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Analiza konkurencji w kontekscie tworzenia Marki Karpackiej

Kancelari:

A Proces tworzenia marek regionalnych i lokalnych nie jest zjawiskiem nowym.
A Pierwsze marki regionalne powstaty w Europie i w Ameryce juz w latach 20-tych XX w.
A Jest to niewatpliwie zwigzane z dynamicznym rozwojem turystyki w Europie jak i na $wiecie

oraz z rosngcg konkurencjg wsérdd miejsc recepcji turystycznej

Marki regionow turystycznych z lat 20-tych XX w.
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Wedtug W. Olins’a — eksperta w zakresie marek narodowych i regionalnych w dobie globalnych produktéw turystycznych

»branding regionalny stat sie rownie wazny jak branding narodowy” *

* W. Olins, O marce, Instytut Marki Polskiej, Biblioteka Akademii Marek, Warszawa 2004.

Miasta i regiony rywalizujg zaréwno o turystow i inwestordw, jak rowniez o organizacje prestizowych i dochodowych imprez

sportowych, kulturalnych czy biznesowych (np. rozgrywek sportowych, olimpiad, festiwali, targéow czy kongreséw).

Z uwagi na podobienstwo atrakgcji turystycznych (naturalnych i antropogenicznych) za bezposrednig konkurencje dla Karpat
mozna uznac region Alp.

PODSTAWOWE INFORMACIJE NA TEMAT ALP

Powierzchnia Alp rozcigga sie od Dunaju do Morza Srédziemnego i wynosi 190 959 km2. Alpy wchodza w sktad terytoriéw 8
panstw. Ich obszarowy udziat w ogdlnej powierzchni regionu alpejskiego wynosi:
A Austria (28,5 %)
Wrtochy (27,2 %)
Francja (20,7 %)
Szwajcaria (14 %)
Niemcy (5,6 %)
Stowenia (4 %)
oraz dwa najmniejsze panstwa Europy Liechtenstein i Monako.
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Region Alp
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TURYSTYKA W ALPACH

Turystyka alpejska rozwija sie nieprzerwanie od ok. 150 lat i stanowi obecnie 4% globalnego rynku turystycznego.

Z potencjatem ok. 7,3 miliona miejsc hotelowych oraz ok. 475 milionow udzielonych noclegdw rocznie, region ten
pozostaje jednym z najchetniej odwiedzanych na Swiecie*.

Nie nalezy jednak zapominac, iz obszar Alp, podobnie jak Karpaty, nalezy do regionéw peryferyjnych Europy.

Dlatego tez czesto miejscowosci Alpejskie borykajg sie z podobnymi problemami gospodarczymi i spotecznymi jak obszary
Karpat (np. z bezrobociem czy wyludnianiem sie regionéw gorskich).

*Zrédto: Bencharking du tourisme. Le secteur Suisse du tourisme en comparaison international, BAKBASEL, Basel 2011.

MARKA ALPEJSKA

Do dnia dzisiejszego nie powstata na obszarze Alp zadna strategia stworzenia jednej, skonsolidowanej marki dla tego regionu.
Natomiast z uwagi na konglomerat kultur, jezykéw oraz olbrzymia réznorodnosé atrakcji i produktéw turystycznych, funkcjonuje

na tym obszarze wiele dobrze rozpoznawalnych marek regionalnych i lokalnych. Marki te réznig sie od siebie komunikatami jakie

ze sobg niosg oraz promocjg, odwtotuja sie jednak do czterech bazowych wartosci:

KULTURY NATURY RADOSCI SAVOIR VIVRE
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Regionalne marki turystyczne funkcjonujgce na obszarze Alp
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Marki Alzacji, Ziemi Salzburgskiej czy regionu Bayern nawigzujg do bogactwa zasobdéw kulturowych tych miejsc.
Marki Tyrolu, Tyrolu Potudniowego, regionu Vorarlberg oraz kantonu Valais promujg wypoczynek aktywny na tonie
przyrody bazujgc na walorach naturalnych tych regionow.

Trzecia grupa marek alpejskich odwotuje sie do odpoczynku pasywnego, regeneracji sit witalnych i psychicznych
powigzanych z wypoczynkiem all inclusive w spa & wellness oraz degustacjg kuchni regionalnych (marka Toskanii

i regionu Trentino).

Czwarta grupa marek alpejskich ,elegancja i savoir vivre” ma na celu dotarcie do klienteli bardzo zamoznej o duzych
wymaganiach jesli chodzi jako$¢ produktu turystycznego (marki kantondw Grabunden i Ticinino).

Na styku wypoczynku na tonie natury, regeneracji sit fizycznych oraz bogactwa kultury znajduje sie marka regionu

Savoie Mont-Blanc.

Savoie Mon<:Blanc

simplement merveilleux
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ANALIZA KONKURENCIJI : MARKA SAVOIE MONT BLANC

W celu lepszego zobrazowania funkcjonowania konkurencyjnych
marek regionalnych przedstawiona zostanie tu marka
regionu Savoie Mont Blanc.

Savoie Mont Blanc to destynacja turystyczna
funkcjonujgca od 2006 roku. jako jeden,
zintegrowany obszar turystyczny. Terytorialnie
obszar ten obejmuje dwa departamenty
Savoie i Haute Savoie, ktore wchodza
w sktad regionu Rhone-Alpes
i stanowig jego najwazniejszy obszar turystyczny,
a takze najwiekszy obszar narciarski Francji.

Zrédto : Savoie Mont Blanc Tourisme, Annecy 2013.
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Podstawowe informacje o Savoie Mont Blanc

Powierzchnia: 10 416 km2 Dane gospodarcze regionu:  Rynek pracy: Zatrudnieni w Atrakcje naturalne:
Liczba ludnosci: 1 132 802  Rolnictwo: 5 867 gospodarstw pefnym wymiarze czasu Akweny wodne: - Jezioro
Podziat terytorialny: - 71 rolnych pracy: 321 073 osoby Genewskie — 234 km2, Jezioro
kantondow Przemyst: 5 501 duzych Zatrudnienie w turystyce: Bourget — 45 km2, Jezioro
- 559 gmin przedsiebiorstw 48 161 0s6b - co stanowi Annecy — 27 km?2
Wazniejsze miasta i lotniska: 26 499 przedsiebiorstw 15% lokalnego rynku pracy. Parki krajobrazowe:
Chambéry i Annecy rzemieslniczych Parc de Bauges — 856 km2,
Najwyzszy punkt: Mont —  Ustugi: 57 499 przedsiebiorstw Parc de Chartreuse — 767 km2
Blanc (4810 m) handlowych, transportowych Park narodowy Parc de la
i ustugowych Vanoise — 535 km 2
Sektor administracji 14 rezerwatow przyrody
publicznej, szkolnictwo 43 obszary Natura 2000
i stuzba zdrowia: 16 miejsc o szczegdlnych

19 029 placéwek walorach krajobrazowych
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Oferta noclegowa i gastronomiczna: Infrastruktura turystyczna:
A 1362 000 miejsc noclegowych (52 % w Savoie i 48% A 111 stacji narciarskich
w Haute Savoie) w tym: A 1752 instalacji i kolejek gorskich
A 63 000 miejsc w hotelach A 14 190 km oznakowanych szlakéw pieszych
A 70 800 miejsc w pozost. obiektach zakw. zbiorowego A 5426 km oznakowanych sciezek rowerowych
A 793 400 miejsc w drugich domach i apartamentach na A 284 scianki wspinaczkowe
wynajmem 4 13 pdl golfowych

A 4851 restauracji

Informacja turystyczna i obstuga ruchu turystycznego: Oferta kulturowa:
A 132 DMO (lokalne i regionalne biura obstugi turystow A 95 muzedw
i zarzagdzania destynacjami turystycznymi) A 8 zamkéw udostepnionych do zwiedzania

A 1 miejsce pielgrzymkowe

Oferta Spa & Wellness:
A7 miast termalnych (uzdrowisk)
A 51 805 zrddet leczniczych

Zrédto: Chiffres clés-Savoie Mont Blanc, Annecy 2013.
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Ruch turystyczny na terenie Savoie Mont Blanc

Region Savoie Mont Blanc stanowi pierwszg destynacje Alpejskg Francji.

33%

W roku 2011 udzielono tutaj turystom
krajowym i zagranicznym ponad 26 min noclegow. 13%

70% stanowili Francuzi, 30 % goScie zagraniczni.
6% 4% 4%
3% 3%

2%
GB Belg Suisse Ameériques  NL All. Italie Espagne
Wiosnai

jesien ; 5% _____

Savoie Mont Blanc to gtdwnie destynacja zimowa,

poniewaz ponad 60% turystow odwiedza jg w okresie

od listopada do marca. Zas 39% odwiedzajgcych wybiera
ten region na wakacje letnie lub wypoczynek poza sezonem.

Zrédto: Chiffres clés-Savoie Mont Blanc, Annecy 2013.
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Marka regionu Savoie Mont Blanc

Pomimo, iz omawiany region nalezy do najbardziej odwiedzanych destynacji Alpejskich Francji, w ostatnich latach (zwtaszcza w
okresie 2001- 2006) zaobserwowano tutaj znaczng stagnacje przyjazdéw narciarskich w zimie oraz spadek ruchu turystycznego
w lecie i w okresach pomiedzy sezonami.

Jednoczesnie rosngca konkurencja nowych, czesto egzotycznych obszaréw recepcji turystycznej spowodowata koniecznosé
zmian w dotychczas funkcjonujacych strukturach regiondéw Savoie i Haute Savoie, ktére do roku 2006 funkcjonowaty jako dwa
odrebne regiony turystyczne.

W zwigzku z tym w roku 2006, wtadze obu departamentdow postanowity stworzyc jedng, silng marke dla catego regionu Savoie i
Haute Savoie. Cel gtdwny wiadz obu departamentéw byty nastepujacy: "dziata¢ razem", aby zapewnié lepszg identyfikacje
wizualng tego regionu w oczach konsumentéw na poziomie krajowym i miedzynarodowym, ale takze aby lokalni mieszkancy
mogli lepiej utozsamic sie z wizerunkiem nowego terytorium.

Cele czastkowe, ktore sformutowano dla nowe;j strategii tego regionu byty nastepujace:

1. zintegrowana promocja jednej destynacji turystycznej, a nie dwdch odrebnych sasiadujgcych ze sobg terytoriow;
2. wdrozenie nowe;j strategii marki dla catego obszaru;
3. konsolidacja wydatkéw marketingowych w ramach jednej struktury promocyjnej;

4. monitorowanie ruchu turystycznego po przez stworzenie obserwatorium turystyki -instytucji monitorujace;j.

13
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Po wielu konsultacjach spotecznych, pracy z ekspertami i badaniach prowadzonych przez firme konsultingowg TNS-Sofres
stworzono nowg nazwe dla tego regionu: Savoie Mont Blanc oraz nowa marke regionalna.

Logo marki zawiera w sobie elementy charakterystyczne dla tego regionu m.in. krzyz sabaudzki.

Savoie Mon<:Blanc

simplement merveilleux

Slogan marki: simplement merveilleux (po prostu wspaniale) odwotuje sie do obcowania z naturg, ale takze do
przebogatej historii i kultury tego regionu.

14
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Zarzadzanie marka

W tym samym czasie utworzono nowg, regionalng organizacje marketingowg (DMO). Jej zadaniem jest zintegrowane
zarzadzanie i promocja marki regionu Savoie Mont Blanc. Roczny budzet operacyjny Savoie Mont Blanc Tourisme wynosi
1,7 min Euro, a budzet na promocje i komunikacje wynosi 4 min Euro.

Savoie Mon<-Blanc
TOURISME < 7”7\

Celami tej instytucji sa:
A Promowanie catego terytorium Savoie i Mont Blanc na rynku krajowym oraz na zagranicznych rynkach
priorytetowych (Wielka Brytania, Belgia, Holandia, Szwajcaria, Wtochy, Stany Zjednoczone i Hiszpania);
A Zintegrowane zarzgdzanie markg;

A Tworzenie produktéw turystycznych dostosowanych do nowych wymagan rynku ( m.in. tourisme et handicap -
turystyka dla oséb niepetnosprawnych, turystyka rowerowa, certyfikacja miejsc recepcji turystycznej)

A Monitorowanie ruchu turystycznego w Savoie Mont Blanc poprzez stworzone w 2008 roku obserwatorium turystyki
http://pro.savoie-mont-blanc.com

Wraz z powstaniem nowej marki stworzono strone internetowg dla tej destynacji www.savoie-mont-blanc.com oraz platforme
rezerwacyjng do rezerwacji produktéw (pakietéw ) turystycznych on-line www.savoie-mont-blanc-reservation.com.
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Wdrozenie marki

Wdrozenie marki nastgpito wielokanatowo i kilkuetapowo i wpisano je do planu marketingowego Savoie Mont Blanc na lata
2007-2014.

4+ W okresie od listopada 2006 do grudnia 2008 wyemitowano ponad tysigc 10-minutowych spotéw reklamowych w
telewizji francuskiej (France 2, France 3, Montagne). W radiu France Inter wyemitowano spoty 30 minutowe dotyczace
oferty wiosennej, letniej i zimowe;.

4+ Sloganem reklamowym pierwszej kampanii byto hasto "En Savoie Mont Blanc, retrouvez votre ame d’enfant"
(W Savoie Mont Blanc odkryjecie dusze dziecka).

4 Przez caty okres trwania kampanii wdrozeniowej (do konca 2008) pojawiaty sie informacje przywotujgce skojarzenia z
markg Savoie Mont Blanc przy okazji radiowych informacji drogowych: Autoroute Info.

4+ Wyemitowano takze 160 spotéw reklamowych w belgijskich stacjach radiowych : La Une, VivaCité, Classic 21.

4+ W roku 2007 opracowano i wydano drukiem magazyn promujgcy Savoie Mont Blanc latem i zimg. Ukazat sie on w 70 tys.
egzemplarzy (35 tys. egz. oferta letnia, 35 tys egz. oferta zimowa) i byt skierowany do turystéow krajowych z regionu Lionu
oraz lle de France ).

4 Obecnie magazyn ten ukazuje sie w wersji elektronicznej na stronie internetowej Savoie Mont Blanc Tourisme
http://www.savoie-mont-blanc.com/Magazine/A-la-une.

4+ Wydrukowano takze wiele materiatdw reklamowych ( ukazaty sie foldery, billboardy, karty pocztowe, a takze gadzety
reklamowe do kupienia w sklepie internetowym).

4 W okresie zimowym na wszystkich dworcach kolejowych departamentéw Savoie i Haute Savoie turysci byli witani
bilbordami z hastem reklamowym: , Bienvenue chez sous pour un hiver simplement merveilleux” (Witajcie u siebie w
celu spedzenia wspaniatej zimy).
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Monitorowanie marki

W roku 2008, tj. dwa lata po wprowadzeniu marki Savoie Mont Blanc na rynek, zbadano rozpoznawalnos¢ marki na losowo
wybranej probie turystow krajowych za pomocg ankiet przeprowadzonych przez centrum badania opinii spotecznej IPSOS.

Wyniki ankiety byty nastepujgce:
A 11% ankietowanych miato skojarzenia z wyemitowanymi spotami reklamowymi;
A 32% potrafito opisa¢ m.in. jeden element zwigzany z widziang kampanig i z wyglagdem loga marki;
A 92% pytanych potrafito rozpoznac logo marki Savoie Mont Blanc;

A 8 na 10 ankietowanych oséb kampania reklamujgca marke Savoie-Mont Blanc sie podobata. Obecnie marka ta cieszy sie
jeszcze wiekszg rozpoznawalnoscig i uznaniem wsréd konsumentéw dlatego jej przyktad moze stanowic zestaw dobrych
praktyk (benchmark) dla tworzonej marki Carpathia.

17
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Strategia Marki Karpackiej — Carpathia

Do opisu strategii marki Carpathia wykorzystana zostata metodologia Brand Synergy
opracowana przez Kancelarie Doradczg Synergia w oparciu o narzedzie

Brand Foundations DDB Worldwide.

Brand Synergy jest metodg wypracowywania spojnej strategii marki
w szczegolnosci stosowang w przypadku marek ztozonych

m.in. takich jak marki miast czy krajow.

Jednoczesnie jest ustrukturalizowanym narzedziem pozwalajgcym opisac
marke i jej obecny wizerunek, a z drugiej strony stworzy¢ klarowng wizje rozwoju marki

w przysztosci (horyzont srednio i dtugoterminowy).

Wypracowany dokument bedzie wewnetrznym dokumentem marki poprzedzajgcym

wszystkie briefy na dziatania promocyjne i reklamowe realizowane przez operatora marki Carpathia.

18
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NARZEDZIE BRAND SYNERGY

Skad pochodze? Korzenie, historia, pochodzenie marki
Co robie? Pole kompetencji marki — na czym sie zna? Co robi najlepiej?
Co czyni mnie wyjgtkowym? Jakie cechy szczegdlne wyrdzniajg marke na tle innych marek?

Dla kogo marka powstaje?
Dla kogo jestem? Na jaka potrzebe odpowiada?
Co wiemy o jej klientach?

Jak marka sie zachowuje i wyraza siebie?

Jakim jestem cztowiekiem? L ,
'mJ ZIOWIeK! Jaka ma osobowos¢é? Jak chce by¢ postrzegana?

O co walcze? Jakie sg jej ambicje i misja?
Referencje Dowody na skutecznos¢ i efektywnosc
Korzysci Jakich korzysci dostarcza?
Wartosci W imie czego walczy?

20
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KORZENIE MARKI

Skad pochodze? Korzenie, historia, pochodzenie marki

Wspotczesny obraz tozsamosci marki Carpathia zostat uksztattowany poprzez rownoczesne oddziatywanie nastepujacych sfer:

Potozenie regionu i geneza jego nazwy. Karpaty (weg. Karpatok, rum. Carpati, ukr. Kapnatn) to drugi (po Alpach) pod wzgledem
obszaru tancuch gorski w Europie. Ciggnie sie tukiem przez terytoria Austrii, Czech, Polski, Stowacji, Wegier, Ukrainy i Rumunii.
Obszar Karpat zajmuje powierzchnie 190 tys. km2 i dzieli sie na Karpaty Zachodnie, Wschodnie, Potudniowe i Gory
Zachodniorumunskie z Wyzyng Transylwanska. Gory stanowig centralng czes$¢ Regionu Karpackiego, ktory poza nimi obejmuje
rowniez pas obnizen zwigzanych geologicznie z Karpatami — Podkarpacie, Rowniny Potudnioworumunskie i Kotline Panonska.
Tereny Karpat zamieszkuje obecnie okoto 15,2 min ludzi. Karpaty Potudniowe i Wschodnie s3 rzadziej zaludnione od Karpat
Zachodnich, ale i tam miejscami wystepujg duze skupiska ludnosci. U podndzy Karpat lezg miasta Bratystawa, Budapeszt,
Krakéw, Lwow, Czerniowce, Bukareszt, Wieden i Belgrad.

Nazwa "Karpaty" pochodzi najprawdopodobniej od nazwy dackiego plemienia Karpow, mieszkajgcych w pierwszym tysigcleciu
naszej ery na terenie Karpat Wschodnich. Wymienia jg Ptolemeusz w |l wieku n.e. (w postaci Karpates Oros). By¢ moze nazwa ta
wywodzi sie od indoeuropejskiego stowa korpata - "goéra", "skata". Inng hipotezg jest jej pochodzenie od
przedindoeuropejskiego cara - "kamien".W XllI- i XIV-wiecznych oficjalnych dokumentach wegierskich Karpaty pojawiajg sie pod
nazwg Thorchal badz Tarczal lub rzadziej jako Montes Nivium. W Polsce po raz pierwszy uzyt nazwy "Karpaty" Stanistaw Staszic w
XIX wieku w dziele "O ziemiorédztwie Karpatéw i innych gor i réwnin Polski" (1815).
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Popularny podziat fizyczno-geograficzny Karpat, opracowany zostat przez Jerzego Kondrackiego.
Podzielit on Karpaty na podregiony geograficzne, wskazujgc na ogromng réznorodnos¢ ich zasobdw.

SRB

Legenda:

1.Zewnetrzne Karpaty Zachodnie
2. Centralne Karpaty Zachodnie
3. Wewnetrzne Karpaty Zachodnie
4. Zewnetrzne Karpaty Wschodnie
5. Wewnetrzne Karpaty Wschodnie
6. Karpaty Potudniowe
7. Géry Zachodniorumunskie i Wyzyna
Transylwanska
|. Podkarpacie
[I. Rowniny Potudnioworumunskie
[ll. Kotlina Panonska

Zrédto: J. Kondracki, Karpaty, 1989, Warszawa: WSiP
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Euroregion Karpacki. Powstat 14 lutego 1993 roku, kiedy to w Debreczynie przedstawiciele wtadz regionalnych przygranicznych
obszarow Polski, Stowacji, Wegier i Ukrainy podpisali porozumienie o utworzeniu Zwigzku Miedzyregionalnego Euroregion
Karpacki. W tym czasie wspotpraca w ramach Euroregionu, ktéry wtasnie w celu jej inicjowania i rozwijania zostat powotany,
przebiegata w réznym tempie i z réznym skutkiem. Towarzyszyty temu zjawisku zmiany polityczne, gospodarcze, administracyjne,
Swiadomosciowe, a takze personalne. Jednak swiadectwem tego, ze wszystkie strony narodowe wchodzace w sktad Euroregionu
Karpackiego (tj. Polska, Stowacja, Ukraina, Wegry, Rumunia) wyrazajg wole tej wspotpracy jest witasnie fakt, ze Euroregion,
pomimo wielu problemdéw funkcjonuje, tworzgc wcigz nowe ptaszczyzny wspdlnego porozumienia.

mmm P015Ha

S Stolaci

e Y

B Bfumunia
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Obszar Euroregionu Karpackiego
Obecnie obszar Euroregionu obejmuje okoto 154 tys km2, a zamieszkiwany jest przez ponad 15 mlin ludzi. Cze$¢ Euroregionu
Karpackiego potozona jest na wschodniej granicy Polski, bedgcej zewnetrzng granicg Unii Europejskie;.

Polska: Obszar Wojewddztwa Podkarpackiego
oraz obszar samorzaddw, cztonkdw Stowarzyszenia Euroregion Karpacki POLSKA.

Ukraina: Obszar Obwoddéw (Wojewddztw): Lwowskiego,
Zakarpackiego, lIwanofrankowskiego i Czerniowieckiego.

Stowacja: Obszar Krajow (Wojewddztw): Preszowskiego
i Koszyckiego

Wegry: Obszar Komitatéw: Borsad-Abauj-Zemplen, Hajdu-Bihar,
Heves, Jasz-Nagykun-Szolnok, Szabolcs-Szatmar-Bereg,
oraz miast: Nyiregyhaza, Miszkolc, Debrecen, Eger.

Rumunia: Obszar Departamentéw: Satu Mare, Maramures,
Bihor, Salaj, Botosani.
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Dziedzictwo kulturowe — Wyjatkowos¢ dziedzictwa Karpat wynika ze zréznicowania kulturowego, religijnego i spotecznego
mieszkancow regionu oraz jego burzliwej historii. Tutaj spotykajg sie tradycje religijne Zachodu (obrzadek rzymsko-katolicki
i ewangelicki) i Wschodu (obrzadek prawostawny i grekokatolicki). Bardzo liczne sg réwniez $Slady obecnosci wyznawcow
judaizmu i niewielkie muzutmanow.

Obszary obecnych panstw wchodzgce w sktad Euroregionu Karpackiego w swojej historii nalezaty do réznych struktur
politycznych. Byty to wczesnosredniowieczne: Panstwo Wielkomorawskie, Ksiestwo Kijowskie (Grody Czerwienskie);
Sredniowieczne: Krélestwo Wegier i Krolestwo Polskie, Ksiestwo Halicko-Wotynskie, szesnasto i siedamnastowieczne: Monarchia
Habsburska, Rzeczpospolita Obojga Naroddw, Imperium Osmanskie, osiemnastowieczne i dziewietnastowieczne: Cesarstwo
Austriackie, Imperium Rosyjskie; dwudziestowieczne do 1939 roku: Krélestwo Wegier, Krélewstwo Rumunii, Il Rzeczpospolita,
Zwigzek Socjalistycznych Republik Radzieckich, Republika Czechostowacka.

Panorama Koszyc, Zrédto: www.casamundo.pl/slowacja/koszyce
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Oprocz ludnosci narodowe] panstw wchodzgcych w skfad Euroregionu Karpackiego czyli Polakéw, Stowakéw, Rumundw,
Wegrow i Ukraincow obszar zamieszkiwato wiele mniejszosci etnicznych. Niestety w wyniku tragicznych wydarzen
historycznych, szczegdlnie okresu Il Wojny Swiatowej czeé¢ z nich zostata eksterminowana, wysiedlona lub zasymilowana. Byli to
m. in.: 2ydzi, Romowie, temkowie, Bojkowie, Huculi. Swdéj $lad w kulturze regionu pozostawili takze Niemcy, Rosjanie, Czesi,
Austriacy, Tatarzy, Ormianie oraz Turcy.

Redyk Karpacki, zrodto: www.fujak.com.pl
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Kultura materialna Euroregionu Karpackiego to przede wszystkim zabytki architektury: swigtynie, zamki, patace, zabytkowe
uktady miast i miasteczek, zabudowa wiejska a takze obiekty poprzemystowe. Wiele z nich znajduje sie na sSwiatowej Liscie
Dziedzictwa UNESCO. S3 to:

A

- = = > - -

Drewniane koscioty potudniowej Matopolski i Podkarpacia — Binarowa, Blizne, Debno Podhalanskie, Haczéw, Lipnica
Murowana, Sekowa.

Stare Miasto w Bardejowie (Stowacja).

Zamek Spiski (Spissky hrad) i okoliczne zabytki (Sp. Podhradie + Kapitula Spiska + Zehra + historyczne centrum Lewoczy).
Drewniane koscioty w stowackich Karpatach.

Stare Miasto we Lwowie (Ukraina).

Rezydencja bukowinskich i dalmatyriskich metropolitéw w Czerniowcach (Ukraina).

Tokajski region winiarski (Wegry).

Malowane cerkwie pétnocnej Motdawii (Rumunia).

Drewniane cerkwie Marmaroszu (Rumunia).

Drewniane cerkwie Karpat (wpis na liste w 2013 roku): Polska: cerkiew sw. Paraskiewy w Radruzu, cerkiew Narodzenia
Przenajswietszej Bogurodzicy w Chotyncu, cerkiew sw. Michata Archaniota w Smolniku, cerkiew sw. Michata Archaniota w
Turzansku (wszystkie na Podkarpaciu) oraz cerkiew $w. Jakuba Mtodszego Apostota w Powrozniku, cerkiew Opieki
Bogurodzicy w Owczarach, cerkiew $w. Paraskiewy w Kwiatoniu, cerkiew sw. Michata Archaniofta w Brunarach Wyznych
(wszystkie w Matopolsce). Ukraina: z obwodu Iwowskiego — cerkiew Zestania Ducha Swietego w Potyliczu, cerkiew $w.
Dymitra w Matkowie, cerkiew Swietej Tréjcy w Zétkwi, cerkiew $w. Jerzego w Drohobyczu, z obwodu iwanofrankowskiego
— cerkiew sw. Ducha w Rohatyniu, cerkiew Narodzenia Theotokos w Werbigzu Niznym, z obwodu zakarpackiego — cerkiew
Whniebowstgpienia Panskiego w Jasinie i cerkiew sw. Michata Archaniota w Uzoku.
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Bardejow, Zrddto: http://manik.sk/slovensko

Monaster w Varonet /Fot. Shutterstock Tokaj, www. travel/go pl
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Kluczowe momenty w historii regionu

A

IX-XI wiek — chrystianizacja terenéw Karpat
(dziatalnos¢ Cyryla i Metodego, Chrzest Polski,
Chrzest Rusi Kijowskiej).

A XIN-XIV wiek — okres Ksiestwa Halicko-Wotynskiego.

A XV-XVI wiek — panowanie dynastii Jagiellonéw

S

(Krélestwo Polskie i Krélestwo Wegierskie).

1596 — Unia Brzeska, potgczenie Cerkwi prawostawnej
z KoSciotem tacinskim w Rzeczypospolitej Obojga Naroddw,
powstanie kosciofa unickiego.

XVIII-XIX wiek — Karpaty w Imperium Habsburskim.

1848 rok — zniesienie panszczyzny w Cesarstwie Austriackim.

XX wiek — I i Il Wojna Swiatowa.

XIX i XX wiek — powstanie i powrot do niepodlegtosci
panstw narodowych Polski (1918), Rumunii (1881),
Stowacji (1939/1992), Wegier (1918) i Ukrainy (1991).

29
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Wybrane wazne postaci dla regionu Karpat:

Historyczni wiadcy:

Krél Polski Kazimierz Wielki, Krél Polski Wtadystaw Jagietto,

ksigze ruski Daniel Halicki, krél Wegier i Polski Ludwik Wegierski,

hospodar motdawski Stefan Il Wielki, kréol Czech i Wegier Wtadystaw Il Jagiellofczyk,
krél Czech i Wegier Ludwik Il Jagiellonczyk, krél Wegier Maciej Korwin.

hospbdar mofdawki?tefan 11 Wielki
Artysci i pisarze: :
polski poeta Aleksander hrabia Fredro, polski pisarz Stanistaw Vincenz,
ukrainski poeta Iwan Franko, rumunski poeta Mihai Eminescu, polski pisarz Bruno Schulz,
rumunski rzezbiarz Constantin Brancusi, wegierski prozaik i poeta Sdandor Marai,
rumunski pisarz i filozof Mircea Eliade, artysta pochodzenia rusinskiego Andy Warhol,
wegierski poeta Sandor Petd6fi, ukrainski pisarz Jurij Andruchowicz.

Naukowcy i wynalazcy:

matematycy Iwowscy Stefan Banach i Hugo Steinhaus,

polski chemik Ignacy tukasiewicz, wegierski chemik Irinyi Janos,
stowacko-wegierski matematyk i fizyk Jézsef Petzval,

ukrainski fizyk i wynalazca Ilvan Pulyui, polski biolog Rudolf Weig,
polski wynalazca Jan Szczepanik.

Ignacy tukasiewicz
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Polska: Dni Wina w Jasle, Festiwal Win Wegierskich w Krosnie, Targi Koriskie w Lutowiskach, Dni Krosna, Jarmark Jarostawski,
Galicja Blues Festiwal, Muzyczny Festiwal w tancucie, Festiwal Im. Adama Didura w Sanoku, Jarmark Galicyjski w Narolu,
Miedzynarodowy Przeglad Choréw Koscielnych i Cerkiewnych w Dukli, Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Organowe; i
Kameralnej w Lezajsku, Cieszandw Rock Festiwal, Ogélnopolski Festiwal Kapel Folkloru Miejskiego im. Jerzego Janickiego w
Przemyslu, Przemyska Jesien Muzyczna, Festiwal Ziemi Przemyskiej, Festiwal Muzyki Dawnej w Jarostawiu, Redyk Karpacki.

SYNERGIA
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Wybrane wydarzenia kulturalne (festiwale, jarmarki, konkursy i inne)

Stowacja: Festiwal Europejskiego Rzemiosta Ludowego w KezZmarku, Pielgrzymka na Mariariskg Gére w Lewoczy, Targi Spiskie,
Zamagurski Festiwal Folklorystyczny, Miedzynarodowy Festiwal Kultury Dni Mistrza Pawta, Miedzynarodowy Festiwal Lalek w

Strojach Ludowych, Swieto Kultury Wegréw zyjacych na Stowacji, Festiwal Kultury Rusindw-Ukraificéw Stowacji w Svidniku,
Festiwal Regionu Zemplin, Dni miasta Roznava.

Festiwal Europejskiego Rzemiosta Ludowego w KeZmarku Targi Koriskie w Lutowiskach, Zrddto http://lutowiska.pl
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Ukraina: Festiwal Folkloru "Pisanka" w Kotomyji, Etno-jazzowy festiwal "Flugery Lwowa",
Festiwal Wina i Miodu w Uzgorodzie, Festiwal Sliwkowy we wsi Hecza,
Bereg Festiwal w Beregovie, Festiwal "Huculska Bryndza" w Rachowie,
Festiwal Sztuki Kowalstwa "Gamora", Festiwal Sera "Mleczne Brzegi",

Noc Kupaty w Jaremcze, Miedzynarodowy Festiwal Hucutdw,

Festiwal Etnowir we Lwowie, Festiwal Tu Stan, Swieto Czekolady we Lwowie,
Dzien Batiara i Swieto Piwa we Lwowie, Alfa Jazz Fest we Lwowie.

Rumunia: Festiwal w Poiana Stampei (Sarbatoarea Fii Satului),

Festiwal Carlibaba w Suceava, Swieto Lasu w Vorona,

Miedzynarodowy Festiwal Teatrakny w Satu Mare, Festiwal Ukrainski w Bistra,
Miedzynarodowy Festiwal Folklorystyczny Dzieci w Sighetu-Marmatiei,
Swieto Pasterzy na przeteczy Setref, Festiwal Wesotego Cmentarza w Sapanta,
Festiwal "Hora la Prislop" w Borsa, Festiwal Kasztanow w Baia Mare,
Miedzynarodowy Konkurs Chérdw Liviu Borlan - Baia Mar.

Wegry: Miedzynarodowy Festiwal Operowy w Miszkolcu,

Festiwal Filmowy w Miszkolcu, Festiwal Borsodi Fono w Miszkolcu,

Swieto Wina Egri Bikaver w Egerze, Karnawat Kwiatéw w Debreczynie,
Festiwal gulaszu w Szolnok, Festiwal Wina w Tokaju,

Festiwal Grilowania i Piwa w Hajduszoboszlo, Festival Vidor w Nyiregyhaza.

Festiwal Sredniowieczny Tu Stan, zrédfo: http://lvivalive.com
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Dziedzictwo przyrodnicze — Karpaty charakteryzujg sie niezwyktg réznorodnoscig swiata zwierzecego i roslinnego. Poprzez
niedostepnos$¢ czesci terendw, udato sie utrzymac w ich obrebie naturalne i pierwotne srodowisko. Zachowaty sie miedzy innymi
resztki drzewostanow bukowych, ktére w odlegtej przesztosci pokrywaty okoto 80 % powierzchni kontynentu europejskiego.
Dzieki temu w karpackich borach swojg ostoje znalazto wiele gatunkdw drapieznikdw, jak i innych rzadkich zwierzat. Odnalez¢ tu
mozna rowniez wiele gatunkdw endemicznych wystepujacych tylko w okreslonych rejonach, badz na kilku stanowiskach w
obrebie catego tancucha. Z uwagi na tak ogromne zréznicowanie i unikalnosc¢ flory i fauny, znaczna cze$¢ Karpat zostata objeta
ochrong w ramach rezerwatéw przyrody, parkdw narodowych oraz innych rodzajow chronionych siedlisk.

Karpaty Ukrainskie, foto: Oleg Grigoriew, Zrédto: http://bigpicture.ru
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Unikalnos¢ karpackiej przyrody znalazta uznanie UNESCO. W programie Man and the Biosphere oznaczono kilka obszardw jako
$wiatowe rezerwaty biosfery. Kilka z cennych przyrodniczo terendw znalazto sie réwniez na Liécie Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO. S3 to:
1. Miedzynarodowy Rezerwat Biosfery "Karpaty Wschodnie"
(Polska, Stowacja, Ukraina)

Tatrzannski Rezerwat Biosfery (Polska i Sfowacja)

Rezerwat Biosfery Pietrosul Mare (Rumunia)

W N

Rezerwat Biosfery Stowacki Kras (Stowacja)

v

Karpacki Rezerwat Biosfery (Ukraina)

Rezerwat Biosfery Roztocze (Ukraina)

Puszta — Park Narodowy Hortobagy (Wegry)

Jaskinie Krasu Wegierskiego (Aggtelek) i Krasu Stowackiego

© 0 N ©

Karpackie lasy bukowe (Stowacja i Ukraina)

Sfowack/ Kras, Zrédto: www. reg:onkos:ce com
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KOMPETENCJE MARKI

Co robie?

Pole kompetencji marki — na czym sie zna?
Co robi najlepiej?

KOMPETENCIJE DzIS

Oferta turystyczna Euroregionu Karpackiego jest bardzo
zrdéznicowana. S to zarowno historyczne miasta,
skanseny kultury ludowej jak i unikalne atrakcje
przyrodnicze. Walory te wykorzystywane sg do
uprawiania  turystyki  kulturowej, przyrodniczej,
aktywnej i zdrowotnej (uzdrowiska).

Karpaty przyciggajg ludzi poszukujgcych pieknych
widokéw, autentycznej kultury, egzotyki styku zachodu i
wschodu, terendw do rekreacji i sportu, oryginalnej
kuchnii i przede wszystkim przestrzeni, ktéora ma tu
mistyczny charakter.

KOMPETENCIE JUTRO

Karpaty (Carpathia) wzmocni swojg pozycja
turystyczng bedac pierwszym miejscem, ktore
przychodzi na mys$l w potrzebie poczucia sie
wolnym, oderwania od probleméw dnia
codziennego i poszukiwania kontaktu z
duchowym wymiarem przestrzeni.

Oferta turystyczna marki Carpathia opierac sie
bedzie na prawdziwych, tradycyjnych atutach
regionu takich jak zywa kultura obyczaje,
naturalna goscinnosé, kuchnia lokalna, czysta
przyroda, stroje regionalne, muzyka.

Marka Carpathia bedzie wyznaczata standardy
turystyki kulturowej w opraciu o unikalne
atrybuty marki.

Karpaty zapewnig przestrzen i
refleksji/namystu  nad zyciem i
samego siebie.

warunki do
poznaniem
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KOMPETENCJE MARKI — PRAKTYCZNE IMPLIKACJE
Marka Carpathia powinna przede wszystkim:

A wzmocnic juz posiadane kompetencje zwigzane z wykorzystaniem unikalnych waloréw kulturowych
i przyrodniczych regionu

A rozwing¢ formy turystyki zwigzane z poznawaniem autentycznej tradycji i kultury regionu, karpackg mistyka
i doznawaniem przestrzeni.

A rozwingc potencjat miedzynarodowych wydarzen kulturalnych, sportowych, rozrywkowych itp.

A zidentyfikowac produkty regionalne i kulinaria oraz wesprzec ich sprzedaz a takze podjgé dziatania zwigzane z ich
upowszechnianiem zaréwno na obszarze panistw Euroregionu Karpackiego, jak réwniez w skali Europy.

Najwieksze znaczenie odgrywajg kompetencje zwigzane z unikalng kulturg i karpacka przestrzenig oraz ich dobroczynnym
wptywem na duchowosé i zrozumienie siebie. Oferta marki Carpathia zapewniaé¢ ma formy spedzania wolnego czasu jako
poszukiwanie nowej drogi w zyciu i poznania samego siebie poprzez kontakt z karpackg kulturg i mistyczng przestrzenia.
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KOMPETENCJE MARKI W SFERZE BIZNESOWEJ — PRAKTYCZNE IMPLIKACJE

Obszar Euroregionu Karpackiego posiada wyjgtkowe walory przyrodnicze, krajobrazowe oraz bogatg kulture. Infrastruktura
turystyczna, baza noclegowa i gastronomiczna pozostajg raczej na zadowalajgcym poziomie, jednakze przyszty rozwdj oferty
turystycznej wymagac bedzie znacznego podniesienia poziomu jakosci oferowanych ustug, dostosowania ich do rosngacej liczby
turystow i planowanego wydtuzenia sezonu turystycznego o miesigce w ktérych ten ruch jest mniejszy lub zamiera.

Obecnie wyrézni¢ mozna kilka silnych turystycznie podregiondw, miast i uzdrowisk z dobrze rozwiniety infrastruktura
i zagospodarowaniem turystycznym. Miejsca te sg jednak rozpoznawalne najczesciej w skali narodowej poszczegdlnych panstw
Euroregionu. S3 to:

Polska: regiony: Bieszczady, Roztocze Wschodnie; uzdrowiska lwonicz,
Rymanow, Horyniec i Polanczyk; miasta: Przemysl, Jarostaw, Rzeszow,
Krosno, Sanok, Lezajsk; zamki i patace: tancut, Barandw Sandomierski,
Krasiczyn, Narol, Sieniawa, Kombornia, Bircza.

Rumunia: regiony: Bukowina, Maramures;

Gory Zachodniorumunskie (Apuseni), Pétnocna Motdawia;

miasta: Satu Mare, Carei, Oradea, Simleu Silvaniei,

Baia Mare, Sighetu Marmatiei; uzdrowiska: Baile Tusnad, Tasnad,

Baile Felix, Jibou, Botosani; zamki i patace: Porolissum, Jibou;

inne: drewniane wsie Maramures, malowane cerkwie pétnocnej Motdawii

Dwdr Kombornia, Zrédtfo: www.dworkombornia.pl
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Stowacja: regiony: Tatry, Spisz, Szarisz, Zemplin; miasta: Koszyce, Preszow, Svidnik, Roznava, Trebisov, Spiska Nova Ves, Lewocza,
Bardejow; uzdrowiska: Bardejovske Kupele, Novy Smokovec, Vyéné Ruzbachy, Stds, Tatranské Matliare; zamki i patace:
Kezmarok, Stara Lubownia, Zamek Spiski, Krasna Horka.

Wegry: regiony: Tokajski, Hortobagy, Gory Matra i Bukowe; miasta: Debreczyn, Szolnok, Miskolc, Nyiregyhaza; uzdrowiska:
Tiszafured, Hajduszoboszl6, Eger, Jaszberény, Mez6kovesd, Sarospatak, Sostofirdd; zamki i patace: Eger.

Ukraina: regiony: Czarnohora-Huculszczyzna, Roztocze Wschodnie; miasta: Lwéw, Drohobycz, Uzhorod, Czerniowce, Iwano-
Frankiwsk, Kotomyja, Sambor, Stryj; uzdrowiska: Truskawiec, Morszyn, Swalawa; zamki: Kamieniec Podolski, Chocim.

Szczegdlnie istotna jest przyszta specjalizacja oferty regionu wokoét kluczowych kompetencji marki. Wazne jest rozwiniecie
wzajemnie spojnych inicjatyw, ktére w przysztosci stang sie , kotami zamachowymi” rozwoju turystyki na obszarze dziatania

marki Carpathia np. transgraniczne szlaki tematyczne, sie¢ certyfikowanych (markowanych) obiektéw noclegowych,
gastronomicznych i innych.

Zamek Spiski, Zrodto: www.slovakia.travel Uzdrowisko Miskolc Tapolca, zrodto: www.herkulesexpress.pl
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CECHY WYROZNIAJACE MARKE

Jakie cechy szczegolne wyrdzniajg marke na tle innych

C i i jatk ?
0 czyni mnie wyjatkowym marek?

Unikalnos¢ marki Carpathia wynika z pofgczenia réinorodnej i wieloreligijnej kultury karpackich krain oraz niezwykiej
przestrzeni gor z bogatym swiatem przyrody. Karpaty s3 mniej znane od innych duzych europejskich regiondéw turystycznych -
sg nieodkryte, ciche, spokojne i niezadeptane. Wcigz jeszcze jest tam mato turystow. Ci, ktorzy odwiedzajg region poszukujg
azylu i ucieczki od cywilizacji. Kultura karpacka taczaca tak wiele elementéw réznych narodowosci, religii i tradycji przycigga
swojg egzotyka i odmiennoscia. ; '

Autentycznosc

Oferta turystyczna marki Carpathia opiera sie na prawdziwych,
tradycyjnych atutach regionu takich jak zywa kultura, obyczaje,
naturalna goscinno$¢, kuchnia lokalna, czysta przyroda,

gwary, stroje, muzyka.

Doznanie przestrzeni

Podrdzowanie po Karpatach pozwala poczué sie wolnym,

oderwac od probleméw dnia codziennego. Zostawic¢ swoje problemy,
gdzies za gorami, za plecami. Gdzies daleko od domu. Otwarte przestrzenie
i gorskie krajobrazy pobudzajg pozytywne emocje i powodujg

psychiczny odpoczynek.
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Zrozumienie wielokulturowosci

Szacunek dla narodowosci, religii i kultury jest podstawga do tworzenia
przyjaznej i goscinnej atmosfery, w ktdrej goscie poczujg sie akceptowani
oraz zaciekawieni odmiennoscig i tajemnicg Karpat

Pokora wobec natury

Unikatowa przyroda jest najcenniejszym bogactwem Karpat i nalezy
bezwarunkowo dbac o jej kondycje. Turysci mogg doswiadczaé

jej réznorodnosci i czerpac z jej zasobow pod warunkiem respektowania
praw ochrony przyrody. Carpathia to powrdt do Zzrodet turystyki,
ucieczka od turystyki masowe;.
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Atrybuty marki Carpathia:

A Przestrzen A Przezycia (odnajdywanie siebie, wolnos¢,

A Styk religii (zachodniej i wschodniej) pokonywanie stabosci)

A Duchowos¢ i mistyka A Autentycznos$é

A Tajemnica (przeszto$é, obyczaje, poszukiwanie) A Bezwarunkowa goscinnosé

A Legendy A Sztuka i kultura (muzyka,malarstwo, poezja,
A Dziko$¢ przyrody architektura)
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WYMARZONY KLIENT MARKI

Dla kogo marka powstaje?
Dla kogo jestem? Na jaka potrzebe odpowiada?
Co wiemy o jej klientach?

e Dojrzaty, 40+
e Zdoswiadczeniem i po przejsciach
e  Wrazliwy
e Ceni sobie niezaleznos¢
* Nie boi sie nowego, opuszczania strefy komfortu,
zmierzenia z nowg przestrzenia
e Poszukujacy, zmieniajacy droge zycia
e Wielkomiejski, typ kulturalnego odkrywcy
e Ceniacy sobie sport i aktywnos¢ na tonie
przyrody
e  Wysoki poziom samoswiadomosci i
samorefleks;ji
e Nastawiony na samorozwoj
e Indywidualista
e Egotyk, skupiony na sobie
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MARKA CARPATHIA — ODNIESIENIE DO CELEBRYTY

CLINT EASTWOOD
Filmografia

e Zagars$¢ dolarow wiecej 1965
e Brudny Harry 1971
e Niesamowity jezdziec 1985
e Bez przebaczenia 1992
e Co sie wydarzyto w Madison County 1995
e Za wszelkg cene 2004
e Gran Torrino 2012

43



Kancelaria Dora

SYNERGIA'
&

B
&

ARCHETYP MARKI ODKRYWCA - CHARAKTERYSTYKA

Postaci Marki Charakter Podstawowe znaczenie
Tezesusz National Geographic, Niezalezny Wyzwanie

Indiana Jones Kamis, Jeep, Odkrywajgcy Samopoznanie
Kolumb Starbucks, Patagonia Smiaty Préba

Zarzadzanie znaczeniem marki poprzez odpowiadajacy jej archetyp Odkrywcy

Archetyp Odkrywcy to jeden z najbardziej indywidualistycznych archetypow.

Odkrywce wota przestrzen, ale to nie ona jest dla niego najwazniejsza. Odkrywca wyruszajgc w droge, odkrywajgc nowe swiaty
i miejsca zawsze dowiaduje sie czegos o sobie. Podrdz go zmienia i jest pretekstem aby lepiej poznaé samego siebie. W tym
znaczeniu podréz ma wymiar zaréwno zewnetrzny jak i wewnetrzny.

Aby zrozumiec ten archetyp trzeba odwotac sie do radosci podrézy i odkrywania nowych swiatow. To troche przywotuje rados¢
autostopowicza, ktéry unoszac reke do gory i stojgc na poboczu drogi, zaczyna przygode i otwiera nowe mozliwosci. Nic go nie

ogranicza. Jest gotowy do przygody.
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Swietnie oddaje to cytat z ksigzki ,W drodze” Jacka Kerouca — ,Wiedziatem, ze gdzies$ na tej drodze czekaja mnie dziewczyny,
wizje, wszystko; gdzie$ na tej drodze zostanie mi wreczona perta.”

Wedrowiec, podrdzny, autostopowicz, pielgrzym to postaci jakie czesto majg charakter archetypu Odkrywcy.
Wielkie dzieta litaratury spod znaku archetypu Odkrywcy to ,llliada“ Homera, ,,Grona Gniewu“ Johna Steinbacka, wspominana

juz ,W drodze“ Jacka Kerouca. Z polskiej literatury to twdrczos¢ Andrzeja Stasiuka, a muzycznie utwory grupy Starego Dobrego
Matzenstwa.

Przestrzen i literacki mit Karpat (Bieszczad, Huculszczyzny, Tatr, Beskidéw) to teren przyciggajgcy wszystkich Odkrywcow.

W Tatrach
Wojciech Gerson (1860 r.)
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Odkrywca to najbardziej amerykanski z archetypow przywotujgcy historie Ojcéw Pielgrzymow, emigrantéw i pionieréw
szukajgcych nowego wspaniatego swiata. Ziemia ciggneta sie po horyzont i nic nie ograniczato pragnien. Granice nie istniaty.
Jedynga stanowita linia nieba. To chyba jeden z powoddéw ttumaczacych globalng ekspansje amerykanskich marek.

Ojcowie Zatozyciele podpisujacy sie pod Deklaracjg Niepodlegtosci byli Swiadomymi Odkrywcami wierzgcymi w to, ze to dgzenie

do szczesdcia niesie poczucie spetnienia a nie jego odkrycie. Mdéwigc inaczej — szczesciem jest podrdz sama w sobie a nie
osiggniecie, dotarcie do celu.

Sie¢ Starbucks w jej koncepcie kawiarni jako ,trzeciego miejsca” odwotuje sie do wartosci bliskich wszystkim odkrywcom. Sama
nazwa marki odwotuje sie do ksigzki Moby Dick Hermana Melvilla.

Archetyp Odkrywcy — esencja

Podstawowe pragnienie — odkrycie siebie/tego kim sie
jest przed odkrywanie swiata

Cel — bardziej swiadome i satysfakcjonujgce zycie

Obawa — wpadniecie w putapke schematu, konformizmu,
wewnetrznej pustki, zgode na otaczajgcy Swiat

Dar — wolnos¢, niezaleznosc i wewnetrzna autonomia,
zycie zgodne z wewnetrznymi przekonaniami
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Archetyp Odkrywcy jest dla marek:

A produktéw, ktére pozwalajg poczué sie wolnymi, tamia
konwencje, sg niekonformistyczne, przetamuja status
quo i oferujg pionierskie produkty lub ustugi

A ktore majg wpisany w siebie pierwiastek
antykonformistyczny

A ktére pomagajg konsumentom na samoekspresje
i wyrazenie swojej osobowosci

A ktére mogg by¢ kupowane i spozywane — w biegu

A ktére majg kulture organizacji opartg na wartosciach

bliskich Odkrywcy

Zrédfo: na podstawie The Hero and The Outlaw
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MARKA CARPATHIA — ODNIESIENIE DO INNYCH MAREK
BAZUJACYCH NA ARCHETYPIE ODKRYWCY — BENCHMARK

NATIONAL
GEOGRAPHIC"

Jeep
patagonia

Marki oparte na archetypie Odkrywcy,
w ktdrych bardzo wazny jest aspekt
odkrywania przestrzeni, podrozy

i Zwigzanego z nig samopoznania.
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CONSUMER INSIGHT

Nie lubie dobrze uczeszczanych szlakéw
i zattoczonych miejsc.

Nie lubie sztampy i plastiku.

Czasem wofa mnie przestrzen. Opuszczam wtedy dobrze
znang strefe komfortu.

Lubie odkrywac przestrzen.
Wyruszajgc w droge i odkrywajac przestrzen zawsze
dowiaduje sie bo przestrzen pozwala mi dowiedzieé sie
czegos$ o sobie

Poznajgc Swiat, poznaje lepiej siebie.
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POZYCJONOWANIE MARKI
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ANTYNOMIE | WAZNE POJECIA — W STRONE IDEII STRATEGICZNEJ MARKI

W mysleniu o marce Carpathia wazne sg antynomie i grupy poje¢ zwigzanych z przestrzenig. Odwotanie do semantyki pozwala
lepiej zarzadzaé¢ znaczeniem marki oraz komunikowac jg szerokiemu otoczeniu.

Przestrzen jest wspoélnym mianownikiem i podstawowg wartoscig, w ktérej mozna dekodowac inne sensy powigzane z marka.
Dlatego tez przestrzen jest podstawowym pojeciem i wartoscig marki Carpathia.

Przestrzen — Miejsce
Przestrzen jest nieograniczona. Ogranicza jg tylko linia horyzontu.

Miejsce powstaje zawsze w momencie, gdy wedrowiec zatrzymuje sie.
Miejsce to zatrzymanie sie w ruchu. Dlatego do miejsca mozna sie przywigzac.
Z miejscem mozna stworzyc relacje. Miejsce to tez zawsze dotarcie do celu.
Koniec podrdzy. Postdj.

W marce Carpathia najwazniejsza jest przestrzen, taczaca 5 krajow
euroregionu a nie poszczgdlne miejsca.
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Ruch - Zatrzymanie sie

To antynomia analogiczna do pary przestrzen — miejsce.
Przestrzen jest Srodowiskiem ruchu i poruszania sie.
Przestrzen zaktada ruch. Poszczegdlne miejsca powstajg
dopiero w momencie zatrzymania sie w przestrzeni.

Przesztos¢ — Terazniejszos¢
Srodowiskiem, ktére faczy przesztosé z terazniejszoécia,
zapewniajac ciggtosé tradycji jest oczywiscie przestrzen.

To uniwersum, ktore stanowi zbidr zawierajgcy wszystkie
wazne elementy dla marki Carpathia.
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Przestrzen zewnetrzna — Przestrzenn wewnetrzna

To najwazniejsza antynomia i para pojec. Idea strategiczna,
na ktérej zasadza sie marka Carpathia.

Dla Archetypu Odkrywcy podréz jest zawsze tylko pretekstem do
odkrywania siebie. Wyruszenie w podrdz i odkrywanie nowych swiatow,
przestrzen zewnetrzna, to co znajduje sie na zewnatrz niego jest tylko
pretekstem do odkrycia czegos w sobie, dowiedzenie sie czegos o sobie.

Marka Carpathia zapewnia warunki, w ktérych te oba rodzaje przestrzeni
— przestrzen geograficzna i przestrzert wewnetrzna spotykajg sie ze soba.

Stad tak wazna dla marki Carpathia para przestrzen zewnetrza
— przestrzen wewnetrza. To na niej zasadza sie obietnica marki.
To z niej wyptywa, wszystko co w tej marce jest najwazniejsze.

SYNERGIA

Kancelar )] dre

Kazdy z nas nosi w sobie swojg wtasng prywatng i intymng przestrzen. Obszar wewnetrzny, peten emocji, doswiadczen, refleks;ji.

Przestrzen zewnetrzna obejmujgca réznorodny i wielokulturowy obszar Karpat stanowi obszar do odkry¢ wewnetrznych,
kazdego kto odwiedza Karpaty. Mowigc metaforycznie to rodzaj scenografii pozwalajgcej lepiej poznad i odkryé samego siebie.
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GRUPY DOCELOWE MARKI

Dla kogo marka powstaje?
Dla kogo jestem? Na jaka potrzebe odpowiada?
Co wiemy o jej klientach?

Niezaleznie od symbolicznego obrazu ,wymarzonego klienta”“ marka Carpathia posiada réwnorzedne grupy docelowe, do
ktorych bedziemy kierowaé dziatania promocyjne w oparciu o wypracowang strategie marki:
A Mieszkancy regionu Karpat
A Odkrywcy
A Profesjonalisci

A Biznes — branza turystyczna
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IDEA MARKI
PRZESTRZEN WEWNETRZNA — PRZESTRZEN ZEWNETRZNA

,Wwielkie rzeczy dziejq sie, gdy sie spotykajq ludzie z gorami”
Stanistaw Vincenz

Karpaty to miejsce niepowtarzalne. Ostatnia tak dzika i nieodkryta przestrzen w Europie. Karpaty przekraczajg granice panstw.
Wptywoéw cywilzacji, kultur. Karpaty przekraczaja je, a jednoczesnie w sobie f3cza. Katolicyzm i Prawostawie. Wschdéd i Zachéd.
Obszar wptywu alfabetu tacinskiego i cyrylicy. taczg w sobie réznorodnos¢. Wielokulturowosé.

Gory t3czg ziemie z niebem i dzieki temu, przyblizajg ku gérze, ku Bogom. Z gér zawsze byto blizej ku niebu. Dlatego jest w nich
co$ mistycznego. Cos co sprawia, ze przyziemne troski i mysli zostajg w domu. Mozna na chwile przystangc. Zastanowic sie.
Pomyslec o tym, dokad sie zmierza.

Czas ptynie tu inaczej. Odmierza go przyroda.
Stonce. Wiatr. Deszcz.

Bodzce jakie wptywaty na zycie ludzkie od zawsze.
Zanim pojawita sie energia elektryczna. Pociag. Siec.

Stonce. Wiatr. Deszcz. To ostateczny sprawdzian,
tego co prawdziwe. Wazne. Znaczace.
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Stonce. Wiatr. Deszcz, ma znaczenie. Karpaty sg tak oderwane od normalnych warunkéw i Srodowiska,
Trudno sie przed nimi schowac. w ktérym sie zyje, ze mogg stanowic zaproszenie do odkrycia siebie.
Dzieki temu, mozna poczug, ze sie zyje. Dowiedzenia sie czego$ waznego o zyciu. Chwile refleksji o jego cudzie.

Karpaty zapewniajg catkiem odmienne doznania do jakich przywykt Patrzgc na rozlegte potoniny.
wspotczesny cztowiek. Patrzac na rozlegte zielone potoniny. Przystan, zeby pomysle¢ dokad zmierzasz?
Mozna przystangc i zapyta¢ o wazne rzeczy. Dokad zmierzam. Czy to na pewno to, czego pragniesz?

Skad przychodze. Co mng kieruje. Tutaj to naturalne i bez wysitku.
Odkrywajac przestrzen mozna poznac i dowiedziec sie czegos o sobie.
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IDEA MARKI — WIZUALIZACIA

Wedrowiec nad morzem mgty
Caspar David Friedrich

1818 rok
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GtOWNE ARTEFAKTY MARKI

POSTAC HUCULA

Postac¢ Hucuta symbolizuje wielokulturowosc¢ regionu i jej autentyczny,
dziki oraz pierwotny charakter.

Huculi zamieszkujgcy obszar Karpat sg trzecig rusinska
grupa etniczng obok Bojkéw i temkow.

Zajmowali sie gtownie hodowlg bydfa, pasterstwem oraz myslistwem.
Hodowali rowniez wytrzymate konie huculskie, swietnie radzgce sobie
w tym surowym regionie. Huculskie wsie byty bardzo rozlegte. Samotne
gospodarstwa ciggnety sie porozrzucane od siebie w duzej odlegtosci.
Staty na stokach gor. Nizej w dolinach znajdowaty sie budynki stuzace
catej spotecznosci, jak np. cerkiew, szkota itd.

W huculskich chatupach czes$¢ gospodarcza byta potgczona
z czescig mieszkalna.

Piekne strony o Hucutach zapisat Stanistaw Vincez piewca ich
tajemniczej i réznorodnej kultury.
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SYMBOL ROZETKI

Rozetka wpisana w logo marki, jest graficznym symbolem,
artefaktem wystepujacym na terenie catego euroregionu,
wspolnym dla kultury ludowej Karpat.

Rozetka byta symbolem solarnym o rozbudowanej symbolice.
Stowianie stosowali jg na obszarze Karpat jako element zdobniczy
znany pod nazwa Leluja, Warokocze lub tamanica. Stanowita jeden

z podstawowych motywdéw w zdobnictwie ludowym na tym terenie.
Ze wzgledu na jej magiczng role, nigdy nie naduzywano tego symbolu.
Miata dawac szczescie lub magiczng ochrone domostwa. Dlatego
zdobiono nig powaty zbudowanych domdéw, zaznaczajac tuz przy

niej rok budowy chatupy.

Mozemy dostrzec jg na krzyzach, nagrobkach, nadprozach.
Wystepowata na drewnianych naczyniach domowych.

Rozetka Karpacka wystepuje tez na oscypkach

(i innych wedzonych owczych serach), tradycyjnym produkcie Karpat.

Z tego wiasnie powodu rozetka Karpacka zostata wybrana jako symbol,

na bazie ktérego zostato stworzone logo marki Carpathia,
odwotujgc sie do jednego unwersalnego i jednoczgcego znaku.
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POLONINY “

Obraz rozlegtych zielonych potonin ciggnacych sie az po horyzont uosabia przestrzen, najwazniejsze pojecie i wartos¢ marki
Carpathia. W wymiarze wizualnym pofoniny sg odpowiednikiem przestrzeni.

SYNERGIA
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Potoniny przyblizajac ku gérom i szczytom sg przestrzenig petna mistycyzmu pozwalajgcg odkry¢ samego siebie.
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MISJA/AMBICJA MARKI

O co walcze? Jakie s3 jej ambicje i misja?

Niewiele ludzi zyje sSwiadomie i jest w petni przekonych o swoim potencjale. Niewielu wie, co moze ofiarowaé swiatu i w jaki
spos6b zmieni¢ go na lepsze. Niewielu wie, co moze od swiata przyjac.

Niewiele jest tez miejsc i obszaréw, ktére zapewniajg warunki do takiej refleksji. Marka Carpathia to idealne miejsce, aby znalez¢
odpowiedZ na wazne w zyciu pytania.

Marka Carpathia zapewnia przestrzen ,zewnetrzng“ do wewnetrznych odkry¢.
Marka Carpathia chce:

A Zapewnic przestrzen do refleksji i indywidualnych odkryé

A Dziataé na wszystkie zmysty i otwiera¢ nowe obszary doswiadczen

A Stac sie obszarem, gdzie ludzie w waznych i zwrotnych momentach swojego zycia odnajdujg
na Nowo swoje powotanie i przeznaczenie

A Stad sie obszarem, ktéry pomaga znalezé w zyciu kierunek oraz pozwoli wréci¢ do swiata

przekonanym o swojej w nim roli
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Marka Carpathia dziatajgca w bardzo zréznicowanym euroregionie powinna zachowac balans pomiedzy tym co wyrdznialne
i regionalne a tym co inkluzywne i uniwersalne.

W praktyce oznacza to koniecznos$é:

A Stworzenia dtugoterminowej wizji regionu i zarazenia nig mieszkancow.
A Generowania inicjatyw o znaczeniu ponadregionalnym.
A Zaistnienia w mediach ponadregionalnych.

A Promocji marki zaplanowanej na skale mozliwosci finansowych operatora marki i partneréw.

Galicyjski rynek w Skansenie w Sanoku, zrddto wtasne
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0SOBOWOSC MARKI

Jak marka sie zachowuje i wyraza siebie?
Jaka ma osobowos¢? Jak chce by¢ postrzegana?
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0SOBOWOSC MARKI — PRAKTYCZNE IMPLIKACIJE

Kluczowym elementem osobowosci marki Carpathia jest umiejetnos¢ taczenia w sobie mistycznych cech dzieki przestrzennym,
imponujgcym krajobrazom, spokojnym i zacisznym miejscom, rzadko odwiedzanym przez ludzi oraz bogatg tradycjg gorali.

Z drugiej strony jest to region tetnigcy naturalnoscig i przyjaznym nastawieniem do gosci. Jest to miejsce, ktore zacheca do
poznania swojej mistycznej strony, tajemnicy zycia w zgodzie z naturg, z naturalnym porzadkiem swiata. Jest to miejsce, ktére z
pokorg odnosi sie do darow przyrody i pozwala cieszy¢ sie jej owocami (kuchnia ludowa), oddychaé krystalicznie czystym
powietrzem, wedrowac szlakami, jezdzi¢ na rowerze/konno/na nartach.

Przyjezdzajgcy tu goscie majg poczucie, ze oderwani od swojego zwyktego zycia potrafig dotrze¢ do sensu swojego istnienia
i odszukac wtasciwg droge i kierunek osobistych zmian.

e . /
Tatry Sfowack/e Zrodto: www. turystyka interia.pl Placki na sodzie z Haczowa,
Zrédto: http://podkarpackiesmaki.pl
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Korzysci

Jakich korzysci dostarcza?

Marka Carpathia dostarcza nastepujacych korzysci:

Racjonalne (funkcjonalne)

A Daje mozliwos$¢ wypoczynku,
aktywnosci, ktore sg niedostepne
w codziennym zyciu.

A Karpackie uzdrowiska korzystnie
wptywajg na zdrowie, leczg wiele
schorzen fizycznych i korzystnie
wptywajg na zdrowie psychiczne.

Emocjonalne

Zapewnia emocjonalny reset
i detoks technologiczny.

Utatwia ucieczke od codziennosci

do Swiata niecodziennych przezy¢.

Odpreza i pozwala odnalez¢
réwnowage wewnetrzng oraz
kierunek w przetomowych
momentach zycia.

Wzbogaca o doswiadczenia
zwigzane z wielokulturowoscig
i réznorodnoscia.
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Symboliczne

A Daje szanse poznac i zrozumied
siebie, a przez to stawac sie
»petniejszym® cztowiekiem.

A Daje szanse odkry¢ cud zycia
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WARTOSCI MARKI

Wartosci W imie czego walczy?

Aby realizowac swoje ambicje i byé wiarygodnym w realizowanych dziataniach marka Carpathia musi kierowac sie ponizszymi
wartosciami/gtéwnymi zasadami:

A
A

= = -

> >

Symbioza cztowieka z naturg; szacunek i pokora dla przyrody i jej bogactwa;

Autentycznosc¢; wiarygodnosé, zaufanie — wysoka jakos¢ ustug, produktéw i wyrdzniajgce region walory przyrodnicze oraz
kulturowe;

Intymnos¢; cisza; spokdj- opieka nad obszarami dzikimi, w ktérych mozna wyciszyc sie i odpoczgé od zgietku miast;
Ekologia; naturalnosé;

Energia; rados¢; swiezosé;

Duch spotecznosci lokalnej — przywigzanie do kultury lokalnej i zwyczajéw, charyzma i duma, goscinnos¢ i sposdb zycia
-wzmachniajg chec¢ powracania w Karpaty;

Réwnowaga zyciowa, umozliwienie przezywania otaczajgcego piekna i, natadowanie baterii”;

Zachowanie regionalnego dziedzictwa kulturowego — dbanie o historie i relikty przesztosci regionu;

Podkreslanie faktu, ze Karpaty sg ,,organizmem zywym” znajdujgcym sie w sercu Europy, sktadajgcym sie z réznorodnosci
i kontrastéw, ktére tworzg ich site;

Podkreslanie waznosci zwigzkdw pomiedzy: przesztoscia z terazniejszoscig; tradycjg a nowoczesnoscia; legendami i
opowiesciami a kreatywnoscig;

Kultywowanie duchowosci i mistycyzmu Karpat.
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ESENCJA MARKI

PUNKT WIDZENIA

Karpaty sg mistyczng kraing, ktéra zachwyca i fascynuje zaréwno swym krajobrazem i przestrzenia, dzikg przyroda, bogactwem
réznorodnosci kulturowej, urzekajgcym klimatem jak i cennymi walorami majgcymi pozytywny wptyw na osobowos¢ i dusze
ludzi.

OBIETNICA

Karpaty to region, ktory zapewnia idealng przestrzen ,zewnetrzng” do wewnetrznych odkryé, reflesji nad wtasnym zyciem
i poszukiwaniem swojego przeznaczenia i powofania.

SPOSOB DZIALANIA

Spojne i harmonijne dziatanie samorzaddw, przedsiebiorcodw i wszelkich sSrodowisk w kierunku rozwijania idei marki Carpathia —
Mistyczna Przestrzen, tworzenie zintegrowanej oferty turystycznej oraz precyzyjnie zaplanowane wydarzenia kulturalne,
sportowe i rekreacyjne, a przede wszystkim konsekwencja w ukierunkowanym zarzgdzaniu ofertg regionu oraz upér
w podkreslaniu wyrdzniajgcych cech regionu umozliwi¢ ma zbudowanie wyrazistych i pozadanych skojarzen oraz silnego
wizerunku.

Carpathia — Mistyczna przestrzen
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ESENCJA MARKI
CARPATHIA — MISTYCZNA\PRZESTRZEN

WARTOSCI MARKI

KORZYSCI DLA ODBIORCY MARKI

KORZYSCI DLA REGIONU

0SOBOWOSC MARKI

GLOWNE ATRYBUTY MARKI

IDEALNA GRUPA DOCELOWA MARKI
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WARTOSCI MARKI

KORZYSCI DLA ODBIORCY MARKI

KORZYSCI DLA REGIONU

0SOBOWOSC MARKI

GLOWNE ATRYBUTY MARKI

IDEALNA GRUPA DOCELOWA MARKI

o4

Symbioza cztowieka z naturg; szacunek i pokora dla przyrody i jej bogactwa; ekologia,
naturalnosé, autentycznosc¢; intymnosé; cisza; rOwnowaga zyciowa; zachowanie
regionalnego dziedzictwa kulturalnego

Racjonalne: wypoczynek, aktywnos¢, zdrowie; Emocjonalne: emocjonalny reset,
odprezenie, ucieczka od codziennosci do swiata niecodziennych przezy¢,
odnalezienie rdwnowagi wew.; Symboliczne: poznanie i zrozumienie siebie,
poznanie cudownosci zycia.

Wyréznialnos¢ i identyfikowalnosé Karpat; Spdjny kierunek dalszego rozwoju;
Pobudzenie lokalnej przedsiebiorczosci; Rozwdj oferty turystycznej;
Zachowanie dziedzictwa kulturowego regionu poprzez kultywowanie tradycji i folklor

Odwazna, szukajgca nowych wyzwan, zyczliwa, szczodra, intrygujgca, wzbudzajgca
zainteresowanie, uwodzaca, przyjacielska, towarzyska, goscinna, ciepta, serdeczna,
ujmujaca, petna energii, aktywna, naturalna, optymistyczna

Przestrzen, styk religii (zachodniej i wschodniej), duchowosc¢ i mistyka, tajemnica
(przesztosé, obyczaje), legendy, dzikosé przyrody, przezycia (odnajdywanie siebie,
wolnosé¢, pokonywanie stabosci), autentycznos¢, goscinnosé, sztuka i kultura (muzyka,
malarstwo, poezja, architektura).

Dojrzaty 40+, z doswiadczeniem i po przejsciach, wrazliwy, niezalezny,
odwazny w opuszczaniu strefy komfortu | zmierzeniu z nowa
przestrzenig, poszukujgcy, zmieniajacy droge zycia, wielkomiejski,
typ kulturowego odkrywecy, cenigcy sobie sport i aktywnos¢ na tonie przyrody,
wysoki poziom samoswiadomosci i samorefleksji, nastawiony na samorozwadj,
indywidualista, egotyk, skupiony na sobie.
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Plan promocji marki Carpathia

SYSTEM ZACHOWAN MARKI

Cel: odnalezienie elementdw zycia regionu, ktore bedg tworzy¢ ,,brand experience” marki

1. Stworzenie unikalnej atmosfery regionu, wydobycie esencji marki - karpacka mistyka/mistyczna przestrzen —

podkreslanie i upowszechnianie wiedzy o korzysciach marki/produktéw markowych w tym o wielokulturowosci i jej mistycznym
wymiarze, bogactwie przyrodniczym i krajobrazie/karpackiej przestrzeni oraz ofercie podmiotéw proponujgcych produkty marki
Carpathia poprzez:

A

A

informacje w ogolnodostepnych materiatach promocyjnych (zwtaszcza w obiektach zwigzanych z obstugg turystow),
identyfikowanie i promowanie regionalnych produktow i potraw kulinarnych budujgcych skojarzenia autentycznosci
kultury kulinarnej, ukazujgce naturalny i ekologiczny charakter miejsca,

tworzenie oferty ustug umozliwiajgcych regeneracje duchowg oraz wypoczynek w innowacyjnej formie ukazujgcej bogate

walory regionu,

opracowanie (lub dostosowanie istniejgcej) strony internetowej, ktora stanowic bedzie forme kontaktu (potencjalnych)

turystow z ofertg i zatozeniami strategicznymi marki regionu.
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2. Informowanie i przekonywanie odbiorcow o mistycznym charakterze regionu - zamieszczanie opracowan, artykutow,

publikacji, raportéw zawierajgcych informacje o karpackiej mistyce oraz korzystnym wptywie waloréw regionu na
odwiedzajgcych (regeneracja duchowa i psychiczna, samopoznanie, poszukiwanie sensu zycia).

3. Stworzenie dziatan majgcych na celu zbudowanie wizerunku marki Carpathia, jako marki regionu bedacej ekspertem w
zakresie:

regeneracji duchowe;j i psychicznej

budzenia trwatych pozytywnych emociji i relacji miedzyludzkich

autentycznosci kultury "ludzi gor"

wykorzystania bogactw przyrody i przestrzeni jako elementédw pobudzajgcych do poszukiwania siebie

R

atrakcji przyrodniczych i kulturowych sprzyjajgcych przezywaniu duchowych i mistycznych uniesien i emocji

Tatry Wysokie, Stowacja, Zrédto: www.bestvillas.best9.sk
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KOMUNIKACJA WIZERUNKOWA MARKI

Cel: Stworzenie pomystow na komunikacje wizerunkowg regionu marki Carpathia. Komunikacja wizerunkowa powinna wyrazac
wizje marki Carpathia zapisang w strategii marki.

Wsrod adresatow komunikacji wizerunkowej marki Carpathia wyrdzni¢ mozna 5 gtownych obszaréw:

Komunikat: Karpaty (ragion marki Carpathia) sg atrakcyjnym miejscem wypoczynku i rekreacji
dla poszukujacych autentycznosci, przestrzeni (dla regeneracji duchowej i psychicznej)
i spotkania z natura.

Narzedzia: Dobrany do grupy docelowej zestaw narzedzi promocji w tym w szczegdlnosci internet
-nowe media, wydawnictwa oraz public relations. Zaangazowanie partneréw z organizacji
turystycznych oraz wydziatdw promocji jednostek samorzgdowych.
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Komunikat: Marka Carpathia jest szansg na rozwéj firmy poprzez zaoferowanie
turystom unikalnych produktéw turystycznych.

Narzedzia: Szkolenia, warsztaty, konferencje, wydawnictwa instruktazowe, marketing bezposredni
-konsultacje, study tour. Zaangazowanie partnerdw z instytucji otoczenia biznesu itp.

Komunikat: Marka Carpathia przyczyni sie do rozwoju regionalnego, wzrostu inwestycji i
zamoznosci mieszkancow.

Narzedzia: Szkolenia, warsztaty, konferencje, wydawnictwa instruktazowe,
marketing bezposredni -konsultacje, study tour.
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Komunikat: Marka Carpathia przyczyni sie do rozwoju regionalnego,
wzrostu inwestycji i zamoznosci mieszkancow.

Narzedzia: Dziatania oparte na public relations z wykorzystaniem mediow lokalnych
oraz Internetu a takze wydarzenia promocyjne. Zaangazowanie partneréw trzeciego sektora
-stowarzyszenia spoteczne, kulturalne i edukacyjne.

Komunikat: Karpaty (region marki Carpathia) sg atrakcyjnym miejscem wypoczynku
i rekreacji dla poszukujgcych autentycznosci, przestrzeni (dla regeneracji duchowej
i psychicznej) oraz spotkania z natura.

Narzedzia: Dziatania media relations w tym press tour’y, content marketing,
artykuty sponsorowane oraz patronaty medialne i wspdtpraca stata z redakcjami
mediow lokalnych oraz krajowych.
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Komunikacja wewnetrzna Komunikcja zewnetrzna

Mieszkancy
Lokalne wtadze

Przedsiebiorcy
lokalni
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Podstawg promocji marki Carpathia powinno by¢ zwiekszenie swiadomosci istnienia Karpat jako destynacji turystycznej
o okreslonym zestawie korzys$ci wynikajacych dla turystow.

Region Karpat promowany jest obecnie przez wiele podmiotow narodowych, regionalnych oraz samych przedsiebiorcow.
Zadaniem marki Carpathia powinno by¢ ujednolicenie przekazu promocyjnego w obszarach kompetencji marki wskazanych w
strategii. Z tego wzgledu wazne jest opracowanie oddzielnego dokumentu - strategii promocji regionu marki Carpathia, ktora
przygotowywana powinna by¢ na rzecz operatora marki czyli Euroregionu Karpackiego, samorzgdow terytorialnych bedacych
cztonkami stowarzyszenia oraz innych organizacji, a takze partneréw z sektora przedsiebiorcow.

Dokument ten powinien wskazywac i rekomendowac formy dtugoterminowej komunikacji. Powinien miec¢ takze na uwadze
obecny stan wiedzy potencjalnych turystéw i koncentrowac sie na dziataniach edukacyjnych, informacyjnych oraz typowo
promocyjnych, majgcych na celu zapoznanie grupy docelowej z dostepnymi atrakcjami turystycznymi, mozliwosSciami spedzenia
wolnego czasu, a przede wszystkim walorami stanowigcymi o tozsamosci marki.

Komunikacja wynikajgca z opracowanych zatozen strategicznych dla marki Carpathia ma przede wszystkim skupiaé sie na
przekazie zwigzanym z karpackg mistykg objawiajgcg sie w autentycznej i réznorodnej kulturze, otwartych przestrzeniach
wywotujgcych poczucie wolnosci oraz pokorze wobec natury. Wizerunek wzmocniony ma by¢ przez oferte produktéw i ustug
odwotujgcych sie do tozsamosci marki Carpathia, a w szczegolnosci przez obiekty noclegowe i gastronomiczne, obiekty
turystyczne takie jak uzdrowiska, muzea, skanseny, parki tematyczne itp.

Dalsze dziatania wyznaczone poprzez 6w kierunek zaktadajg rozszerzenie oferty turystycznej marki Carpathia o elementy

wzmacniajgce pozycje Karpat jako regionu kojarzgcego sie z ekologia, zréwnowazonym rozwojem, zdrowga zywnoscig, ciekawymi
formami aktywnego spedzania czasu oraz bliskoscig natury.
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Ambasadorzy marki. Bardzo waznym jest podniesienie wiarygodnosci komunikacji marki Carpathia dzieki zaangazowaniu w
dziatania promocyjne autorytetu nadawcy, osoby znanej szerokiemu gronu odbiorcéw, zwigzanej z mediami i kojarzgcej sie w
sposob zbiezny z wartosciami wyznawanymi przez marke.

Wewnetrzni ambasadorzy marki:

lokalni artysci i tworcy, solisci i zespoty, postaci showbiznesu

przedstawiciele wtadzy panstwowej i samorzadu

A

A

A duchowni
A osoby znane z dziatalnosci spotecznej i gospodarczej
A

dziennikarze

Wokalistka zespotu Tothaje, www.tolhaje.pl
Zewnetrzni ambasadorzy
A artysci zagraniczni lub emigranci - stawigcy Karpaty, posiadajacy domy w Karpatach,
A politycy europejscy zwigzani z regionem - europostowie, szefowie miedzynarodowych organizacji,
A dziennikarze swiatowych/europejskich mediéw tradycyjnych i elektronicznych,

A podrodznicy, globtroterzy.
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Koncepcja kreatywna. Najczesciej jest to jedno stowo, wokot ktdrego buduje sie pomyst kreatywny na komunikacje. Bazuje na
jednej mysli przewodniej, odpowiednio prostej i przejrzystej, by zachowaé jednoznaczny przekaz, a zarazem wystarczajgco

uniwersalnej, by mdéc na niej oprzec najbardziej nawet rozbudowang kampanie. Stuzy jednoczesnie jako nosny skrét myslowy
oraz kanwa, na ktorej rosng ztozone i wielostronne narracje.

W warunkach wspéfczesnej komunikacji i nowoczesnego marketingu w praktyce to wtasnie ona decyduje o powodzeniu lub
porazce kazdej reklamy czy akcji promocyjnej. Kluczowa dla dobrej koncepcji jest zatem jej pomystowos¢, rozumiana jako
efektywne rozwigzanie napiecia miedzy trafnoscig ujecia marki i potencjalnego zastosowania w praktyce. Wazne jest przy tym,
by 6w gtdéwny pomyst wyrastat z terazniejszosci i aktualnego stanu rzeczy, a takze dawat wskazéwki komunikacyjne na przysztosc.
Musi wiec potrafi¢ pogodzi¢ aspekt ilustracyjny (odwzorowanie rzeczywistosci) i aspiracyjny (narzedzie przeksztatcania swiata).
Jednoczesnie warto wyjasnié, czym koncept kreatywny nie jest i czego trudno od niej oczekiwac.

Po pierwsze, nie jest popisem czczej kreatywnosci, ,wspaniatym pomystem” oderwanym od rzeczywistosci, ktory sam z siebie
ma ol$ni¢ odbiorce i podporzadkowaé go sobie. Jej rodowdd jest bardzo silnie osadzony w rzeczywisto$ci i wychodzi od
konkretnych, namacalnych cech marki. Jej tworczy potencjat stuzy przede wszystkim podkreslaniu jej cennych aspektow i zmiany
tych, ktére pragniemy zmieniac.

Po drugie, koncepcja kreatywna nie jest tez, ani reklamg, ani doktadnym planem aktywnosci marketingowych. Jest raczej
podfozem, na ktorym powinny wschodzi¢ kolejne kampanie reklamowe i inne dziatania komunikacyjne. Dlatego jej opis
W niniejszej strategii nie powinien by¢ traktowany jako zbidr gotowych projektédw. Poniewaz celem opracowania nie jest
kreowanie konkretnych reklam, réwniez pomysty, ktére pojawiajg sie w strategii, nalezy traktowaé tylko i wytacznie jako
przyktady pokazujgce kreatywne mozliwosci przyjetej koncepcji. Koncept opiera sie w catosci na strategii komunikacji
marketingowej, pozostaje wiec w 100-procentowej zgodnosci z nig. Jej pojemnos¢ i uniwersalno$¢ musi umozliwiaé
konstruowanie komunikatu reklamowego skierowanego do réznych odbiorcéw, odpowiadajgcego na ich rdine potrzeby,
a jednoczesnie musi by¢ spojna i zgodna z podstawowym i nadrzednym stwierdzeniem definiujgcym marke - pozycjonowaniem.
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KONCEPCJA KREATYWNA MARKI CARPATHIA
Kluczem do ujecia komunikacyjnego marki jest jedno stowo —

Przestrzen, jedna z podstawowych kategorii filozoficznych zaréwno w teorii bytu (ontologii), jak i w teorii poznania, obecna
rowniez w fizyce i psychologii. Pojawia sie po raz pierwszy w atomistycznej teorii materii Demokryta, gdzie jest rozumiana jako
proznia, w ktérej znajdujg sie i poruszajg atomy. Jest niezbedna do wyttumaczenia zjawiska ruchu. Atomy Demokryt nazywa
bytem, a prdznie niebytem - materig nieciggta.

Platon pojmuje przestrzen jako czynnik posredniczagcy miedzy Swiatem idei a Swiatem przedmiotéw. Arystoteles wigze
przestrzen z materig i ruchem, ktéry moze mieé¢ charakter ilosciowy, jakosciowy i przestrzenny.

-~y
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Skojarzenie marki Carpathia z przestrzenia to celne, a jednoczesnie bardzo sugestywne ujecie, ktére spetnia wszelkie wymagania,
jakie mozna postawi¢ udanej koncepcji kreatywnej. tgczy w sobie wielowarstwowg nature marki jak i wielki potencjat
wizerunkowy. Mimo, ze jest powszechnie zrozumiate, doskonale oddaje charakter regionu Karpat i wskazuje na jego
nieograniczong dostepnosc i rozlegtos¢ w wielu wymiarach.

Tak sformutowana koncepcja sprawnie wigze w komunikacji wymiar opisowy (fizyczny) oraz mistyczny (zwigzany z kulturg
mieszkaricdw). Ma mocne uzasadnienie i oparcie w faktach, $cisle przylegajgc do idei marki, nie rujnujac jej obecnego
postrzegania. Rdwniez spotkania konsultacyjne z lokalnymi liderami opinii wykazaty, ze ta droga wpisuje sie w ich oczekiwania -
pogtebienia wizerunku i ponownego uszlachetnienia marki. A jednoczed$nie umozliwia jego przeksztatcanie w pozgdanym
kierunku oraz docelowo pozwoli stworzy¢ nowy, zupetnie inny wizerunek Karpat. Pozwala takze odrdznic sie od konkurencji, jak
Alpy, poniewaz opiera sie na odwotaniu do innych niz one wartosci, oryginalnych, a przy tym silnie osadzonych w lokalnych
realiach.

Przestrzen Przestrzen fizyczna Przestrzen Przestrzen
autentycznosci (gory, potoniny, odlegtosci, wielokulturowosci przyrody
(mistyka, kultura, go$cinnos$¢) widoki) (kultura i religia mieszkancow, (lasy, potoniny, jeziora i rzeki,
tradycje i obrzedy) rosliny i zwierzeta
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Przyktady zastosowan — proponowane hasta reklamowe

e Carpathia — Mistyczna przestrzen
e Poczuj sie wolnym
e Uwolnij zmysty
e Odnajdz siebie
e GOry, ktore zmieniaja
e Mistyczny wymiar wolnosci
e Poszukuj i odnajduj
e Magiczny klimat. Magiczne emocje.
e Zwolnij i przyjzyj sie sobie

* Pozwdl sie poprowadzi¢ gorom
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Kolorowe obrzedy, malownicza, tradycyjna e przestrzen
e autentycznos¢ architektura wsi i miasteczek, e zmysty
regionalne potrawy i produkty (owoce, e sztuka, kultura, artysta
warzywa, sery, wedliny itp.), mieszkancy o egzotyka
(pasterze, gingce zawody, rzemieslnicy, o klimat, nastrdj
artysci). ¢ spokéj, odpoczynek, wolnos¢
e mistyka
Gory, potoniny, jeziora i rzeki, kolory i zjawiska e natchnienie
* przestrzen por roku (mgta, Snieg, petnia storica), ludzie o lekko<t
na tle przestrzeni (odpoczynek i relaks, .  ozywia, budzi
aktywnosc i rekreacja). . przyciaga
e harmonia
Mieszkancy (tradycyjne obrzedy, uroczystosci . przyroda

e wielokulturowos¢ religijne), mistyczne miejsca zwigzane z
religiami (cerkwie, koscioty, kapliczki,
klasztory), ikony i rzezby ludowe, stroje
ludowe i przedmioty artystyczne.

¢ mgta, tajemniczos$é
e poznanie
e obcowanie
e kontemplacja
e duchowos¢, ulotnosé
e doznania
e przezywanie
¢ odkrywanie siebie
* pogtebianie
e uniesienie
e inspiracja

Lasy, potoniny, jeziora i rzeki, rosliny i
o dzikos$¢ przyrody zwierzeta, ludzie czerpigcy energie
i inspiracje z otaczajacej przyrody (wedrowcy
na szlakach, obserwatorzy przyrody itp.).
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Zalety koncepcji kreatywne;j:

Autentyzm — kazde miejsce, ktdre nie zamierza skazywac sie na porazke, powinno prowadzi¢ autentyczng komunikacje.
Koncepcja ,,Przestrzeni” zdecydowanie spetnia to kryterium.

Oryginalnos¢ - nie kazde region ma kilka warstw, tych widocznych i niewidocznych na pierwszy rzut oka. Marka Carpathia ma
okazje stworzy¢ oryginalny, gtdwny komunikat reklamowy oparty na swojej wielowymiarowosci.

Pozytywnosé — okreslony koncept ma ogromny potencjat pozytywnego wptywu na wewnetrzng zmiane, jaka dzieki marce mogg
przejsc jej odbiorcy. Oczywiscie pod warunkiem odpowiedniego zaangazowania.

Estetyka — wszelkie odwotania do artystycznych kompetencji marki pozwalajg otworzy¢ przestrzen komunikacji na stylistyke
daleka od prostych, juz istniejacych, jakimi postuguja sie inne regiony w Europie, tzn. "tadnych obrazkow" i "okragtych tresci".

Pojemnos¢ — samo hasto "przestrzen" pozwala wielokrotnie zaskakiwaé odbiorcow marki. Moze by¢ traktowane zaréwno jako
przestrzen fizyczna jak i metafora, ktéra pozwoli rozwija¢ wielokierunkowe wigzki skojarzeniowe i da¢ marce dfugoletnia
Swiezosc.

Spadjnos¢ — oparcie komunikacji na jednym stowie gwarantuje, ze jej przekaz bedzie jasny i przejrzysty. Oznacza to fatwosé w

budowaniu zasiegu przy jednoczesnym zachowaniu spdjnosci wszelkich akcji i kampanii, ktére wyrosng na bazie konceptu
reklamowego.
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Elementy obowigzkowe. To zestawienie absolutnie zakazanych i jak najbardziej wskazanych elementéw kazdego komunikatu
(zwtaszcza filmow, plakatow reklamowych, reklam prasowych etc.).

Nigdy:

A "cukierkowe" krajobrazy

A przetadowanie topatologicznymi komunikatami
A "martwe" plany bez ludzi

A sceny bez mistyki lub energii

Nalezy unikac rowniez stosowania typowych zdjec i wizualizacji (biurowe sceny, usmiechnieci ludzie i wesote rodziny z bankéw
fotografii), przesytu jezyka marketingowego oraz reklam pozbawionych indywidualizmu.
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Zawsze natomiast szukac trzeba:

Smiatych, niestandardowych, zaskakujgcych pomystéw
inspiracji w sztuce niekomercyjnej

nieokreslonosci

charakterystycznych postaci w kadrze

pozytywnych i tatwo dostrzegalnych emocji

motywow zaczerpnietych z dziedzictwa kulturowego regionu
uzupetniania obrazu w motywy muzyczne marki

ascezy na poziomie stowa

T T

Karpaty Ukrainskie, foto: Oleg Grigoriew, Zrodto: http://bigpicture.ru

,Elementy obowigzkowe” nalezy, rzecz jasna, stosowac rozsgdnie i bez nadmiernego, bezmyslnego rygoru. Jesli konkretna
reklama i jej kontekst sg specyficzne, moze sie na nich w pozytywny sposéb pojawic , element zakazany”.
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Reguty wsparcia wydarzen

Marke Carpathia budowac¢ powinny przemyslane decyzje w zakresie wsppierania przez operatora marki imprez, wydarzen,
inicjatyw zgtaszanych przez mieszkanncéw, organizacje spoteczne czy zawodowe. Za kluczowg wskazowke w tym wzgledzie przyjac
nalezy zdanie: Marka Carpthia wspiera inicjatywy gospodarcze, kulturalne, naukowe, spoteczne, ktore sg zgodne z
wizerunkiem regionu jako mistycznej przestrzeni a w tym w szczegdlnosci:

A

A
A
A

promujgce wartosci wolnosci i przezywania, pobudzajgce aktywnos¢ spoteczng i zaangazowanie mieszkancow w zycie
regionu, ich partycypacje w dziataniach wtadz lokalnych oraz NGO oraz partnerskie relacje spotecznosci lokalnej z innymi
podmiotami.

ciekawe i nowatorskie przedsiewziecia gospodarcze (zwtaszcza niszowe, rzemiosto i rekodzieto artystyczne, alternatywny
showbiznes).

wzmachniajgce wizerunek Karpat zgodny ze zdefiniowanym konceptem reklamowym (przestrzen).

podkreslajgce wyjatkowosé regionu w Europie (imprezy o znaczeniu krajowym i miedzynarodowym, wazne konferencje,
spotkania)

twdrczo odwotujace sie do najciekawsze]j czesci dziedzictwa kultury i sztuki regionu Karpat.

przyciggajgce reprezentatow wskazanej grupy docelowej — odkrywcy.

ksztattujace lojalnos¢ odbiorcow, a wiec zdecydowanie o charakterze cyklicznym.

Prawdopodobnie najbardziej zgodne z niniejszg strategig bedg inicjatywy twdrcze i nowatorskie, a wiec takie, ktérych ksztatt
trudno przewidzieé, zanim pojawig sie na horyzoncie. Niemniej jednak kazdorazowo przy podejmowaniu decyzji odnosnie
wsparcia tego typu dziatan, oszacowac nalezy ich oryginalno$é, szanse powodzenia (spetnienia stawianych przed nimi zadan)
oraz sprawdzié, czy przewidywane rezultaty moga skutecznie wzmocni¢ marke.
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KLUCZOWE INICJATYWY PRODUKTOWO - PROMOCYJNE

Cel: Stworzenie projektéw — wizytdwek, ktére beda kluczowe dla dtugoterminowego wizerunku marki Carpathia

Wskazowki dla produktow turystycznych, ktére beda odzwierciedla¢ unikalno$¢ marki Carpathia:

oryginalne wnetrza obiektéw
noclegowych
i gastronomicznych, kuchnia
lokalna, uczestnictwo w
wydarzeniach i obrzedach
ludowych, nieskrepowany
kontakt z mieszkaricami,
doswiadczenie goscinnosci itp

wycieczki gorskie, sporty
zimowe, przeloty (balonowe,
paralotniowe, samolotowe)
nad Karpatami itp.

88

zwiedzanie obiektow kultury,
styk religii i tradycji, obyczaje

poznawanie przyrody,
obserwacja natury, czerpania
natchnienia dla fotografii i
malarstwa, edukacja ekologiczna

itp.

i kuchnia lokalna, kontakt z
historig miejsc i ludzi itp.
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Produkty turystyczne do implementacji (propozycje)

A Pakiety turystyczne (objazdowe i pobytowe oferty turystyczne).
Przyktady/pomysty: "10 dni w Karpatach — poznaj karpacka mistyke", "Przestrzen, ktéra jest w Tobie -uwolnij sie w
Karpatach", "Karpacka odnowa duchowa -pobyt w klasztorze prawostawym", "Rozetki, wyszywanki, krajki — sztuka ludowa
na dtoni", "W poszukiwaniu idealnego oscypka -kuchnia tradycyjna", "Karpaty bez granic -szlaki polsko-stowackie".

A Cykl wydarzen kulturalnych nawigzujgcych do idei marki Carpathia.

A Wydarzenia o charakterze rekreacyjno-sportowym z wykorzystaniem karpackiej przestrzeni
(paralotniarstwo, wyscigi psich zaprzegow itp.)

A Flagowa impreza - cykl imprez na zasadzie festiwalu karpackiego, po jednym wydarzeniu w kazdym z krajéw Euroregionu,
zwigzanych z karpacka mistyka. Podczas festiwalu powinny by¢ promowane autentyczne tradycje i kultura karpacka.

A Portal internetowy/platforma sprzedazowa - strona prezentujgca produkty marki Carpathia, informacje o najciekawszych

realizacjach, inicjatywach, wydarzeniach a takze sklepik z produktami regionalnymi itp.

Wskazana jest wspotpraca partnerska z organizatorami obecnie znanych wydarzen kulturalnych, rekreacyjnych i sportowych,
ktore majg cechy odpowiadajgce zatozeniom marki. Na przyktad: Redyk Karpacki, Festiwal Europejskiego Rzemiosta Ludowego
w Kezmarku, Targi Spiskie, "Huculska Bryndza" w Rachowie, Miedzynarodowy Festiwal Hucutéw i inne.
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Dziatania z zakresu
Media Relations
Utrzymywanie dobrych relacji z
mediami, organizowanie
konferencji prasowych
zwigzanych z kluczowymi
wydarzeniami w regionie.
Materiaty prasowe,
telewizyjne, radiowe.
Wspottworzenie materiatow
dotyczacych wydarzen
i inicjatyw podejmowanych w
ramach marki
Publikacje
Artykuty sponsorowane,
wywiady itp.

Liderzy opinii,
ambasadorzy marki

FUNKCJA KOMUNIKACYIJNA

Utrzymanie efektywnej
komunikacji z kluczowymi
odbiorcami marki (wymarzony
odbiorca marki, artysci,
kluczowe instytucje
kultury itp.)

PRZEKAZ TRESCIOWY

Przekaz treSciowy powinien
zaktadac jak najpetniejsze
opisanie specyfiki marki
Carpathia oraz komunikacje w
duchu przyjetych zatozen.

Nalezy podkresla¢ dazenia
regionu do podkreslenia swojego
wizerunku w oparciu o
nawjazniejsze, autentyczne
atrybuty i wskazywac planowane
zmiany z tym zwigzane. Jest to
szczegOlnie istotne z punktu
widzenia wymarzonego odbiorcy
marki - grupy docelowej.
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Kompleksowos$¢ dziatan z zakresu PR
zaktada realizacje dziatan w obszarze:

v PR dotyczacy marki Carpathia
(komunikacja idei marki,
wskazywanie gtéwnych

korzysci itp.)

v PR dotyczacy Karpat oraz
dziatan nie zwigzanych
bezposrednio z markga. Dziatania z
zakresu PR odgrywajg wazna role w
przekazywaniu koncepcji marki
szerokiemu gronu odbiorcow.
Przeprowadzane systematycznie
umozliwiajg state wzmacnianie
odbiorcéw w popieraniu jej zatozen
oraz rozwijajg aktywnos¢ w tym
zakresie.
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Foldery, przewodniki, ulotki.
Drukowane materiaty
promocyjnepowinny byé
wydawane w spdjnej wizualizacji
oraz przedstawia¢ w atrakcyjny
sposob oferte turystyczng
regionu Karpat, prezentowac
markowe produkty turystyczne.
Ponadto, niezbedne sg rowniez
materiaty przekazujace idee
marki Carpathia -materiaty
wizerunkowe.

Materiaty promocyjne
dotyczace gtéwnych wydarzen
w regionie, np. ulotki, wktadki

w wybranych czasopismach.
Najwazniejsze markowe
wydarzenia organizowane w
regionie powinny posiadac
réwniez silne wsparcie
promocyjne skierowane do
kluczowych grup odbiorcéw

FUNKCJA KOMUNIKACYJNA

Podstawowym zadaniem dziatan
z zakresu BTL jest przekazywanie
kluczowych informacji o marce
Carpathia. Dzieki ich atrakcyjnej
i odpowiednio dopasowanej
formie s rowniez waznym
elementem budujacym
emocjonalne przywigzanie
odbiorcow do marki. Wszelkie
foldery, przewodniki i ulotki sg
réwniez cennym zrédtem
informacji o historii regionu oraz
osobach z nim zwigzanych,
atrakcjach turystycznych,
walorach przyrodniczych
i gtéwnych inicjatywach.

PRZEKAZ TRESCIOWY

Przekaz tre$ciowy petni tutaj
niezwykle istotng role
wspierajgcg gtéwny przekaz
marki oraz powinien zostaé
opracowany zgodnie ze
wskazaniami koncepcji
kreatywnej marki.
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Zarzadzanie materiatami drukowanymi
powinno wynikac z szczegdétowo
opracowanego planu przygotowanego
w oparciu o mozliwosci budzetowe,
dziatania innych podmiotéw
opracowujacych podobne opracowania
oraz istniejgcych potrzeb kluczowych
grup odbiorcow.

Materiaty powinny zosta¢ opracowane
w catkowitej zgodnosci z przyjeta
identyfikacjg wizualng marki Carpathia,
celami, pozycjonowaniem marki oraz
typem odbiorcy, do ktérego skierowany
jest materiat.

Wazna role petni réwniez kreatywnos¢
opracowania, jego oryginalnos¢ oraz
wysokiej jakosci materiat zdjeciowy.
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Internet (strony www, social
media, blogi, mobile)

To obecnie najbardziej
efektywna ze wzgledéw
finansowych i strategicznych
forma reklamy
Outdoor
Nie wskazana na poczatku
rozwoju marki. Wynika to z jej
kosztéw oraz subsydiarnego

charakteru.

Reklama w wydawnictwach
podréiniczych, turystycznych,
kulturalnych, kulinarcnych i life
style’owych.

Taka forma reklamu pozwala w
odpowiedni sposéb dotrze¢ do
startegicznych grup marki.
Reklama w TV, radio.

Jej wykorzystanie uzaleznione
jest od posiadanego budzetu
oraz zasiegu (lokalny, krajowy,

miedzynarodowy).

FUNKCJA KOMUNIKACYJNA PRZEKAZ TRESCIOWY

Wzmocnienie Swiadomosci
marki oraz dziatania zwigzane
z informacja nt. oferowanych

produktéw w tym réwniez

wydarzen kulturalnych.

Stosowanie wybranych technik
komunikacyjnych przedstawiaé
ma przede wszystkim wyjgtkowy
klimat i emocje zwigzane z
gtebokim wewnetrznym
doswiadczaniem oferty marki
Carpathia, przedstawiac wartosci i
korzysci zwigzane z markg w
oprawie jezyka emocji i doznan.
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Kampanie reklamowe powinny by¢
wykorzystane przede wszystkim w
promoc;ji produktow turystycznych oraz
wydarzen kulturalnych regionu zgodnie
z ich specyfika i grupg docelowg marki.

Reklama w prasie i reklama zewnetrzna
powinny by¢ bardzo atrakcyjne
wizualnie oraz nawigzywac do

charakteru i stylistyki wykorzystywanej

na innych nosnikach.

W Internecie oprdcz przekzau stricte
reklamowego wazny jest rowniez
aspekt informacyjno-edukacyjny.
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Rekomendacje mediowe

Majac szczegétowo okreslone zatozenia marki Carpathia ukazujgce obraz wymarzonego jej odbiorcy, gtdwng idee, atrybuty,
wartosci, korzysci oraz pozostate elementy oraz posiadajgc wyznaczone cele w zakresie komunikacji marki, nalezy zwrdcic jeszcze
szczegblng uwage na zasady wypowiadania sie w imieniu marki. Nalezy przestrzega¢ kilku podstawowych regut, ktore
odpowiadajg za to, aby marka Carpathia wzmacniata lojalno$¢, rozpoznawalnosc¢ i pozgdane skojarzenia. Komunikacja marki
powinna by¢ efektywnym narzedziem, stuzgcym realizacji strategii rozwoju marki. By tak sie stato nalezy przestrzegac zasad
poprawnego i efektywnego konstruowania komunikatéw marketingowych.

Przekaz dotyczgcy marki powinien uwzglednia¢ nastepujgce kwestie:

A

A

Wiarygodny przekaz w duchu marki (on-brand) — komunikacja marki Carpathia powinna wzbudzaé zaufanie i oparta na
silnych, rzeczywistych atrybutach marki. Wszystkie przekazy powinny sie natomiast wzajemnie potwierdzad.

Przekaz wyrdzniajacy marke — informacje dotyczagce marki powinny by¢ przekazywane w sposob zapewniajacy
wyrodznienie sie w szumie informacyjnym oraz posrdd dziatan promocyjnych innych miast.

Podazanie za wyznaczonymi celami —dziatania informacyjno-promocyjne marki powinny w bezposredni sposéb wynikac
z wyznaczonych celdw strategicznych oraz konsekwentnie przyczyniaé sie do ich realizacji.

Komunikacja skupiajgca uwage na marce — skuteczna komunikacja powinna jednoznacznie podkreslac pozgdane aspekty
marki w odpowiednio dopasowany sposéb do odbiorcy przekazu, komunikat powinien by¢ czytelny, zapamietywany oraz
oryginalny.

Zwarto$¢ i przejrzystos¢ informacji — opis marki Carpathia, jego oferty produktowej oraz kluczowych inicjatyw
promocyjnych powinien by¢ przedstawiony przy uzyciu prostych sformutowan tak, aby byt w petni zrozumiaty dla
odbiorcy.

Precyzyjnie dobrany do typu odbiorcy styl i charakter wypowiedzi — tworzac komunikat nalezy wzig¢ pod uwage typ
odbiorcy — jego charakter, zwyczaj, kulture, styl zycia. Komunikacja jest najbardziej efektywna, gdy jest sformutowana w
sposo6b przystepny i interesujacy.
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Zatozenia certyfikacji

Certyfikacja marki Carpathia podlegac¢ bedzie zasadom okreslonym w oddzielnie opracowanym regulaminie certyfikacji i zapewni
wiasciwe korzystanie z marki przez producentéw i ustugodawcoéw, ktérzy dziatajg na terenie Euroregionu Karpackiego i swoim
dziataniem biznesowym odzwierciedlajg najwazniejsze atrybuty marki.

Regulamin okresla:

. Cel marki

. Wyglad marki

. Koordynatora marki

. Komisje certyfikacyjng

. Procedure przyznawania marki

. Zasady uzywania i obowigzki posiadaczy marki
. Optaty za przyznanie marki

. Sposo6b prezentacji marki

O 00 N o »uu B W N -

. Proceder przy naruszeniu zasad
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