby wykorzystact?.

11 7atgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Dariuszem Skibiriskim, s. 45.
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IV. EWALUACJA WIZERUNKU MARKI

Na wizerunek marki sktada sie szereg elementdw, ktére odpowiedzialne sg za wywotywanie
odpowiednich skojarzen z markg miasta w okreslonych grupach. Strategia marki z 2016 roku
rysowata wizje przysztosci Hajndwki jako miasta, ktore dzieki zréwnowazonemu
wykorzystaniu lokalnych zasobdw bedzie osrodkiem rozwijajacym sie, wygodnym,

i przyjaznym dla mieszkancow i rezydentéw. Marka Hajndwka miata:

e dokonaé przemiany wizerunku miasta z miejscowosci przemystowej w kulturalno-
turystyczna

e zbudowac podstawe dla rozpoczecia nowej epoki w rozwoju miasta bazujgcej na
lokalnej kulturze i jego potozeniu (turystyka, zdrowie i produkty lokalne).

W analizie obecnego wizerunku marki wzieto pod uwage nastepujacy katalog zagadnien
i pytan badawczych:

1. wartosci, cechy charakteru marki, wyrdznione elementy kapitatu marki, mocne
i stabe strony tych elementéw

2. pozycjonowanie marki, okreslenie komu i co oferuje marka, zidentyfikowanie tego, co
jest komunikowane jako przewagi marki nad innymi produktami w kraju i za granica.

Do analizy wizerunku marki Hajnéwka wybrano model tozsamosci wewnetrznej
i zewnetrznej bedacy adaptacjg modelu tozsamosci marki Jeana Noela Kapferera®? dla marek
terytorialnych.

WEWNETRZNA TOZSAMOSC ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Credo marki/
Idea marki
Podsumowanie wizji.
Ciato i dusza marki.

12 ) N. Kapferer, Strategic brand management: new approaches to creating and evaluating brand equity, London

2008.
14/47

O
‘oo SYNERGIA WAL
KoK



1. Wewnetrzna tozsamos¢ marki Hajnéwka

Kompetencje marki mozemy rozpatrywaé w dwdch wymiarach: przedmiotowym

i podmiotowym. Koncentracja tylko na aktywach fizycznych nie zbliza marki do jej
odbiorcow, ktorzy oczekujg od miast przede wszystkim funkcjonalnosci, ale takze
zaspokojenia potrzeb emocjonalnych. Stad do okreslenia kompetencji marki uzyte zostaty
wyjatkowe dla Hajnéwki zywe aktywa kapitatu marki wynikajgce z dziedzictwa historii

i wspodtfczesnosci, kultury mieszkaricéw, otoczenia przyrodniczego oraz dostarczanych
doswiadczen.

W badaniu ankietowym kompetencje marki Hajnéwka zbadane zostaty poprzez ocene
korzysci emocjonalnych i funkcjonalnych rekomendowanych w strategii marki.

Jak pokazujg wyniki badania, marce Hajnéwka nie udato sie do tej pory zawtaszczy¢ wsréd
mieszkanncdw zadnego skojarzenia z okreslonymi korzy$ciami emocjonalnymi. Sg jednak
korzysci, ktére majg najwiekszy potencjat do zmiany w kierunku zawtaszczenia skojarzen.

S3 to:

e zaspokojenie ciekawosci i wzbogacenie wnetrza poprzez poznanie odmienne;j
kultury i religii (dobrze + bardzo dobrze = 46,3%)
e uspokojenie i wyciszenie (dobrze + bardzo dobrze = 43,2%)
e cywilizacyjny detoks poprzez odciecie od technologii i nattoku komunikacyjnego
(dobrze + bardzo dobrze = 39,3%).
Drugg grupg badanych korzysci byty korzysci funkcjonalne i tutaj Hajnéwka wypada lepiej,
ale nie sg to wyniki pozwalajgce na uznanie ich za sukces. Najlepiej oceniane przez
mieszkancow przezycia to:

e smakowanie lokalnych potraw i produktéw
e poznawanie kultury, tradycji i religii mieszkancow
e przezycia zwigzane z dziedzictwem przyrodniczym Puszczy Biatowieskie;j.

Powtdrze to, co mowitem przed laty. Pomijajgc wspotczesnq sytuacje geopolityczng, nadal
uwazam, ze lokalizacja Hajnowki na skraju Puszczy Biatowieskiej to jej najsilniejsza strona.
Drugq réwnie silng strongq jest osadzenie Hajnowki w wielokulturowej, wieloetnicznej,
wieloreligijnej tradycji. Widoczna w Hajndwce i najblizszej okolicy mieszanka kultur jest
magnesem dla 0sob spoza Podlasia czy regionu.

Trzeci silny punkt Hajnowki to wizja zycia poza wyscigiem szczurdéw, w innym trybie. Dla
kogos, kto potrzebuje troche przystopowac, poobserwowac przyrode, poznac inne stosunki
spoteczne i podlaskg goscinnosé, jest to nadal bardzo atrakcyjne miejsce'3.

13 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Tomaszem Samojlikiem, s. 40.
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Kultura wewnetrzna marki wynika z najwazniejszych wartosci i przekonan mieszkancéw
miasta oraz charakteru interakcji pomiedzy miastem a jego mieszkancami.

W badaniu ankietowym zapytano respondentdw, w jaki sposdb Hajndwka reprezentuje
wartosci okreslone w strategii marki. Badani w wiekszosci zgodzili sie z tym, ze Hajndwka jest
miastem:

e szacunku i dumy z wtasnej tradycji, kultury i religii

e autentycznej lokalnosci

e zrozumienia praw natury i ochrony pierwotnego lasu
e spokoju i rozwagi.

Wartosci otwartosci i bezinteresownosci pomimo przewagi gtosdw <bardzo dobrze>
zanotowaty wynik sumaryczny dla ocen <Zle>, <stabo> i <$rednio> powyzej 56%*°.

W wywiadach oraz podczas spotkania wskazywane byty réwniez negatywne cechy kultury
wewnetrznej marki Hajndwka.

Sg nimi:
e poczucie niemoznosci — wynikajgce z negatywnych doswiadczen mieszkancéw, ktérzy
majg pomysty i chcieliby je realizowac

e ,zamkniete kregi” — grupy oséb, ktdre ograniczajg swojg dziatalnos¢ jedynie do
wtasnego waskiego grona odbiorcow.

Szlachetny cel wyznacza perspektywe wizji i zmiany, ktérg marka ma ambicje inicjowad.
W odniesieniu do miasta jest to okreslenie sensu istnienia marki dla jego odbiorcéw.

Dzis Hajnowka, pomimo duzych barier rozwojowych, ma ambicje, by odnalez¢ swojq role
i znaczenie, poprzez wykorzystanie potencjatu lokalnego dziedzictwa przyrodniczego,
kulturowego, ale takze poprzez uwolnienie potencjatu mieszkancdw miasta i regionu.

Na znaczenie barier rozwojowych zwrécit uwage Tomasz Samoijlik, ktdry wskazat na dwa
ograniczenia rozwoju Hajnéwki:

14 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Ireneuszem Kiendysiem, s. 14.

15 7atacznik nr 3 do Ewaluacji marki Hajnéwka, Raport z badania ankietowego, s. 4.
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Zdecydowanie starzenie sie Hajnowki. Paradoksalnie rowniez lokalizacja. To znaczy: jestesmy
na koricu swiata — to sie nie zmienito, a wrecz pogtebito. Przez lockdown i zamkniecie strefy
przygranicznej wypadlismy z obiegu, spadlismy z listy destynacji turystycznych?®.

O potencjale aktywnosci lokalnej spotecznosci méwita w wywiadzie Lucyna Lewczuk:

Na szczescie ostatnio jest tego bardzo duzo, bo jest taka grupa ludzi w Hajnowce, ktorzy
spotecznie robiq fajne, ciekawe rzeczy — organizacje, Dom Kultury ma ciekawq oferte

w okresie letnim i nie tylko. Te instytucje fajnie dziatajg i mysle, ze to jest akurat duzy plus
Hajnowki. Na budzet obywatelski tez wptywajq ciekawe propozycje i ludzie bardzo chetnie

w wielu z nich uczestniczg'’.
2. Zewnetrzna tozsamos¢ marki Hajnowka

Osobowos$¢ marki miasta jest waznym i czesto niedocenianym elementem konstrukcji marki.
Najtrafniejsza metoda formutowania osobowosci marki miejsca jest interpretacja cech
osobowosci mieszkaricdw tego miejsca. Osobowosci, ktdra jest bohaterem silnej

i wyjgtkowej opowiesci wyrdzniajacej sie sposrdd wielu opowiesci o mieszkancach innych
miast.

Strategia marki Hajnéwki nastepujgco okresla osobowos¢ marki:

e jest duchowym i zmystowym uzdrowicielem dla zmeczonych cywilizacyjnym pedem

e jest otwartai bezinteresowna

e 7z entuzjazmem autentycznej goscinnosci podchodzi do kazdego, kto szanuje
miejscowa kulture i przyrode

e zacheca do ,podrozy zmystéw i ducha”, ktorej etapami sg miejsca z wyjatkowymi
wydarzeniami jak Festiwal Muzyki Cerkiewnej czy Pétmaraton Hajnowski

e mieszkancy zakorzenieni w tradycji biatoruskiej, ktdrzy dzielg sie z przybyszami swojg
kultura, sg przewodnikami ,podrézy zmystéow i ducha”

e Hajndéwka oddycha powietrzem Puszczy Biatowieskiej i zyje w zgodzie z rytmem
puszczanskiej przyrody.

W badaniu ankietowym zapytano mieszkaricdw miasta, w jakim stopniu odczuwaja

w stosunku do Hajnéwki wskazane emocje. Badani pozytywnie odbierajg miasto, ktére
wywotuje w nich zdecydowanie wiecej uczuc¢ radosci i pogody ducha niz uczué tak skrajnych,
jak smutek, gniew czy strach. Hajnéwka jest jednak miastem, ktére w umiarkowanym
stopniu zaskakuje oraz spetnia oczekiwania.

Analizujgc wszystkie Zrédta wykorzystane podczas opracowania ewaluacji, Hajndwke mozna
okresli¢ jako:

e wymagajacg blizszego poznania i wtajemniczenia

16 7atgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Tomaszem Samojlikiem, s. 42.
17 7atacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Lucyng Lewczuk, s. 20.
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® szczery, ale czasem takze szorstka

e pogodng, pozytywnie nastawiong do otoczenia, ale nie catkiem ufng i otwarta
e spokojngicichg, nielubigca rozgtosu

® niespieszng, majacy swoj rytm zgodny z tradycjami i przyroda

e szczodrg, potrafigcg obdarzy¢ tym, co ma najlepsze

e swojska, przestajgcg wstydzic sie tego, kim jest.

Wspdlnota marki okresla zbiorowos¢ odbiorcow marki i wyjasnia, dla kogo marka, jej
opowies$é oraz wartosci sg atrakcyjne. W procesie okreslania wspolnoty nalezy postawic
pytanie: jakich wspolnych wartosci szukajg w Hajndwce mieszkancy i inni jej uzytkownicy?

Strategia marki Hajnéwka opisuje odbiorcéw marki poprzez konstrukcje Consumer
Insightu'®. Wedtug niej odbiorca marki Hajnéwka potrzebuje oderwania od codziennosci,
poniewaz czuje, ze zycie nie dostarcza mu odpowiedniej ilosci zmystowych i duchowych
wrazen. To dlatego szuka nieodlegtego miejsca, ktére pozwoli mu doswiadczyé odmiennej
kultury i wzbogaci jego wnetrze, a zarazem pozwoli cieszy¢ sie kontaktem z wyjatkowa
przyroda i zregeneruje fizycznie. Strategia opisuje takze grupy odbiorcéw, dla ktérych
Hajndéwka oferuje wyjgtkowe dos$wiadczenia®®.

Sg to:

e kulturalni wedrowcy

e poszukiwacze zdrowia i duchowosci
e lesni sportowcy

e transgraniczni wygodniccy.

Analizujgc zebrane wspodfczesnie dane, mozemy stwierdzié, ze dzisiejsza Hajndwka jest dla:

e poszukujgcych enklawy spokoju i miejsca, ktore bedzie inspirowaé dziedzictwem
przyrody i kultury

e cierpliwych, ktérzy chcg zrozumieé lokalng tozsamosé i zdoby¢ zaufanie mieszkancow

e zaradnych, ktérzy potrafig radzi¢ sobie w trudnych warunkach i korzystac z lokalnych
zasobow do zaspokajania potrzeb.

W toku dalszej analizy okres$lone zostaty trzy obecne grupy docelowe marki Hajnéwka:

e mieszkancy — dzis borykajacy sie wieloma problemami, ale dzieki pewnemu
,odizolowaniu” geograficznemu i kulturowemu potrafigcy ,,po swojemu” sobie
radzi¢; dzieje sie to przy wykorzystaniu potencjatéw takich, jak: tradycyjne wiezi

18 Consumer Insight to interpretacja trenddw w ludzkich zachowaniach, ktérej celem jest zwiekszenie
efektywnosci produktu lub ustugi dla konsumenta, a takze zwiekszenie sprzedazy z korzyscig finansowg dla tych,
ktérzy dostarczajg produkt lub ustuge. Zob. https://en.wikipedia.org/wiki/Customer _insight (dostep:
10.12.2021).

19 Strategia Marki Hajnéwka.

18/47

‘oo SYNERGIA w
HAJNOWKA


https://en.wikipedia.org/wiki/Customer_insight

spoteczne, aspekt przyrodniczy, produkty lokalne oraz kulturowe, kultywowanie
wtasnych tradycji i zwyczajow

e turysci — dzi$ zagubieni i nieumiejacy , przeczyta¢” i doswiadczy¢ Hajnowki
w odpowiedni sposéb; miasto jest dla nich na poczatku niedostepne i wymaga
wysitku, by je poznac; kluczem do tego sq sami mieszkaricy Hajnowki i okolic

e tworcy — poszukujgcy swojego miejsca do pracy twérczej, ktdra wymaga skupienia,
inspiracji i otwartosci w wymiarze przestrzeni (Puszcza Biatowieska) oraz kultury
(przenikanie granic, réznorodnos¢, zrozumienie obcych).

Obraz turystow odwiedzajacych Hajnéwke precyzuje Marta Grzelak:

Hajndwka jest miejscem idealnym dla turystow indywidualnych — wtasnie takich, ktorzy
szukajg bezposredniego kontaktu z kulturg, z mieszkaricami, z ich goscinnosciq. Bedgc

w Hajndwce, turysci majq tez okazje zyc¢ troche zyciem lokalnych mieszkaricow. Jesli turysta
ma mozliwos¢ nocowac (nie mowie tu o samej Hajndwce, ale o obrzezach) w jakiejs kwaterze
agroturystycznej, to gospodarze naprawde wpuszczajq turyste do swojego Zycia. Moze on
brac udziat codziennym Zyciu i w réZznego rodzaju obrzedach. Silnq stronq Hajnowki jest
turystyka indywidualna — stuzq jej tez kameralne miejsca noclegowe, ktorych

(w przeciwieristwie do miejsc dla grup) jest spora liczba?®.

Aspiracyjny obraz marki jest symbolicznym naznaczeniem odbiorcdw marki — wyjasnia, kim
stajg sie oni w kontakcie z miastem, jak mozemy okresli¢ ich aspiracje poprzez odniesienie do
wartosci marki, co chcg osiggna¢ poprzez kontakt z marka.

Hajndéwka to ,,dla mnie” (odbiorcy) perspektywa:

e spokojnego zycia w zgodzie z naturalnymi rytmami
e kontaktu z przyrodg Puszczy Biatowieskiej
e ,smakowania” lokalnosci.

Spokdj, bliskosc przyrody i powolny tryb zycia —w porédwnaniu z innymi osrodkami. To jest
wtasnie doktadnie taka witalnos¢ Hajnowki. A dlaczego akurat te sq najwazniejsze? Bo sg
osobiscie dla mnie cenne. Lubie mieszka¢ w miejscach spokojnych. Cenie sobie takie zycie,
mozna tutaj prowadzi¢ dziatalnosé, mozna sie rozwijac i jest to miejsce, do ktorego z checig
sie wraca z duzych aglomeracji i z innych krajow?*.

Credo marki/idea marki powstaje w konsekwencji przeprowadzonych analiz i syntezy
faktycznej tozsamosci marki. Jest to ujecie tozsamosci miasta w zwiezty, zrozumiaty

i atrakcyjny sposdb. Moze mie¢ charakter deskryptywny, ale takze by¢ wyzwaniem,
komunikatem wzywajgcym do dziatania w zgodzie z okreslonymi wartosciami.

20 7atgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Martg Grzelak, s. 12.
21 7atgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Alicjg Orzechowska, s. 35.
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Dominujacy obecnie wizerunek marki Hajndwka, ktory ksztattowany jest przez tozsamos¢
i kapitat marki, odzwierciedlajg trzy skojarzenia:

e wolne przenikanie — dzieki potozeniu ,na skraju” i ,,na granicy” Puszczy Biatowieskiej,
kultur, Polski

e wolny duch — dzieki wielokulturowosci i naturalnej duchowosci ptyngcej z kontaktu
z przyroda

e zaradnos¢ ,po swojemu” — dzieki umiejetnosciom wykorzystywania lokalnych
potencjatéw do tworzenia produktdéw, sztuki, wiedzy itd.

HAJNOWKA TO DZIS MIASTO UDUCHOWIONE Z NATURY

Idea miasta ,uduchowionego z natury” jest zgodna z ideg marki ,Duchowa Witalnos¢”,
poniewaz Hajndéwka to:

e miasto wyzej cenigce doswiadczenia niz zasoby materialne

e miejsce, w ktédrym tatwiej zachowaé rownowage w zyciu i spokdj wynikajacy
z tradycyjnych wzorcéw postepowania

e miasto, ktére nie poddaje sie poréwnaniom z innymi, tworzy swojg wtasng kategorie
miasta

e miasto, ktére ceni niezaleznos¢ i dba o swojg tozsamos¢

e miasto, ktére popetniajgc btedy, potrafi je nazwac i przyjgé¢ jako naturalne w dziataniu

e miasto, ktdre nie od razu otwiera drzwi kazdemu, ma swoje tajemnice, ale szanuje
kazdego, kto chce je poznac i zrozumiec.

Dariusz Skibinski porusza takze kwestie nowoczesnosci i technologii wspierajgcej duchowos¢
Hajndéwki:
Turystyka na pewno, przyroda na pewno, tradycja na pewno. Ten duchowy aspekt tez
i nowoczesnosc, ale poprzez przetwarzanie tradycji, interpretacje tradycji, a nie
nowoczesnosé, bo nowoczesnosé. Dla niektorych nowoczesnosc to jest po prostu biezqca
technologia, nic wiecej. Takie cos moze byc¢ wszedzie, wiec skoro moze byc¢ wszedzie, to
troche nie ma sie co tym zajmowacd. Gdyby te technologie wykorzystac, zeby zrobic cos
wyjgtkowego tylko w tym miescie, korzystajgc z technologii, to wtedy ma to sens, ale
standardowe rozwigzania sq wszedzie??.

22 7atacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Dariuszem Skibiriskim, s. 52.
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Ewaluacja doswiadczen i produktow marki Hajndwka miata na celu odnalezienie odpowiedzi
na pytania:

e Jakie doswiadczenia oferuje marka? Jak sg realizowane — poprzez jakie produkty?
e Jakie zasoby marka moze wykorzystywac do tworzenia doswiadczen i produktéow?
e Jak oceniane sg doswiadczenia i produkty marki?

1. Ewaluacja zatozen strategii marki Hajnéwka

Strategia marki Hajnédwka definiuje nastepujgce kluczowe doswiadczenia i produkty marki
w 2016 roku:

e do zwiedzania: najwazniejsze obiekty warte odwiedzenia to Osrodek Kultury
Biatoruskiej, Sobdr sw. Tréjcy i Muzeum Kowalstwa

e do smakowania: w Hajndéwce znajduje sie kilka niedrogich restauracji oferujgcych
kuchnie regionalng

e do wypoczynku: skromna baza hotelowa

e do przezycia: w miescie organizowane sg trzy duze wydarzenia o charakterze ponad
lokalnym (Pétmaraton Hajnowski, Festiwal Muzyki Cerkiewnej, Jarmark Zubra),
wycieczka kolejka lesng

e do kupienia: produkty spozywcze — sery, konfekcjonowane ziota i mieszanki
przypraw, wedliny, pieczywo i wyroby cukiernicze; produkty przemystowe — stolarka,
meble, kotty.

Celem ewaluacji byto zbadanie, jakie doswiadczenia i produkty oferuje Hajnéwka w 2022
roku — po latach wdrazania strategii.

W Planie Rozwoju Lokalnego odnajdujemy katalog doswiadczen i produktéw marki
oferowanych przez miasto w 2020 roku. Najbardziej aktualne informacje o ofercie
znajdziemy w wydawnictwach promocyjnych marki (w tym przede wszystkim w folderze
Hajnowka. Duchowa Witalnosc¢). Przy zastosowaniu tego samego schematu, co w strategii
marki, mozemy okresli¢, ktére z doswiadczen i produktéw wzmocnity swoje oddziatywanie,
ktdre osfabity, a ktére sg na tym samym poziomie od lat.

e Do zwiedzania: Muzeum i Osrodek Kultury Biatoruskiej; Muzeum Kowalstwa
i Slusarstwa; Park Miniatur Zabytkéw Podlasia; Turystyczna Kolejka Waskotorowa;
obiekty na Szlaku ,,Po duchowsg i witalng energie” — propozycja z folderu Hajndwka.
Duchowa Witalnos¢.

e Do smakowania: kuchnia lokalna w réznym stopniu oferowana jest przez kilkanascie
restauracji, barow, cukierni i kawiarni, niektére hajnowskie produkty wpisane sg na
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Liste Produktéw Tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi (midd lipiec
biatowieski, twardg hajnowski, hajnowski marcinek, masto z Hajnowki ekstra).

e Do wypoczynku: skromna baza noclegowa; oferta pokojéw goscinnych i kilku
obiektow noclegowych; brak obiektu kategoryzowanego wedtug przepisow
krajowych?3,

e Do przezycia:

o wydarzenia kulturalne: Koncerty Muzyki Kameralnej i Organowej; Jarmark
Zubra; Miedzynarodowy Festiwal Hajnowskie Dni Muzyki Cerkiewnej;
Hajnowskie Spotkania z Koledg Prawostawng; Ogdlnopolski Festiwal
,Piosenka Biatoruska”; Miedzynarodowa Parada Orkiestr Detych; Festyn
Ludowy ,Krynoczka”; Biatoruski Festiwal Etnograficzny ,,Kultura Na Schodach
Muzeum”; Ogdlnopolski Konkurs Fotograficzny ,Podlasie W Obiektywie” im.
Wiktora Wotkowa”; Festyn Ekologiczny; Festiwal Muzyki Rockowej;
Miedzynarodowy Festiwal Muzyki, Sztuki i Folkloru ,,Podlaska Oktawa Kultur”;
Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Wertep”; Biatorusko-Polskie Koncerty
Rockowe ,,Muzyka Bez Zastrzezen”” / ,,Muzyka Bez Zasciaroh”; Prezentacje
Zespotdéw Obrzedowych ,,Biatoruski Obrzed Na Scenie”; Przeglad Sztuki
Nieprofesjonalnej Ziemi Hajnowskiej

o wydarzenia sportowe i rekreacyjne: Pétmaraton Hajnowski; Bieg Rodzinny;
Rajd Rowerowy im. plut. Bolestawa Bierwiaczonka; Puchar Polski Nordic
Walking; Hajnowska Dwunastka; Bieg Uliczny o Puchar Burmistrza Miasta
Hajndwka; Rajd Rowerowy na Zakonczenie Sezonu

o inne atrakcje (w tym oferta dla dzieci) w miescie i okolicy: hajnowski ryneczek,
Turystyczna Kolejka Waskotorowa, Klubokawiarnia ,LIPOWART”, Park Wodny,
Rodzinna Strefa Zabaw, Chatka Baby Jagi, Uroczysko ,, Ranczo Kupata”, Wioska
tematyczna ,Lipiny — Wioska Bulwy”, Wioska tematyczna , Wioska Matego
Osocznika w Dubinach”, Wioska tematyczna ,,Borysédwka — Wies drewniana”.

e Do kupienia: dzi$ w Hajnédwce znajduje sie kilkanascie miejsc, w ktérych mozna kupic
produkty lokalne od lokalnych producentéw takich jak m.in. Okregowa Spétdzielnia
Mleczarska Hajndwka; Piekarnia Cukiernia ,,Emma Borowik”; Piekarnia GS
,Samopomoc Chtopska”; Piekarnia ,Podolszynscy”; Powszechna Spétdzielnia
Spozywcéw ,Spotem”; A&P Hajnowski Olej; Constans Group — Konfitury Matecznik;
Browar Markowy Rzemie$lniczy; Ekoherba; Gospodarstwo z Certyfikatem
Ekologicznym ,,Produkt Rolnictwa Ekologicznego” Alina Romaniuk; Runo — ziofa
i przyprawy; Sklep ,,Kresowy”; ,Sklep Mango”, Piekarnia Zubréwka, Masarnia E.S.M.
Kuczko, sklep Groszek i wiele innych.

23 7godnie z baza Rejestr Centralny Wykaz Obiektéw Hotelarskich. Zob. https://turystyka.gov.pl/cwoh (dostep:
10.12.2021).
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Bardzo wazng grupg doswiadczen zwigzanych z markg Hajndwka sg rowniez symbole miasta
i promowane aktywa kultury miasta. Sg nimi:

e Zubr Pompik i twdrczo$é Tomasza Samojlika

e Pomnik Zubra

e tworczosé lokalnych artystow wspodtczesnych i historycznych, np. Zenek Itarion
Daniluk, Jarostaw Perszko, Zbigniew Budzynski, Mirostaw Chilimoniuk, Piotr Gagan,
Daniel Gromacki, Joanna Kiersnowska, Stanistaw Zywolewski, Wiktor Kabac,
Witodzimierz Musko, Michat Koc

e ,QUERCUS” Honorowa Nagroda Burmistrza Miasta Hajnéwka.

2. Zasoby i produkty marki Hajnéwka w Planie Rozwoju Lokalnego

Plan Rozwoju Lokalnego zaktada wykorzystanie do rozwoju Hajndwki potencjatu
endogennego opartego na zasobach lokalnych, czyli na istniejgcych w obszarze dobrach
materialnych i niematerialnych (takich jak potozenie, dobra natury, stan i zasoby srodowiska,
tad przestrzenny, kapitat ludzki, specyficzne umiejetnosci, dziedzictwo kulturowe, reputacja

i rozpoznawalnos$¢ mieszkaricOw oraz obszaru, istniejgca infrastruktura techniczna

i instytucjonalna, dziatajgce organizacje i firmy).

Pod pojeciem ,produkty lokalne” rozumie sie ustugi i produkty materialne wytworzone

na analizowanym obszarze, ktére:

e wykorzystujg/przetwarzajq zasoby lokalne
e generujg wspotdziatanie lokalnych partneréw
e generujg korzysci dla spotecznosci w postaci lokalnej wartosci dodanej.

Plan zaktada wykorzystanie najwazniejszych zasobow miasta, ktore poprzez oferowane
produkty (obecne i potencjalne) bedg wptywac na konkurencyjno$é Hajndwki.

Zasob 1: Puszcza Biatowieska jako wyjatkowe sgsiedztwo przyrodnicze — Swiatowe
dziedzictwo i zabytek UNESCO; Biatowieski Park Narodowy — obszar chroniony, cenny
przyrodniczo, rezerwat Scisty, las pierwotny, las naturalny.

Zasob 2: tradycje kulinarne, kuchnia lokalna i tradycyjna, przekazywana z pokolenia na
pokolenie, wykorzystujgca naturalne produkty niskoprzetworzone, wtasne uprawy
(ekologiczne, naturalne); kuchnia wiejska — taczaca tradycje biatoruskie, rosyjskie i polskie,
etnokuchnia.

Zasob 3: Ludzie stad, tzw. lokalsi, autochtoni, osobowosci, artysci — takze artysci sztuki
naiwnej, lekarze, naukowcy, znawcy puszczy, pasjonaci przyrody.

Zasob 4: dziedzictwo kulturowe, wielokulturowos¢, dwukulturowos¢ (silny wptyw kultury
biatoruskiej), przygranicze biatoruskie, tradycje etnograficzne, tradycje ludowe,
wspotdzielenie Puszczy Biatowieskiej z Biatorusig, jezyk biatoruski, gwara, wspdlni
przodkowie, rodziny polsko-biatoruskie, korzenie (wynikajgce w duzej mierze z faktu, ze
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Hajndéwka kiedys byta wsig i dopiero 69 lat temu nabyta prawa miejskie, wiec rytm, styl zycia
i profil obszaru/otuliny Puszczy Biatowieskiej byty wéwczas zdecydowanie ludowe, wiejskie,
wtasnoreczne, manufakturowe, rekodzielnicze).

Zasoéb 5: prawostawie.

Zasob 6: tradycje przemystu drzewnego.

Zasob 7: miejskie sSrodowisko przyrodnicze, puszcza w miescie.

Zas6b 8: inne produkty nieprzypisane do wyzej wymienionych grup produktéw?4.

Ocena zasobdw oraz czynnikdw wptywajgcych na konkurencyjnos¢ Hajnéwki pozwolita (przy
wspotudziale interesariuszy) na okreslenie celow i potrzeb rozwojowych miasta. Dzieki tej
diagnozie powstata Nowa Sciezka Rozwoju miasta, w ktérej ramach Hajndéwka przejdzie
wielowymiarowa transformacje?®.

Zadania rozwojowe realizowane bedg wedtug czterech kierunkéw Nowej Sciezki Rozwoju
miasta, to znaczy poprzez:

e Nowy tad Przestrzenny — Nowe Centrum Hajndéwki

e dziatania pod hastem Zréb biznes w Hajndwce — dywersyfikacja dziatalnosci
gospodarczej w oparciu o zasoby i produkty lokalne

e Zielong Transformacje — srodowisko i klimat nie tylko w Puszczy Biatowieskiej

e integracje i tozsamos¢ dla silnej spotecznosci.

Dla wszystkich czterech kierunkdw zaplanowano realizacje szeregu 25 dziatan
inwestycyjnych i nieinwestycyjnych wspétfinansowanych z programu Rozwdj Lokalny?®.
Efektem tych dziatan beda nowe doswiadczenia i produkty marki takie jak m.in.:

e Nowe Centrum Hajnowki — wydzielenie obszaru i wyznaczenie centralnego miejsca
spotkan

e Centrum Produktu Lokalnego

e Akademia Przyrody

e Nowa oferta miasta — marka Hajnowki, inwestycje, rozwdj turystyki.

3. Rozpoznawalnos¢ doswiadczen i produktéow marki Hajnéwka wsréd mieszkancéow

W badaniach ankietowych zapytano mieszkaricow Hajnéwki zaréwno o znajomos¢
wybranych symboli i atrakcji miasta, jak i stopien rozpoznawalnosci wybranych hajnowskich
produktéw i producentéw.

Najbardziej znane ws$réd mieszkancow symbole i atrakcje marki Hajnowka to w kolejnosci:

e hajnowski marcinek

24 plan Rozwoju Lokalnego, s. 95.
%5 plan Rozwoju Lokalnego, s. 105.

26 plan Rozwoju Lokalnego, s. 111.
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Park Wodny

Zubr Pompik

Pomnik Zubra

Hajnowskie Dni Muzyki Cerkiewnej
Jarmark Zubra.

Najmniej znane ws$rdd mieszkancow symbole i atrakcje marki Hajndwka to w kolejnosci:

Tworczos¢ Zenka ltariona Daniluka
Quercus — nagroda burmistrza miasta
Plenery rzezbiarskie.

Najbardziej znane wsréd mieszkarncéw marki, produkty i producenci to w kolejnosci:

OSM Hajndéwka — masto, sery, twarég, krowka

Piekarnia Podolszyniscy — pieczywo

Firma Runo — ziota i herbaty

Zubr Pompik — ksigzki i maskotki

Emma Borowik — marcinek hajnowski i pieczywo

Browar Markowy — piwo rzemieslnicze

Pracownia Tortow ,,Cukrowe Fantazje” — marcinek hajnowski
Sery z Puszczy Biatowieskiej

Piekarnia Zubréwka — pieczywo.

Najmniej znane wsréd mieszkancéw marki, produkty i producenci to w kolejnosci:

Jackiewicz — pikle

Matecznik — konfitury

Pasieka Toma Piotr Olesiuk — miody

Lipiec Biatowieski — miéd

,Anwit” Witalis Jakoniuk — pomidory

Antique Paquets — parkiety

EkoHerba — herbaty i ziota, miody, kosmetyki
A&P Hajnowski Olej — oleje ttoczone na zimno
Andrewpol — zaktad drzewny

Parkiet Hajnéwka — deska podtogowa.

Ankietowani dodatkowo wymieniali spontanicznie inne symbole i produkty, ktore kojarza

z Hajnéwka i okolicami.

Z dodatkowych atrakcji Hajndwki najczesciej wymieniano:

kolej waskotorowg
ryneczek (folklor i produkty)
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e hajnowskie cerkwie
e Krynoczke.

Podczas wywiaddéw rozméwcy wskazywali na najwazniejsze wedtug nich doswiadczenia
i produkty Hajnéwki. Oceniali takze poziom réznych doswiadczen oraz wskazywali potrzeby
rozwoju oferty miasta wynikajgce z oczekiwan mieszkancow i turystow.

[...] nalezatoby przemyslec¢ kwestie braku gtownej atrakcji. Mamy rozne flagowe imprezy, sq
to imprezy cykliczne, ale odbywajq sie tylko raz w roku. Brakuje nam takiego jednego
gtownego magnesu, czyli jakiejs catorocznej atrakcji (oczywiscie zachowanej w duchu marki),
ktora przyciggataby wieksze grupy turystow. Ja wiem, ze to jest w planach (m.in. Akademia
Przyrody), ale to jest cos, czego nam aktualnie brakuje.

Edukacyjne centrum przyrodnicze oraz inne oferty takie jak kqgpiele lesne czy nordic walking
idealnie wpisujq sie w marke Hajnowki. Jest to korzystanie z przyrody, z otoczenia

i zdrowotnych korzysci przebywania w lesie. Tu doswiadcza sie duchowosci — bo sie
wyciszamy, wstuchujemy w las. Ja bym szta wtasnie w tym kierunku. To sq wfasnie nasze silne
strony — przyrodnicze i kulturowe walory, na ich bazie mozemy tworzy¢ m.in. takie sciezki do
kgpieli lesnych.

[...]

Brak catorocznej atrakcji moggcej obstuzy¢ wiekszq grupe turystow m.in. autokarowych.
Kiedy juz powstanie Akademia Przyrody, bedzie ona takq atrakcjq. Pojawic sie moze inny
problem — brak wystarczajgcej bazy noclegowej do obstugi wiekszych grup turystow. Mowa
tu o obiektach zakwaterowania na poziomie niskobudzetowym, z ktdrych korzystajq gtdwnie
mtodziez i dzieci czy tez grupy seniorow. Mamy oczywiscie rézne pojedyncze obiekty, ale nie
sq one w stanie zapewnic wtasnie tych podstawowych ustug noclegowych dla wiekszej grupy
turystow?’.

Na pewno przydataby sie sciezka rowerowa z Hajndwki do BiatowieZy. Tak, to jest ewidentnie
cos, co by pomogto i Hajndwce, i Biatowiezy. Dobrego potqczenia rowerowego brakuje.
Nawet moi znajomi, ktérzy wybierajq sie do Biatowiezy i korzystajq z rowerdow, jadq takimi
drogami, ktorych czes¢ biegnie przez las, a czesc¢ drogq asfaltowq, co dla rodziny z dzie¢mi
niekoniecznie jest bezpieczne. Sie¢ sciezek rowerowych sie powieksza, ale w innym kierunku.
Sciezka rowerowa do Biatowiezy to jest ewidentna potrzeba, ktdrq turysci komunikujg®e.

Zeby turystyka sie rozwineta, brakuje w Hajnéwce bazy noclegowej. Wielu ludzi
podrdzujgcych szuka hoteli z wyzszym standardem — przynajmniej o kategorii

27 7atacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Martg Grzelak, s. 8-9.
28 7atacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Alicjg Orzechowska, s. 39.
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trzygwiazdkowej. A tego u nas w Hajndwce nie ma. Mamy w Hajndwce tylko pensjonaty,
zajazdy i agroturystyke.

[...]

Potencjat Hajnowki tkwi na pewno w produktach lokalnych: marcinek, browar, sery, miody —
jak najbardziej w naszych zasobach lokalnych. Nawet sama nasza kuchnia hajnowska —
podlaska tez sie cieszy zainteresowaniem i to idzie w dobrgq strone i bedzie czyms dobrym, co
moze przyciggngc tutaj turyste?°.

Na pewno brakuje atrakcji dla rodzin z dzie¢mi.

Jezeli chodzi o strone turystyczng, to po pierwsze nie ma za duzo tanich noclegow.
Agroturystyka w Hajndwce jest bardzo mata, nie wiem, ile doktadnie jest kwater
agroturystycznych, ale nie jest ich zbyt wiele. Mamy dwa hoteliki, ktore tez do korica nie
zachecajqg, zeby sie w nich zatrzymywac na dfuzej. Brakuje infrastruktury turystycznej,
brakuje schroniska dla mtodziezy, zeby mtodziez mogta sobie taniej przenocowac.
Gastronomie trzeba bytoby na pewno rozwing¢, bo dzis sq chyba jakies dwie restauracje, do
ktorych warto wystac turystow. Zresztq turysci tez nie chcq jesc¢ na papierowych talerzykach
i oczekujq juz troszeczke czegos wiecej*.

[...] rzecz, ktéra mnie tam absolutnie urzekta, to centrum mtodziezowe. Tam to funkcjonuje
na zasadzie samorzgdu mtodziezowego, w ktorym mtodziez decyduje o tym, jakie aktywnosci
sq w danym roku prowadzone. | tematy zajec, instruktorzy, wyposazenie dopasowywane sq
do potrzeb mtfodziezy — mam wrazenie, Ze jest to odlegte od sposobu funkcjonowania takich
jednostek w Polsce.

Cos takiego w Hajndwce bytoby wspaniate, zwtaszcza ze mamy wielkie tradycje, jesli chodzi
o zespoty mtodziezowe>*.

Jezeli mowimy o tej duchowosci, gdzie sie akcentuje prawostawie, to tak naprawde ktos

z zewngtrz to prawostawie moze poznac w sposob bardzo bierny, przez obejrzenie z zewnqtrz
i wewngqtrz swigtyni, natomiast nie ma Zadnych aktywnosci z prawostawiem zwiqzanych — na
przyktad miejsca, w ktorym mozna pisac ikony, miejsca, w ktorym mozna zobaczyc, na czym
polega biaty spiew. Nie ma takich aktywnosci i informacji konkretnie o tym, co jest naszym
dziedzictwem, nie ma tych twdrcow, ktdrzy sq spojni z markg. Pompik sie w pewnym
momencie ogra, to jest swietna rzecz, ale to jest jedna rzecz, a innych oséb jakos nie widze.
Jest Daniel Gromacki [malarz, pejzazysta malujacy krajobrazy puszczy — przyp. red.], czy
Wapnik — ci wszyscy, ktorych zauwazajg gdzies tam poza regionem, a ktorych my sami nie
widzimy. Nie ma takiej galerii, do ktdrej ktos moze sobie wejsc¢ i popatrze¢ na zmieniajgce sie

2 Zatgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Ireneuszem Kiendysiem, s. 14—15.
30 7atacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Lucyng Lewczuk, s. 19.
31 7atacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Tomaszem Samojlikiem, s. 42.
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wystawy lokalnych tworcow, a sq to ogromne potencjaty. U nas nie ma tworcow ludowych
i nigdy nie byto3?.

W Hajnowce istniat wyjgtkowy wydziat drzewny — obrobki drewna, ale nie chodzi o ciecie go
na deski, tylko o intarsje i meble. W te meble jest uzbrojony Belweder, te meble znajdujq sie
w wielu istotnych i waznych miejscach w Polsce. Gdyby doprowadzi¢ do tego, zeby w tym
Zespole Szkét, w ramach rewitalizacji przywrdcié te tradycje i zrobi¢ manufakture... Tam jest
przepiekna stara hala. Z debowymi klepkami na podtodze. Wymaga remontu — dachu przede
wszystkim — i stworzenia jakiegos niezaleznego ogrzewania (kociot na drewno albo widry
drewniane plus jakies panele). Gdyby tam wtasnie zlokalizowa¢ manufakture, ktora
zajmowataby sie renowacjq mebli, wykonywaniem pod projekt mebli, intarsjowaniem
drewnianych powierzchni®3.

Mysle, ze Hajndwka ucieka od czegos, co byto tq ztg tradycjg — rozumiang jako przemyst
drzewny, ale nie dostrzega w tym przemysle drzewnym szlachetnych aspektow, ktore ciggle
mozna uszanowac i ktdre wspotczesnie mogq dziatac na korzysc tego miejsca.

[...] Tak samo jest z tkactwem, z przetwdrstwem tej materii, ktdra tu jest.

Moim zdaniem troche uciekamy. Ucieka sie z wizerunkiem Hajndwki w nowoczesnosc,
postrzegajqc tradycje jako cos starego3.

,Runo”, ktore znakomicie konfekcjonuje te wszystkie rzeczy, bo ich konfekcja jest w tym
aluminium, produkty sq trwate, nie wietrzejq, sq z terendw puszczy, wszystko jest z tym
zwiqzane. Ci ludzie znajq sie tez na ziotach. Gdyby robi¢ w takim centrum jakies spotkania
wokot ziotolecznictwa? Czemu nie stworzyc centrum ziotolecznictwa, ktore edukuje,
produkuje wspdlnie podmiotami, ktore juz tu sq? To jest tylko kwestia ogarniecia i stworzenia
dla nich takiego parasola, jakiegos klastra3>.

32 Zatgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Ewg Moroz-Keczyriska, s. 30.
33 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Dariuszem Skibifiskim, s. 49.
34 Tamze, s. 50.
35 Tamze, s. 51.
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W pierwszym etapie analizy obszaru komunikacji marki Hajnéwka skoncentrowano sie na
rekonstrukcji celu komunikacyjnego marki oraz cechach, wartosciach i zasadach jej
komunikacji. W drugim etapie opisane i ocenione zostaty gtéwne, kluczowe narzedzia i kanaty
komunikacji marki miasta. W ostatniej czesci rozdziatu zdiagnozowano najwazniejsze
wyzwania i bariery komunikacji marki miasta.

1. Cel komunikacyjny oraz cechy komunikacji marki Hajnéwka
Na podstawie strategii marki Hajndwka zrekonstruowano cele komunikacyjne marki:

e zmienic¢ wizerunek miasta — z miejscowosci przemystowej na kulturalno-turystyczng
e nadad Hajnéwce perspektywe rozwoju w oparciu o lokalng kulture i potozenie miasta

na skraju Puszczy Biatowieskiej.
Strategia zakfadata nastepujace cele i priorytety komunikacyjne oraz promocyjne:

e wykreowanie unikalnej atmosfery miasta, wydobycie esencji marki — Duchowa
Witalnos¢
o komunikowanie wiedzy o korzysciach marki i produktach markowych,
podkreslenie uzdrawiajgcych wiasciwosci miejsca poprzez doswiadczanie
duchowosci prawostawia, kultury mieszkaricow oraz witalnosci Puszczy
Biatowieskiej
o promowanie i edukacja w zakresie: wielokulturowosci w jej unikalnym
transgranicznym charakterze, wyjatkowych produktdw regionalnych
o witasciwosciach zdrowotnych i leczniczych, smacznej regionalnej kuchni,
poszanowania przyrody oraz goscinnosci i otwartosci mieszkancéw, a takze
oferty podmiotéw oferujgcych i promujgcych produkty marki Hajnéwka
e informowanie i przekonywanie odbiorcéw, ze Hajndwka to nie tylko tradycje
przemystu drzewnego i blisko$¢ Puszczy Biatowieskiej
e zaprojektowanie dziatan majacych na celu zbudowanie wizerunku marki Hajnéwka,
marki-eksperta w dziedzinach uzdrowienia ciata i duszy, autentycznej kultury itp.

Analizowane komunikaty marki kreowaty i kreujg dzis wizerunek Hajndwki wynikajacy
z nastepujgcych cech zaczerpnietych z wartosci strategicznych marki Hajnéwka:

e duchowos¢ — komunikowana dzieki wydarzeniom kulturalnym i tradycyjnym,
miejscom kultu religijnego, miejscom mistycznym, miejscom z klimatem, atrakcjom
dla dzieci, twérczosci lokalnych artystéw oraz transgranicznosci

e witalno$é — komunikowana poprzez miejsca do uprawiania sportu, rekreacji oraz
turystyki kwalifikowanej, oferte prozdrowotng, wydarzenia sportowe i rekreacyjne

e autentycznos$¢ — komunikowana poprzez oferte produktow lokalnych, ustugi
gastronomiczne bazujgce na tradycyjnej kuchni, ustugi noclegowe.
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2. Narzedzia i kanaty komunikacji marketingowej marki Hajnéwka

Gtéwnymi narzedziami komunikacji marketingowej marki Hajnéwka wykorzystywanymi przez
UM Hajndéwka (ktore sg udostepniane takze innym podmiotom) s3:

1. System ldentyfikacji Wizualnej (SIW) Marki Hajnéwka, ktérego najwazniejszym
elementem jest logo marki miasta ,Hajnéwka. Duchowa Witalnos¢”

2. System ldentyfikacji Wizualnej submarek (subbrandéw) marki Hajnédwka, ktéry zostat
stworzony do celéw identyfikacji produktow lokalnych; jego najwazniejszymi
elementami sg tzw. patterny.

Wedtug badan ankietowych zdecydowana wiekszo$¢ badanych mieszkarnicéw miasta miata
kontakt z marka Hajnédwka. Logotyp marki jest zauwazany przede wszystkim w internecie,

a w drugiej kolejnosci na papierowych wydawnictwach promocyjnych. Identyfikacja wizualna
marki Hajnéwka jest wcigz zbyt mato obecna w przestrzeni miasta — zaréwno na materiatach
reklamowych typu banery, plakaty itp., jak i na produktach lokalnych.

Najczesciej wykorzystywane narzedzia komunikacji marketingowej offline marki Hajndwka:

e papier firmowy, druki
e folder Hajnéwka. Duchowa Witalnos¢
e inne foldery i broszury w tym m.in. Duchowe bogactwo prawostawia
e plakaty i ulotki (np. dotyczace wydarzen)
e banery, roll-upy
e przypinki z logo miasta
e gadzety m.in.: torby, notesy, dtugopisy, reczniki.
Narzedzia komunikacji marketingowej online:
e strona internetowa hajnowka.pl
e strona internetowa hajnowkaodnowa.pl

e aplikacja mobilna Hajndwka. Duchowa Witalnos¢
e profil na portalu Facebook — www.facebook.com/hajnowkawita

e 3 grupy spotecznosciowe powigzane z profilem na portalu Facebook:
o Witalna Hajnéwka — Nowa energia dla miasta
o Hajnéwka Kupuje Lokalnie
o Hajnowskie Forum Gospodarcze

e kanat YouTube Urzad Miasta Hajnéwka.

Na ocene komunikacji marketingowej marki Hajndwka sktada sie ocena ilosciowa

i jakosciowa kanatéw witasnych komunikacji offline i online. Kanaty wtasne sg kanatami
zarzadzanymi UM Hajndéwka. Szczegdtowe informacje o wydawnictwach znajduja sie
w zatgczniku (Analiza danych zastanych).

Dane dotyczgce ruchu w kanatach online pozyskano ze statystyk tych kanatéw (grudzien
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KANAtL
KOMUNIKACII

DANE
KANAtU

Strona internetowa Liczba odwiedzin:

hajnowka.pl e ok.25tys./mc
Ranking krajowy:

e 31 366 miejsce

Strona internetowa Liczba odwiedzin:

hajnowkaodnowa.pl ok. 13 tys./mc
Ranking krajowy:

e 65572 miejsce
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2022) oraz przy pomocy narzedzia pro.similarweb.com.

OPIS | OCENA
KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)

Oficjalny serwis Urzedu Miasta
informujacy o dziatalnosci urzedu oraz
o wydarzeniach w miescie.

W zaktadce ,,Dla turysty” znajdujg sie
informacje o produktach markowych
Hajndéwki, atrakcjach i szlakach
turystycznych. Sg tam réwniez linki do
aplikacji mobilnej oraz do folderow
promocyjnych do pobrania. Link do
strony regionalnej Puszczy
Biatowieskiej (bialowieza.travel).

Strona oznakowana logo marki
Hajndwka, uktad i kolorystyka zgodne
z SIW marki.

Brak powigzania ze strona:
https://hajnowkaodnowa.pl/

Strona zarzadzana przez UM
Hajnéwka.

Przejrzysty i aktualizowany serwis
samorzgdowy, o wysokim potencjale
przydatnosci do celdéw promocji
marki. (wiecej ocen w zatgczniku
Analiza danych zastanych)

Serwis informujacy o realizacji
projektu ,,Hajnéwka OdNowa —
Zielona Transformacja” z Programu
Rozwoju Lokalnego.

Opisy i informacje dotyczace projektu
i dziatan projektowych.

W zaktadce Hajnéwka znajduje sie
szereg krotkich artykutéw o kapitale
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marki miasta — Hajndwka — Brama do
Puszczy.

Strona oznakowana logo marki
Hajndéwka, uktad i kolorystyka zgodne
z SIW marki oraz SIW subbrandu.

Polska i angielska wersja jezykowa.

Strona zarzadzana przez Referat
Rozwoju UM Hajndéwka.

Nowoczesny, przejrzysty

i aktualizowany serwis samorzgdowy,
o wysokim potencjale przydatnosci do
celéw promocji marki.

Wiecej w zatqczniku: Analiza danych
zastanych.

Aplikacja: Hajnéwka.

Duchowa Witalnosé¢

Liczba pobran Google

Play i ocena:
e 100+
e 49

Liczba pobran App
Store i ocena:

e n/n
e 48

Aplikacja turystyczna bazujgca na
trzech modutach:

o Miejski szlak turystyczny — 11 tras
(audiodeskrypcja)

e Lokale gastronomiczne

o Woydarzenia.

Polska i angielska wersja jezykowa.

Aplikacja funkcjonalna i intuicyjna.
Oznakowana logo marki Hajnowka,
uktad i kolorystyka zgodne z SIW

Profil na Facebooku:
Hajnowkawita

Polubienia: 6,4 tys.
Obserwujacy: 6,7 tys.
Ocena: 5,0 (26 opinii)

Oficjalny profil marki miasta
Hajnéwka. Profil o charakterze
oficjalnego profilu miasta —
informacje o dziatalnosci samorzadu,
wydarzenia, galerie zdje¢, relacje
video.

Profil zarzgdzany przez UM Hajndéwka.

Profil aktualizowany, ma charakter
przede wszystkim wewnetrzny,
przeznaczony gtéwnie dla
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mieszkancow.

Grupa na Facebooku:

Witalna Hajnowka -
Nowa energia
dla miasta

Grupa publiczna

e 620 cztonkow
Liczba postow 2022:
e 20

Grupa utworzona do celéw
informowania mieszkancow

o procesie aplikacji do Programu
Rozwodj Lokalny.

Grupa zarzadzana przez Referat
Rozwoju UM Hajndéwka.

Obecnie grupa mato aktywna. Posty
cztonkéw dotyczg najczesciej
wydarzen w Hajndwce i okolicach.

Grupa na Facebooku:

Hajnéwka Kupuje
Lokalnie

Grupa publiczna

e 833 cztonkow
Liczba postow 2022:
e o0k. 240

Grupa utworzona w celu promocji
i wspierania produktéw lokalnych
z Hajnowki i Regionu Puszczy
Biatowieskie;.

Najbardziej aktywna grupa z trzech
zarzadzanych przez Referat Rozwoju
UM Hajnéwki. Posty cztonkéw
dotyczg najczesciej produktéw i ustug
lokalnych oraz wydarzen w Hajndwce
i okolicach.

Grupa na Facebooku:

Hajnowskie Forum
Gospodarcze

Grupa prywatna
e 77 cztonkdéw

Liczba postéw 2022 (od
sierpnia):

e ok.69

Nowa grupa zatozona w 2022 roku,
ktdrej celem byta integracja lokalnych
przedsiebiorcow.

Grupa zarzadzana przez Referat
Rozwoju UM Hajndéwka.

Grupa dyskusyjna stworzona na
potrzeby integracji przedstawicieli
lokalnej gospodarki —
przedsiebiorcéw, rekodzielnikéw,
reprezentantéw instytucji
wspierajgcych biznes.
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Po pieciu miesigcach istnienia grupa
nadal nie spetnia poczatkowych
zatozen. Nie angazuje
przedsiebiorcow, nie integruje, nie
stuzy wymianie doswiadczen,
generuje konflikty.

Kanat YouTube: Liczba subskrybentow Najmniej aktywny kanat komunikacji.

Urzqd Miasta Hajnowka Filmy promujgce produkt lokalny —

e 63
marcinek hajnowski. Kilka relacji

Liczba filmow z wydarzen.

e 12 Kanat zarzgdzany przez UM
taczna liczba Hajnowka.

wyswietlen:

e 14868

3. Wyzwania i bariery komunikacji marki Hajnéwka
Wyzwania i bariery komunikacji marki Hajndwka podzielone zostaty na dwie grupy.

Pierwsza grupa dotyczy celu komunikacyjnego oraz cech komunikacji marki. Najwazniejsze
wyzwania i bariery to:

e kontynuowanie przemiany obecnego wizerunku miasta; dgzenie do uzyskania wizerunku
miasta majgcego kompetencje turystyczne i kulturalne, bazujgcego na dziedzictwie
regionu Puszczy Biatowieskiej i wykorzystujgcego produkcje lokalng

e przetamywanie negatywnych skojarzen z miastem wynikajgcych z wydarzen ostatnich
lat: kryzys migracyjny, wojna ukrainsko-rosyjska (wptyw na stosunki polsko-biatoruskie),
konflikty wokdt ochrony Puszczy Biatowieskiej

e okreslenie i wykorzystanie wyjgtkowego jezyka marki Hajnéwka — pisanego, mdéwionego
i wizualnego, dzieki ktéoremu marka bedzie miata bardziej wyrazisty i autentyczny
charakter.

W Alcie historia miasta jest opowiadana stowami ludzi, ktérzy tam Zyjg. To samo mozna
zrobic tutaj i przez ludzi, ktorzy tu mieszkajg, cos komunikowac, opowiadac rozne historie.
Jak jest pogranicze, to ta réZnorodnosc¢ przejawia sie we wszystkim, a my mamy strach przed

réznorodnosciq, wiec uzywamy tylko gérnolotnych stéw, za ktérymi nic nie idzie3®.

Druga grupa wyzwan i barier dotyczy zarzadzania komunikacjg marki, w tym zarzadzania

36 Zatgcznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Ewg Moroz-Keczyniska, s. 37.
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wiasnymi kanatami marki. Najwazniejsze z nich to:

rozproszenie odpowiedzialnosci za zarzagdzanie komunikacjg marki pomiedzy
pracownikami i referatami skutkujgce brakiem spéjnosci organizacji komunikacji oraz
charakteru (stylu) tresci

poprawa wymiany informacji wewnatrz miasta w szczegdélnosci pomiedzy podmiotami
odpowiedzialnymi za kanaty wtasne komunikacji marki a partnerami marki z obszaréw
kultury i przedsiebiorczosci

zwiekszenie zasiegu komunikacji wsrdéd mieszkancéw oraz umozliwienie im wiekszego
zaangazowania w komunikacje marki

otwarcie komunikacji marki na zewnatrz, rozwdj istniejgcych i stworzenie nowych
kanatéw komunikacji — adresowanych do turystéw oraz oséb zainteresowanych ofertg
produktéw lokalnych

wzmocnienie relacji z partnerami w komunikacji: samorzgdami, organizacjami

i instytucjami, mediami lokalnym i regionalnymi itd.

[...] Hajndwka ma z tym problem. Innymi stowy — dziatania te nie sq tak widoczne, jak

powinny by¢. Pojawiajq sie takie inicjatywy jak lokalne jarmarki, ktdre dziataty, bo grupa osob

skrzykneta sie za pomocq takiego czy innego medium. Wystarczy wyobrazi¢ sobie, jak wiele

mozna by byto uzyskac, koordynujqgc i usprawniajqc te akcje. Grunt jest juz przygotowany. Sq

ludzie, ktdrzy sq w stanie dziatac. | prawdopodobnie ci ludzie mogliby sie zaangaZzowac w cos

bardziej statego, cyklicznego?”.

37 Zatacznik nr 2 do Ewaluacji marki Hajnéwka, wywiad z Tomaszem Samojlikiem, s. 41.
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Ewaluacja marki Hajndwka pozwolita na opracowanie kluczowych wnioskéw, rekomendacji
strategicznych i rekomendacji projektowych w odniesieniu do czterech gtéwnych obszaréw
funkcjonowania marki miasta:

1. Zarzadzanie instytucjonalne marka
2. Wizerunek marki

3. Doswiadczenia i produkty marki

4. Komunikacja marketingowa marki.

Whioski sg podsumowaniem prac analitycznych i badawczych. Rekomendacje strategiczne
postuzg jako wsparcie procesu realizacji dziatah Planu Rozwoju Instytucjonalnego
dotyczacych wdrazania marki Hajnéwka — Duchowa Witalnos¢. Rekomendacje projektowe sg
odpowiedzig na wybrane bariery i wyzwania marki Hajnéwka wskazane we wnioskach
strategicznych.

1. Whnioski strategiczne
1.1. Zarzadzanie instytucjonalne marka

A. Marka i zarzadzanie marka Hajnowka nie majg w strukturze Urzedu Miasta pozycji
odpowiedniej dla wspoétczesnego znaczenia brandingu miast. Zarzadzanie marka
sprowadzone zostato do roli taktycznej w ramach Referatu Rozwoju. Funkcje marki
zredukowano do zarzadzania komunikacjg w waskim rozumieniu aspektu promogji
miasta. To zdecydowanie za mato jak na potrzeby Programu Rozwoju Lokalnego
i Programu Rozwoju Instytucjonalnego.

B. Struktura zarzadzania marka Hajnowka nie odpowiada jej potrzebom. Marka jest
rozproszona, niekonsekwentnie uzywana, a komunikacja waznych jej dziatan nie
wybrzmiewa w odpowiedni sposéb. Doswiadczenia marki nie s3 monitorowane i badane
w odpowiedni sposéb — taki, ktéry pozwolitby na skuteczne nimi zarzadzanie.

C. Obecna rola burmistrza oraz bezposrednio podlegtych mu jednostek w niewielkim
zakresie obejmuje dziatania promujgce miasto na zewnatrz tzw. city diplomacy.
Urzedujacy burmistrz skupia sie na zarzagdzaniu miastem i komunikacji wewnetrznej.
W zwigzku z tym realizacja kierunkdéw i priorytetéw rozwoju miasta okreslona w PRL
pozostaje bez wyraznego ,,przywddcy”. Projekt ,,Hajndwka OdNowa — Zielona
Transformacja” traktowany jest przez burmistrza jak kolejny projekt, a nie szansa na
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zapoczagtkowanie zmian, ktére pozwolg na odwrdécenie negatywnych tendencji
rozwojowych Hajndowki.

1.2. Wizerunek marki

A.

Hajnéwka jest miastem, ktérego potencjat przekracza kapitat jego marki. Atuty, jakimi
dysponuje miasto, przewyzszajg kapitat marki (rozumiany jako swiadomos¢ tych atutow

i docenienie ich wyjgtkowosci oraz bedgca ich konsekwencjg cheé wyboru Hajnéwki jako
miejsca do zycia, odwiedzenia lub poznania). Hajndwka ciggle jest miastem, ktdre zyskuje
dopiero przy blizszym poznaniu. Z dystansu nie prezentuje sie na miare swojego
potencjatu (nawet tego juz zrealizowanego), przez co jego faktyczna atrakcyjnosé nie jest
dostrzegana.

Hajnéwka jest wciaz blizej ciata niz ducha. Miastu nie udato sie do tej pory zawtaszczy¢
zadnego skojarzenia z okreslonymi korzysciami emocjonalnymi (jak wynika z oceny
mieszkanncdw), chociaz pojawiajg sie sygnaty, ze tak moze stac sie w przysztosci. Marka
miasta doskonale radzi sobie za to z korzysciami funkcjonalnymi, ktére zdecydowanie
przewazajg w percepcji mieszkancéw. Sg to przede wszystkim korzysci zwigzane

z dziedzictwem Puszczy Biatowieskiej, czyli przyroda, kulturg regionu oraz réznorodnoscia
lokalnych potraw i produktéw.

Tylko lekko uwolniona duchowo$é. Hajndwka, pomimo swojej atrakcyjnosci kulturowej,
na poczatku wydaje sie zamknieta i wymaga wysitku, by jg poznac¢. Mieszkancy niesmiato
zaczynajg wychodzi¢ poza ramy ,,niemoznosci” i ,zamknietych kregdéw”, a jesli to juz
zrobig — potrafig zadziwic¢ swojg aktywnoscia. Czesto jednak ci najaktywniejsi spotykajg
sie z niezrozumiaty i niekonstruktywng krytyka czy wrecz hejtem. Jest to niestety jedna

z przyczyn ucieczki najwazniejszych dla duszy miasta oséb, talentéw i aktywistow do
miejsc, w ktdrych mogg uwalniaé swoje potencjaty.

Hajnéwka jest dla introwertykow? To by¢ moze zaskakujgcy wniosek, ale grupa osdb,
ktéra z wyboru trafia do Hajndwki, szuka doswiadczen bardziej osobistych niz
wspoélnotowych — takich jak kontakt z przyrodg, spokdj, cisza, poznanie kultury
(duchowosci). Sg to artysci, badacze przyrody, poszukiwacze lokalnych smakéw itp.

Z drugiej strony mamy na pozér zamknietych mieszkancéw, ktorzy potrafig przekraczaé
swoje strefy komfortu i reagowac na dziejgce sie dookota Hajndwki kryzysy: przyrodniczy
i migracyjny. Robig to jednak po swojemu, bez rozgtosu, bez potrzeby bycia
wyrdznionym.

Miasto uduchowione z natury. Duchowos$¢ Hajnowki mozna interpretowac na dwa
sposoby. Duchowos¢ wewnetrzng (osobistg) — kazdego stykajgcego sie z miastem lub
jego mieszkanca i duchowos¢ zbiorowg — ktérej mozna doswiadczyé poprzez kontakt

z dziedzictwem kultury regionu Hajndwki i Podlasia. Pierwszy rodzaj duchowosci wynika
z tesknoty za statoscig, bezpieczenstwem i porzgdkiem natury. Wszelkie préby ingerencji
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w ten rodzaj duchowosci skutkujg buntem i niezgoda, ktore przejawiajg sie

w aktywizmie, ale tez sztuce. Drugi rodzaj duchowosci jest fundamentem, ale niestety
czasem tylko dekoracjg tej pierwszej. Zaczynajgc od poznania tylko jego (i to bardzo
pobieznego), nie ma szansy na poznanie pierwszego, gtebszego wymiaru duchowosci.
Rolg marki powinno by¢ opowiadanie o zaleznos$ciach pomiedzy obiema duchowosciami
i wskazanie, w jaki sposéb dotrzeé gtebiej i pozna¢ Hajndwke nie tylko poprzez jej
doswiadczenia fizyczne, ale réwniez emocjonalne.

1.3. Doswiadczenia i produkty marki

A. Brak jednej, rozpoznawalnej atrakcji. Wyraziste marki miejsc majg przede wszystkim
wyraziste skojarzenia z do$wiadczeniami lub grupami doswiadczen, ktére sg wyjgtkowe i
charakterystyczne. Dzi$ Hajndwka samym mieszkarncom nie kojarzy sie
z jednym doswiadczeniem czy atrakcjg turystyczna. Jest ich kilka, ale zadne z nich nie
dominuje wyraznie nad innymi. Dla mieszkaricdw najpopularniejszym miejscem
w Hajndwece jest Park Wodny, wydarzeniami — Hajnowskie Dni Muzyki Cerkiewnej
i Jarmark Zubra, produktem — hajnowski marcinek, a wytworem kultury — Zubr Pompik.

B. Ograniczona dostepnos¢. Dostepnosc atrakcji turystycznej jest waznym czynnikiem
wptywajgcym na wizerunek danego miejsca. Turysci potrzebujg jasnych i wiarygodnych
informacji o godzinach otwarcia, dostepnosci produktéw lokalnych, mozliwosciach
rezerwacji biletéw czy stanu udogodnien (tj. parkingi czy toalety). Niestety z analizy
wypowiedzi turystow w badaniu ankietowym czy w komentarzach internetowych
wynika, ze w Hajndwce mozna napotkac bariery skutkujgce nizszymi ocenami
doswiadczen marki. Turysci zwracajg uwage m.in. na brak mozliwosci internetowej
rezerwacji biletéw dla turystéw indywidualnych Turystycznej Kolejki Lesnej.

C. Autentycznosé i wiarygodnos¢. W dokumentach strategicznych i planach rozwoju
Hajndéwka jawi sie jako miasto o ogromnym i niewykorzystanym potencjale. Zadaniem
marki jest jednak wyrdznienie tych elementdw zasobéw miasta, ktére majg najwieksza
szanse zasili¢ energie do jego rozwoju. Réznorodnosc¢ niestety nie pomaga w
podejmowaniu decyzji — z czegos trzeba rezygnowad, by zachowad sity i nie rozpraszaé
wizerunku. Potencjat Hajnéwki mozna sprowadzi¢ do wspdlnego mianownika: zywej
autentycznosci. Dzieki temu, ze hasta wielokulturowosci, kontaktu z przyrodg i lokalnymi
smakami nie sg tylko obietnicami, marka jest wiarygodna. Chociaz niepozbierana i
czasem trudno dostepna, Hajndwka daje to, o czym opowiada i nie opowiada o tym,
Czego nie ma.

D. Hajnowskie dla Hajnowian. Najlepszymi ambasadorami lokalnych produktow sg sami
mieszkancy. Ta banalna prawda dotyczy rowniez Hajnédwki, w ktorej sposréd
réznorodnych firm i marek mozemy zidentyfikowac¢ dwie ich grupy. Pierwsza to prymusi
— marki i produkty, ktére sg praktycznie powszechnie znane i lubiane. Mieszkancy
korzystajg z nich i polecajg je innym. Czes¢ z nich ma takze charakter eksportowy (jak
OSM Hajnoéwka czy Runo). Jest jednak druga grupa, wsréd ktoérej znajdujg sie produkty

38/47

‘oo SYNERGIA w
HAJNOWKA



mniej lub prawie nieznane mieszkancom. Z pewnoscig nie kazdy mieszkaniec potrzebuje
wyjatkowych produktéw przemystu drzewnego, ale pewne zdziwienie budzi obecnos¢ w
tej grupie produktéw spozywczych jak pikle czy miody. Mieszkaricy powinni poznawac
takze i te marki, ktérych na co dzien nie uzywaja.

E. Potrzeba nowosci. Miasta bogate historig i kulturg stajg sie jeszcze bogatsze, dzieki
poszerzaniu kapitatu marek o nowe aktywa. Te aktywa coraz rzadziej majg postaé
pojedynczych obiektéw, a coraz czescie] stajg sie rozwigzaniami systemowymi. Realizacja
projektu ,,Hajnéwka OdNowa — Zielona Transformacja” pozwoli na zaoferowanie nowych
doswiadczen i produktow marki bazujgcych na najwazniejszych grupach zasobdéw miasta.

1.4. Komunikacja marketingowa marki

A. Dobry start w drodze do celu. Cel komunikacyjny marki Hajnéwka zaktadat przemiane
wizerunku miasta z przemystowego na kulturalno-turystyczny. Ten proces mozna ocenié
na etapie dobrych poczgtkéw, pomimo Ze strategia ma juz ponad 6 lat. Wizerunek ten
zmienia przede wszystkim cykl wydawnictw Hajndwka. Witalnosc z natury oraz szereg
podejmowanych dziatanh promujgcych m.in. hajnowskiego marcinka czy markowe
wydarzenia. Lepiej mozna ocenié realizacje drugiej czesci celu, ktéry zaktada postawienie
przed Hajnéwka perspektywy rozwoju w oparciu o lokalng kulture i potozenie miasta na
skraju Puszczy Biatowieskiej. Role komunikacyjng w tym przypadku dobitnie odgrywa
strona internetowa projektu hajnowkaodnowa.pl i zawarte na niej artykuty pisane
jezykiem marki.

B. Obecnie komunikacja marketingowa Hajnéwki skupiona jest na samym miescie. Jest
skierowana do wewnatrz i wydawac sie moze, ze pomija krajowy i miedzynarodowy
kontekst. Oczywiscie w dobie internetu dostep do informacji o Hajndwce jest tatwy, ale
brakuje dziatan wykraczajgcych poza informacyjny charakter — takich, ktére potrafityby
skupi¢ uwage odbiorcéw spoza miasta i regionu.

C. Znak marki jest dobrze zauwazalny. Wedtug badan ankietowych zdecydowana wiekszos¢
badanych mieszkaricéw miasta miata kontakt z markg Hajnéwka. Logotyp marki jest
zauwazany przede wszystkim w internecie, a w drugiej kolejnosci na papierowych
wydawnictwach promocyjnych. Identyfikacja wizualna marki Hajnéwka jest wcigz zbyt
mato obecna w przestrzeni miasta — zarédwno na materiatach reklamowych typu banery,
plakaty itp., jak i na produktach lokalnych.

D. Dwugtos jednej marki. Spdjnos¢ komunikacji marki miasta wymaga spdjnosci
komunikacji samego miasta. Brak tej spdjnosci w Hajndwce zauwazajg uczestnicy
wywiadow i eksperci. Miasto potrzebuje mechanizmdw, ktdre pozwolg na precyzyjna
kontrole przekazu dotyczacego dziatalnosci samorzadu i wizerunku marki. Dzi$
komunikacja marketingowa Hajnéwki jest rozproszona pomiedzy osoby bezposrednio
wspotpracujgce z burmistrzem, Referat Rozwoju odpowiedzialny za marke oraz inne
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jednostki miasta np. Hajnowski Dom Kultury i Osrodek Sportu i Rekreacji.
Uporzagdkowania wymaga problem rozproszonego zarzgdzania poszczegélnymi wtasnymi
kanatami komunikacyjnym miasta (stronami internetowymi i mediami
spotecznosciowymi).

E. Nieodpowiedni przeptyw informacji. Kolejnym wyzwaniem, takze zwigzanym ze
spdjnoscig komunikacji, jest poprawa wymiany informacji wewnatrz miasta,

w szczegolnosci pomiedzy osobami odpowiedzialnymi za kanaty wiasne komunikacji
marki a partnerami marki z obszaréw kultury i przedsiebiorczosci.

F. Poswojemu. Jedng z wyjatkowych cech kultury mieszkaricéw Hajnowki i regionu jest
jezyk. Nie jest on okreslany etnicznie jako polski czy biatoruski, jest po prostu mowg ,,po
swojemu”. Marka do czasu ewaluacji nie wykorzystywata potencjatu lokalnego jezyka
w odpowiedni sposdb. Jezyk lokalny powinien stad sie czescig jezyka marki Hajnédwka —
pisanego, mdéwionego i wizualnego, dzieki ktéremu marka bedzie miata bardziej
wyrazisty i autentyczny charakter.

2. Rekomendacje strategiczne

Rekomendacje strategiczne zostaty opracowane w odniesieniu do zakresu dziatari Planu
Rozwoju Instytucjonalnego Miasta. Rekomendacje majg charakter propozycji dziatan oraz
projektéw w odpowiedzi na zidentyfikowane problemy i wyzwania marki wynikajace z
whioskow strategicznych ewaluacji marki Hajnéwka.

Plan Rozwoju Instytucjonalnego Miasta Hajnéwka

e Kierunek: Dobre zarzadzanie, odpowiedzialne instytucje, transparentnos¢

Dziatanie 1.1. Usprawnienie i podniesienie standardow dziatania Urzedu Miasta
w Hajnowce i podlegtych burmistrzowi jednostek miejskich.

W zakresie wdrozenia nowego planu organizacji urzedu rekomendowane jest zwiekszenie
roli i podniesienie kompetencji jednostki odpowiedzialnej za zarzagdzanie markg (obecnie
Referat Rozwoju) odpowiadajgce potrzebom inicjowania dziatan, zarzadzania
doswiadczeniami i budowania wizerunku Hajndwki w obszarach dziatan

marketingowych m.in.:

e gospodarczym (w tym promocji produktéw lokalnych, relacji zewnetrznych
i wewnetrznych z biznesem, promoc;ji inwestycji)

e wybranych ustug publicznych (np. karta miejska)
e zarzadzania siecig powigzan promocyjnych miedzy réznymi interesariuszami miasta

e pozyskiwania talentéw i promocji hajnowskiej edukacji
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e turystyki (w tym rowniez przemystu spotkan i organizacji wydarzen)
e kultury — jako organizator lub wspoétorganizator wydarzen kulturalnych

e wspotpracy z partnerami samorzgdowymi i instytucjonalnymi w uktadach pionowym i
poziomym (np. z powiatem hajnowskim, LOT-em Regionu Puszczy Biatowieskiej,
Podlaska Regionalng Organizacjg Turystyczng)

e zarzadzania znakiem marki Hajndéwka i Systemem Identyfikacji Wizualnej
e zarzadzania systemami certyfikacji i rekomendacji produktdéw i ustug marki Hajnéwka
e analitycznych i badawczych.

Wyzej wymienione kompetencje powinny znalez¢ swoje odzwierciedlenie w zapisach
w regulaminie jednostki oraz zosta¢ wyposazone w odpowiednig delegacje uprawnien.
Kluczowym uprawnieniem jednostki powinna by¢ mozliwo$¢ wptywania na dziatalnosé
innych jednostek urzedu miasta w zakresie zarzadzania marka okreslonych

w kompetencjach jednostki jako dziatania marketingowe.

Rekomendowane uprawnienia:

e wspotudziat w planowaniu i konsultowaniu dziatan marketingowych jednostek urzedu
miasta i jednostek podlegtych na zasadach okreslonych jako kluczowe zasady
dziatania i wptywu na dziatalnos¢ marketingowa jednostek urzedu miasta
i jednostek podlegtych

e wspotpraca z jednostkami urzedu miasta, jednostkami podlegtymi oraz podmiotami
zewnetrznymi przy realizacji przedsiewzieé zwigzanych z dziatalno$cig marketingowa.

Do opracowania sg kluczowe zasady dziatania i wptywu na dziatalno$¢ marketingowa, czyli
zasady i procedury udziatu jednostki zarzgdzajgcej markg w procesach realizacji dziatan
marketingowych: spotkania, wymiana informacji, zatwierdzanie decyzji itp.

Rekomendowane jest réwniez:

e wzmocnienie osobowe jednostki poprzez zatrudnienie oséb o kompetencjach
pozwalajgcych na realizacje dziatalnosci marketingowej zgodnie z zakresem

e przemianowanie nazwy jednostki odpowiadajace jej kluczowym kompetencjom
zwigzanym z zarzagdzaniem markg miasta. Przyktadowo — Referat Rozwoju i Marki
Hajnowki.

Dziatanie 1.2. Budowanie zdolnosci instytucjonalnych i rozwdj kompetencji kadry
zarzadzajacej, pracownikow urzedu miasta i cztonkéw Rady Miasta.

Rekomendacje dotyczace szkolen merytorycznych dla pracownikéw jednostki zarzadzajacej
markg (obecnie Referat Rozwoju). Szkolenia jednodniowe, od 4 do 6 godzin szkoleniowych.
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Tematyka szkolen
1. Marka miejsca — marka Hajndwki — wprowadzenie teoretyczne

Marka miejsca a marketing. Znaczenie marki miejsca dla regionu — gospodarka
i spoteczenstwo. Marka jako narzedzie konkurencyjnosci miast i regionow.

Efekty szkolenia: zrozumienie pojecia marki i zatozen strategii marki.
2. Zarzadzanie marka — organizacja
Organizacja zarzadzania markg — dobre praktyki. Zarzadzanie marka Hajnowki.

Efekt szkolenia: znajomos¢ procesdéw zarzgdzania marka Hajndwki przy uwzglednieniu zmian
zawartych w rekomendacjach w Dziataniu 1.1.

3. Pozycjonowanie marki — praktyczne aspekty pozycjonowania oraz jego rola
w promocji marki

Pojecie pozycjonowania marki. Praktyczne aspekty pozycjonowania oraz jego rola
w budowaniu doswiadczen i komunikacji marketingowe;.

Efekt szkolenia: znajomos¢ pojecia pozycjonowania marki oraz praktycznego wykorzystania
wiedzy w pracy z marka.

4. Zarzadzanie doswiadczeniem marki

Doswiadczanie marki miasta — teoria i praktyka. Model doswiadczania marki Hajnowki.
Praktyczny model doswiadczania marki Hajndwki.

Efekt szkolenia: kompetencje w zakresie zarzgdzania doswiadczeniem marki,
w szczegolnosci dotyczgce ksztattowania doswiadczen poprzez realizacje projektéw
bazujgcych na praktycznym modelu doswiadczania marki Hajndwki.

5. Efekt pochodzenia marki Hajnédwki — zarzgdzanie efektem pochodzenia

Analiza stanu obecnego. Dobre praktyki z kraju i ze Swiata. Efekt pochodzenia marki
Hajnéwki — jak promowac produkty lokalne.

Efekty szkolenia: znajomo$é mechanizmdw efektu pochodzenia produktéw i umiejetnosé
wykorzystania wiedzy w pracy z produktami lokalnymi z Hajnéwki i regionu.

6. Monitorowanie wdrazania marki — rola badan i wykorzystanie narzedzi
Monitorowanie marki — teoria i dobre praktyki. Monitorowanie wdrazania marki Hajnéwki.

Efekty szkolenia: kompetencje w zakresie monitorowania wdrazania marki, umiejetnos¢
postugiwania sie podstawowymi narzedziami monitorowania marki.

7. Warsztaty z jezyka marki — praktyczne zastosowanie jezyka marki

Jezyk marki Hajnédwka. Analiza komunikacji. Efektywna komunikacja.
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Efekt szkolenia: kompetencje w zakresie postugiwania sie przez pracownikéw
odpowiedzialnych za komunikacje marki jezykiem méwionym i pisanym marki Hajnédwka.

8. Wizualny wymiar marki — praktyczne zastosowanie kodu wizualnego marki

Kod wizualny marki — system identyfikacji wizualnej. Zasady kompozycji komunikatéw
wizualnych marki Hajnéwka. Podstawy wykorzystania narzedzi graficznych.

Efekty szkolenia: kompetencje w zakresie poprawnego postugiwania sie kodem wizualnym
marki Hajnéwka.

9. Zarzadzanie komunikacjg marki — wspotpraca

Efekt szkolenia: kompetencje w zakresie zarzgdzania komunikacjg marketingowa,
w szczegolnosci w zakresie koordynacji wspotpracy wewnetrznej, przy uwzglednieniu zmian
zawartych w rekomendacjach w Dziataniu 1.1.

Rekomendacje dotyczace szkolen merytorycznych dla pracownikéw urzedu miasta, cztonkéw
Rady Miasta i jednostek podlegtych. Szkolenia jednodniowe, od 4 do 6 godzin szkoleniowych.

Tematyka szkolen:
1. Marka Hajnéwki — podstawy strategii marki
Efekt szkolenia: zrozumienie marki i zatozen strategii marki.

2. Zarzadzanie marka, doswiadczeniem marki i komunikacjg marki — szkolenie
podstawowe

Efekty szkolenia:

e znajomosc¢ procesdw zarzadzania markg Hajnéwki przy uwzglednieniu zmian
zawartych w rekomendacjach w Dziataniu 1.1

e kompetencje w zakresie zarzadzania doswiadczeniem marki,
w szczegolnosci dotyczgce ksztattowania doswiadczen poprzez realizacje
projektéw bazujgcych na praktycznym modelu doswiadczania marki Hajnéwki

e kompetencje w zakresie zarzadzania komunikacjg marketingowsa,
w szczegolnosci koordynacji wspdtpracy wewnetrznej, przy uwzglednieniu
zmian zawartych w rekomendacjach w Dziataniu 1.1.

Rekomendacje dotyczgce dodatkowych szkolen dla pracownikéw jednostki zarzgdzajacej
marka (obecnie Referat Rozwoju) oraz wybranych pracownikéw urzedu miasta i jednostek
podlegtych.

Tematyka szkolen (katalog otwarty):
e Brand eureka — generator pomystéw doswiadczen i komunikacji dla marek miejsc

e Innowacyjnos¢ i kreatywnos¢, czyli jak generowad trafne pomysty dla marki miejsca
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Social media, czyli JST w Swiecie mediow spotecznosciowych
Content marketing, czyli jak tworzy¢ tresci marketingowe
Wspdiczesne trendy w turystycznych popycie i podazy

Zarzadzanie kulturg jako elementem kapitatu marki

Event marketing — jak robi sie wydarzenia? Od pomystu do realizacji
Placemaking w praktyce

Fotografia promocyjna w turystyce i kulturze

Jak tworzy¢ oferte turystyczng dla niepetnosprawnych?

Audyt obiektow turystycznych na potrzeby oséb niepetnosprawnych

Turystyka wiejska — od pomystu do produktu.

Rekomendacje dotyczgce szkolenia dla mieszkancéw na temat marki i jej znaczenia

w promocji miasta. Rekomendowane jest zaproszenie na szkolenia przede wszystkim

przedstawicieli organizacji pozarzagdowych, grup formalnych i nieformalnych. Szkolenia

jednodniowe, od 2 do 3 godzin szkoleniowych.

1.

Marka Hajndwki — podstawy strategii marki
Efekty szkolenia: zrozumienie marki i zatozen strategii marki.
Marka Hajnowki — organizacja wspoétpracy

Efekty szkolenia: znajomos¢ proceséw wspodtpracy z mieszkaricami w zakresie
zarzadzania markg Hajnowki, przy uwzglednieniu zmian zawartych
w rekomendacjach w Dziataniu 1.1.

Marka Hajndwki — ,,po swojemu”

Efekty szkolenia: umiejetno$é postugiwania sie jezykiem mdéwionym i pisanym marki
oraz praktyczna znajomos$é zasad postugiwania sie kodem wizualnym marki
Hajnéwka.

Marka Hajndwki — warsztaty kreatywne

Efekty warsztatow: wygenerowanie nowych pomystow na doswiadczenia, produkty
lub formy komunikacji marketingowej dla marki Hajnowki.

Dziatanie 1.3. Zmiana modelu podejmowania decyzji zarzadczych wptywajacych na rozwaéj

miasta (z modelu ad hoc na model opierajacy sie na dowodach — Evidence Based Policy).

Rekomendacje dotyczace opracowania nowych dokumentéw strategicznych

i rozwojowych Hajndéwki.
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e Uwzglednienie w pracach analitycznych i planistycznych kontekstu marki Hajnéwki.
Wykorzystanie zatozen strategii marki Hajnéwki do opracowania celéw i dziatan
nowych dokumentdw strategicznych.

e Konsultacje nowych dokumentéw strategicznych z jednostka odpowiedzialng za
wdrazanie marki Hajndwki (obecnie Referat Rozwoju) w celu oceny zgodnosci
propozycji z zatozeniami marki Hajndwki. Rekomendowane jest stworzenie narzedzia
oceny zgodnosci ze strategig marki.

Dziatanie 1.4. Budowanie zaufania obywateli do samorzadu miejskiego w Hajnéwce,
partycypacja, konsultacje, komunikacja z mieszkancami.

Rekomendacje ogdlne dotyczace wszystkich zadan w Dziataniu 1.4.

e Uwzglednienie zatozen marki Hajnéwki przy realizacji zadan poprzez odpowiednie
ksztattowanie doswiadczen zgodnych z najwazniejszymi wartosciami marki:

o szacunku i dumy z wtasnej tradycji, kultury i religii

o autentycznej lokalnosci

O zrozumienia praw natury i ochrony pierwotnego lasu
o spokoju i rozwagi.

e Uwzglednienie zasad jezykowych i graficznych marki Hajnéwka w komunikacji
i promocji realizacji zadan.

Dziatanie 1.5. Elektroniczny Urzad i ustugi.

Rekomendacje ogdlne dotyczgce wszystkich zadan w Dziataniu 1.5.

e Uwzglednienie zasad jezykowych i graficznych marki Hajnéwka w realizacji zadan.

Dziatanie 1.6. Zapewnienie dostepnosci — niezbedne zmiany na potrzeby dostepnosci
architektonicznej.

Rekomendacje ogdlne dotyczgce wszystkich zadan w Dziataniu 1.6.

e Uwzglednienie zasad jezykowych i graficznych marki Hajnodwka w realizacji zadan.

Dziatanie 1.7. Zarzadzanie i organizacja projektu, promocja i wspotpraca bilateralna
z wybranymi miastami Panstwa Darczyncow.
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Rekomendacje ogdlne dotyczgce wszystkich zadan w Dziataniu 1.7.

e Uwzglednienie zatozen marki Hajnéwki przy realizacji zadan poprzez odpowiednie
ksztattowanie doswiadczen zgodnych z najwazniejszymi wartosciami marki:

o szacunkiem i duma z wtasnej tradyc;ji, kultury i religii

o autentyczng lokalnoscia

O zrozumieniem praw natury i ochrong pierwotnego lasu
o spokojem i rozwaga.

e Uwzglednienie zasad jezykowych i graficznych marki Hajnéwka w komunikacji
i promocji realizacji zadan.

3. Rekomendacje projektowe
A. Hajnéwka marka mieszkancéw — wewnetrzna promocja marki

Whioski i wyzwania:

e Hajndwka ciggle jest miastem, ktdre zyskuje dopiero przy blizszym poznaniu.

e Mieszkaricy niesmiato zaczynajq wychodzi¢ poza ramy ,,niemoznosci” i ,,zamknietych
kregdw”, a jesli to juz zrobiq — potrafig zadziwi¢ swojq aktywnosciq.

e Mieszkancy dziatajq po swojemu, bez rozgtosu, bez potrzeby bycia wyréznionym.

e Najlepszymi ambasadorami lokalnych produktow sq sami mieszkaricy.

e Mieszkaricy powinni poznawac takze i te marki, ktorych na co dzien nie uzywajq.

Cel: Zwiekszenie wiedzy o marce i zaangazowania mieszkancow w zycie marki Hajnowki.
Projekty i dziatania:

e opracowanie ulotki, podstrony na hajnowkaodnowa.pl oraz filmu do mediow
spotecznosciowych (animacji) na temat zatozer marki Hajnowka

e opracowanie strony internetowej Akademii Przyrody jako strony markowej o
charakterze promocyjnym i informacyjnym

e reaktywacja Spaceréw po Hajndwce — wydarzen propagujgcych lokalng historie,
kulture i produkty lokalne

e innowacje ekologiczne w szkotach — konkurs oraz proekologiczne i proklimatyczne
zmiany w funkcjonowaniu szkot.
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B. Produkt lokalny z Hajnéwki — kampania promocyjno-informacyjna
Whioski i wyzwania:

e Hajndwka jest miastem, ktdrego potencjat przekracza kapitat jego marki.

e Turysci potrzebujq jasnych i wiarygodnych informacji o dostepnosci produktow
lokalnych.

e Potencjat Hajndwki mozna sprowadzi¢ do wspdlnego mianownika: Zywej
autentycznosci.

e Mieszkaricy powinni poznawac takze i te marki, ktérych na co dzien nie uzywajq.

e Brakuje dziatann wykraczajgcych poza informacyjny charakter — takich, ktdre
potrafityby skupi¢ uwage odbiorcow spoza miasta i regionu.

e Jezyk lokalny powinien stac sie czesciq jezyka marki Hajndwka — pisanego, méwionego
i wizualnego, dzieki ktdremu marka bedzie miata bardziej wyrazisty i autentyczny
charakter.

Cel: Budowanie swiadomosci roznorodnosci i autentycznosci lokalnych produktow z
Hajnéwki i regionu Puszczy Biatowieskie;j.

Projekty i dziatania:

e serial o hajnowskich i podlaskich ziotach — kanat YT i FB, zaangazowanie
fitoterapeutdw, znaczenie ziot w leczeniu i w kuchni
e marcinek hajnowski zdobywa $wiat — minikampania promujgca marcinka:
o reportaze w telewizji Sniadaniowej (Dzier Dobry TVN — Mikotaj Rey, Pytanie na
$niadanie TVP — Aleksandra Grysz)
o promocja marcinka na targach Expo Sweet 2024
o artykut w ,Swiecie Kobiety” (magazyn drukowany)
o artykuty w kobieta.wp.pl, polki.pl lub inne
e prezentacje produktéw lokalnych na Jarmarku Zubra — mini targi, stoiska promocyjno-
sprzedazowe
e system certyfikacji lokalnych produktow i producentow:
o system dwdch znakoéw — produkt lokalny i produkty z Hajndwki
o oznakowanie sklepow z lokalnymi produktami
o promocja certyfikowanych produktéw i producentéw.

D. Festiwal dzieciecej literatury przyrodniczej pod patronatem Zubra Pompika — nowe
wydarzenie

Whioski i wyzwania:
e Hajndwka jest wciqz blizej ciata niz ducha.

e Mieszkaricy potrafig zadziwi¢ swojq aktywnoscigq.
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e Grupa 0sob, ktora z wyboru trafia do Hajnowki, szuka doswiadczen bardziej
osobistych niz wspdlnotowych — takich jak kontakt z przyrodgq, spokdj, cisza, poznanie
kultury (duchowosci).

e Rolg marki powinno by¢ opowiadanie o zaleZznosciach pomiedzy duchowosciq
wewnetrzng (osobistg) a duchowosciqg zbiorowq.

e Zadaniem marki jest wyrdznienie tych elementow zasobdw miasta, ktére majq
najwiekszq szanse zasili¢ energie do jego rozwoju.

e Miasta bogate historiq i kulturq stajq sie jeszcze bogatsze, dzieki poszerzaniu kapitatu
marek o nowe aktywa.

e Brakuje dziatann wykraczajgcych poza informacyjny charakter — takich, ktdre
potrafityby skupi¢ uwage odbiorcow spoza miasta i regionu.

Cel: Budowanie swiadomosci o kompetencjach Hajnédwki w zakresie kultury czerpigcej
inspiracje z przyrody i edukacji przyrodnicze;.

Projekty i dziatania:

e organizacja kilkudniowego festiwalu z okreslonym programem i zakresem
tematycznym

e catoroczny cykl wydarzen nawigzujgcych do formuty festiwalu
e proponowane formy aktywnosci:

o spotkania z autorami — zaproszenie autoréw ksigzek przyrodniczych na spotkania z
mtodymi czytelnikami, podczas ktérych opowiedzg o swojej pracy i zainspirujg do
poznawania przyrody

o spektakle teatralne i pokazy filmowe — adaptacje opowiadan i powiesci o
przyrodzie

o konkursy i warsztaty literackie, w ktorych uczestnicy bedg pisali opowiadania lub
wiersze na tematy zwigzane z przyroda

o warsztaty przyrodnicze, podczas ktorych dzieci bedg uczy¢ sie o réznych aspektach
przyrody i ekologii, wykorzystujgc wiedze z ksigzek i doswiadczenie prowadzacych

o wycieczki w poszukiwaniu bohateréw ksigzek — organizacja wycieczek do miejsc
zwigzanych z przyroda opisywang w ksigzkach

o wykfady — zaproszenie naukowcéw i ekspertéw w dziedzinie przyrody, ktorzy
poprowadzg wyktady na tematy zwigzane z ekologig, ochrong przyrody i
zrbwnowazonym rozwojem.
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F. Turystyka blizej mieszkancow — rozwoj ustug przewodnickich

Rekomendacja do dokumentu ,,Koncepcja rozwoju oferty turystycznej i strategia promocji
turystyki miasta Hajnowka”

Whioski i wyzwania:

Hajnowka ciggle jest miastem, ktdre zyskuje dopiero przy blizszym poznaniu.
Mieszkaricy potrafig zadziwi¢ swojq aktywnoscigq.
Najlepszymi ambasadorami lokalnych produktow sq sami mieszkaricy.

Miasta bogate historiq i kulturq stajq sie jeszcze bogatsze, dzieki poszerzaniu kapitatu
marek o nowe aktywa.

Jezyk lokalny powinien stac sie czesciq jezyka marki Hajndwka.

Cel: Zwiekszenie dostepnosci potencjatu turystycznego Hajndwki oraz zaangazowanie
mieszkancdw w tworzenie oferty turystycznej miasta i okolic.

Projekty i dziatania:

program ,,Przewodnicy spoteczni” — wykorzystanie potencjatu wiedzy mieszkaricéw w
celu stworzenia oferty ustug przewodnickich, we wspétpracy z LOT Regionu Puszczy
Biatowieskiej.

study tour dla branzy turystycznej z regionu Podlasia i z Polski, we wspotpracy z LOT
Regionu Puszczy Biatowieskiej.

hajnowscy przewodnicy on-line — wsparcie promocji lokalnych atrakcji w systemie
Google Maps, konkurs dla mieszkaricéw na lokalnego przewodnika w Google Maps.
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Opracowanie na zlecenie i we wspotpracy z Referatem Rozwoju Urzedu Miasta Hajnowka.

Zespot Synergia sp. z o.0.

=  Michat Basinski, michal@synergia.lublin.pl
= dr Paulina Kowalczyk, paulina.kowalczyk@synergia.lublin.pl

‘.. SYNERGIA

Marketing miejsc nastawiony na efekty
al. Krasnicka 31/303
20-718 Lublin

synergia.lublin.pl

www.linkedin.com/company/synergia-lublin

www.facebook.com/SynergiaLublin
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