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MANIFEST „NATURA KULTURY” 
Beskidy są przestrzenią, w której natura nie narzuca się monumentalnością, a kultura nie 
dominuje intensywnością. Są regionem miękkiego światła, rytmicznie falujących grzbietów i 
kultury codzienności, która nie potrzebuje sceny, aby wybrzmieć. W tej subtelności kryje się 
ich siła: w ciszy, która nie jest pustką; w tradycji, która nie jest skansenem; w krajobrazie, 
który nie wymaga od człowieka niczego poza obecnością. 

„Natura Kultury” wyrasta z przekonania, że współczesny człowiek poszukuje nie spektaklu, 
lecz przestrzeni, w której może odzyskać własny rytm — poprzez uważność, relację i 
prostotę. Beskidy nie są miejscem efektownych narracji. Są miejscem, które reguluje, 
wycisza i prowadzi. Miejscem, w którym natura i kultura przestają być odrębnymi 
porządkami, a zaczynają działać jako jeden system doświadczeń: wrażeniowy, emocjonalny 
i wspólnotowy. 

Ten manifest ustanawia fundament marki, która nie konstruuje iluzji ani nie ogłasza obietnic 
bez pokrycia. Przeciwnie — odsłania Beskidy takimi, jakimi są: przestrzenią światłoczułości, 
praktyk codzienności, zakorzenionej gościnności oraz krajobrazu, który uczy pokory wobec 
czasu i natury. W świecie nadmiaru bodźców marka „Natura Kultury” opiera się na 
niedopowiedzeniu, subtelności i prawdzie miejsca. W świecie przyspieszenia — przywraca 
wartość pauzy. W świecie hałasu — staje się głosem łagodności. 

„Natura Kultury” jest zobowiązaniem. Do ochrony krajobrazu jako zasobu emocjonalnego. 
Do wspierania lokalnych twórców, rzemieślników i praktyk kulturowych, które budują 
tożsamość regionu. Do rozwijania produktów, które nie męczą, lecz regenerują. Do 
komunikacji, która nie krzyczy, lecz opowiada. Do działań, które nie epatują skalą, lecz 
jakością. 

To także zobowiązanie wobec przyszłości — aby Beskidy pozostały miejscem, w którym 
człowiek może spotkać świat nieprzekształcony przez chaos estetyczny i presję komercyjną. 
Miejscem szacunku dla krajobrazu, relacji, rzemiosła, pamięci oraz światła — tej najbardziej 
ulotnej formy natury. 

„Natura Kultury” jest więc nie tylko strategią. Jest decyzją o tym, że rozwój może być 
łagodny, komunikacja – prawdziwa, a marka – głęboko zakorzeniona. Jest zaproszeniem do 
ruchu, który łączy naturę, kulturę i emocje w jedną, spójną narrację. Ruchem, który zaczyna 
się w Beskidach, ale jego znaczenie wykracza daleko poza granice regionu. 

Wszystko zaczyna się tutaj: w czułości krajobrazu i mądrości codzienności. 

I. Wprowadzenie 
1. Kontekst opracowania (krajowy, regionalny, międzynarodowy) 

 
2. Cel i zakres Strategii „Natura Kultury” 
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3. Metodologia: źródła, metody, triangulacja (IDI, FGI, desk research, semiotyka) 
 

4. Podstawy teoretyczne (branding terytorialny, psychologia emocji, komunikacja 
kulturowa) 
 

5. Idea przewodnia: związek natury i kultury w Beskidach 
 

6. Struktura dokumentu i logika wdrożenia 
 

7. Mikro-konkluzja rozdziału 
 

II. Diagnoza sytuacyjna (stan obecny) 
1. Pozycja Beskidów w systemie Polskich Marek Turystycznych 

 
2. Uwarunkowania terytorialne i demograficzne (makro- i mikroregion) 

 
3. Tożsamość i wizerunek (wnioski z wywiadów i fokusów) 

 
4. Komunikacja i zarządzanie marką – stan faktyczny 

 
5. Analiza konkurencyjna (Tatry, Sudety, Małopolska, Śląsk Cieszyński, Małe 

Karpaty/Czechy i Słowacja) 
 

6. Infrastruktura kultury i przyrody (instytucje, szlaki, jeziora, parki) 
 

7. Interesariusze i mapowanie ekosystemu marki (publiczni, prywatni, społeczni, 
kreatywni) 
 

8. Analiza SWOT (wersja narracyjna) 
 

9. Kluczowe wnioski diagnostyczne 
 

10. Mikro-konkluzja rozdziału 
 

III. Fundamenty marki „Beskidy” 
1. Misja i wizja marki (perspektywa 2030/2035) 

 
2. Wartości rdzeniowe: autentyczność, wspólnota, równowaga, kreatywność 

 
3. Archetypy marki (Opiekun / Twórca) i kapitał emocjonalny (warm brand) 
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4. Obietnica marki i unikalna propozycja wartości (UVP) 
 

5. Hasło przewodnie i „język emocji” (key messages, tone of voice) 
 

6. System symboli: góra, woda, las, człowiek (semiotyka i zastosowania) 
 

7. Mikro-konkluzja rozdziału 
 

IV. Cele strategiczne i KPI 
1. Cel główny Strategii „Natura Kultury” 

 
2. Cele szczegółowe: wizerunkowe, społeczne, kulturowe, turystyczne, gospodarcze 

 
3. Matryca rezultatów: krótkoterminowe / średnioterminowe / długoterminowe 

 
4. Wskaźniki monitoringu: brand awareness, emotional engagement, visitor experience 

index, media reach, współpraca międzysektorowa 
 

5. Ryzyka i założenia brzegowe (assumptions) 
 

6. Mikro-konkluzja rozdziału 
 

V. Kierunki i priorytety działań 
1. Profesjonalizacja zarządzania marką (operator, rada marki, standardy) 

 
2. Integracja międzysektorowa (PPCP: public–private–community–creative partnership) 

 
3. Rozwój narracji emocjonalnej i kulturowej (storytelling, „żywe dziedzictwo”) 

 
4. Zrównoważona turystyka i „kultura codzienności” (slow, regeneracja, wellbeing) 

 
5. Edukacja i kompetencje (szkolenia, programy dla kadr kultury i turystyki) 

 
6. Włączenie designu i sztuki współczesnej (projekty kuratorskie, rezydencje) 

 
7. Mikro-konkluzja rozdziału 

 

VI. Plan komunikacji 
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1. Segmentacja odbiorców (mieszkańcy, turyści krajowi, zagraniczni, młodzież, 
seniorzy, biznes MICE, twórcy) 
 

2. Język i ton (tone of voice) – przewodnik redakcyjny 
 

3. Identyfikacja wizualna: założenia brandbooka (paleta, sygnet, system) 
 

4. Kanały i narzędzia: digital, social, PR, wydarzenia, partnerstwa, media regionalne i 
ogólnopolskie 
 

5. Content i formaty: wideo, mikronarracje, podcast, VR/AR, kampanie immersyjne 
 

6. Kalendarz kampanii i framework „Always-On” vs. „Burst” 
 

7. KPI komunikacyjne i mierzenie efektów (model atrybucji) 
 

8. Mikro-konkluzja rozdziału 
 

VII. Programy i inicjatywy strategiczne (portfolio) 
1. Projekty flagowe (min. 6–8 kart projektowych) 

 
○ „Beskidy – Natura Kultury Live” (cykl kuratorski) 

 
○ „Szlaki Harmonii” (góry–woda–las–człowiek) 

 
○ „Ambasadorzy Beskidów” (sieć liderów emocjonalnych) 

 
○ „Kultura Codzienności” (mikroaktywacje lokalne) 

 
○ „Jezioro Żywieckie – doświadczenie” (woda i regeneracja) 

 
○ „Szyndzielnia – opowieść o wysokości i bliskości” 

 
2. Produkty turystyczno-kulturowe (pakiety doświadczeń, ekonomia przeżyć) 

 
3. Edukacja i laboratoria (BrandLab, Akademia Marki Beskidy) 

 
4. Współprace zewnętrzne (POT, JST, instytucje kultury, uczelnie, Czechy/Słowacja) 

 
5. Mikro-konkluzja rozdziału 

 

VIII. System wdrożenia i zarządzania 
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1. Operator strategiczny (mandat, kompetencje, zespół) 
 

2. Rada Marki (skład, tryb pracy, governance) 
 

3. Procesy i standardy (brandbook, manual komunikacyjny, repozytorium treści) 
 

4. Finansowanie (fundusz marki, PPP/PPCP, granty, mecenat) 
 

5. Harmonogram (0–6–12–24–36 miesięcy) 
 

6. System ewaluacji (ramy, cykl roczny, raportowanie, audyt) 
 

7. Mikro-konkluzja rozdziału 
 

IX. Horyzont 2035: scenariusze i ryzyka 
1. Trendy makro (demografia, klimat, mobilność, AI w kulturze, turystyka) 

 
2. Scenariusze rozwoju (bazowy, ambitny, konserwatywny) 

 
3. Ryzyka i plany mitygacji (utrata autentyczności, rozproszenie, finansowanie) 

 
4. Mikro-konkluzja rozdziału 

 

X. Podsumowanie i rekomendacje końcowe 
1. Syntetyczne wnioski strategiczne 

 
2. Kluczowe decyzje na 12 miesięcy 

 
3. Wartość dodana Strategii „Natura Kultury” 

 
4. Zakończenie 

 

Załączniki 
A. Metryki badań i narzędzia (scenariusze IDI/FGI, kwestionariusze) 

B. Matryca KPI i wzory dashboardów 

C. Skrócony brandbook (wersja robocza) 

D. Karty projektów (szablony) 
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E. Bibliografia i netografia 

F. Wykaz skrótów i słownik pojęć 

 
 
 
 
 

I. WPROWADZENIE 

1.1. Kontekst opracowania (krajowy, regionalny, międzynarodowy) 

Kontekst krajowy 

Współczesny dyskurs dotyczący rozwoju marek terytorialnych w Polsce ulega głębokiej 
transformacji. W ostatniej dekadzie Polska Organizacja Turystyczna (POT) wprowadziła 
koncepcję Polskich Marek Turystycznych (PMT) jako instrumentu służącego nie tylko 
promocji, lecz także budowie długofalowego kapitału wizerunkowego kraju. W ramach tego 
systemu Beskidy zostały uznane za jeden z obszarów o wysokim potencjale zintegrowanej 
marki turystycznej, obejmującej przestrzeń międzywojewódzką (Małopolska, Śląskie) o 
spójnym krajobrazie przyrodniczym i kulturowym. 

Na poziomie krajowym Strategia Beskidów wpisuje się w dokumenty kierunkowe, takie jak 
Strategia Zrównoważonego Rozwoju Turystyki do 2030 r., Krajowa Polityka Miejska 2030 
oraz Polityka Rozwoju Kultury 2020+, które podkreślają znaczenie integracji sektora kultury, 
dziedzictwa i turystyki w ramach tzw. ekonomii doświadczeń. Jednocześnie rośnie 
znaczenie marek regionalnych jako nośników emocji i tożsamości — narzędzi nie tylko do 
promocji, lecz także do budowania spójnych wspólnot lokalnych. 

Beskidy stanowią szczególny przypadek – region rozpięty pomiędzy różnymi 
województwami i subkulturami, który mimo braku jednej administracyjnej ramy zachowuje 
silną tożsamość kulturową i krajobrazową. To właśnie ten rozproszony, a zarazem 
zintegrowany charakter czyni z Beskidów przestrzeń idealną do testowania modelu 
zarządzania opartego na współodpowiedzialności i współtworzeniu marki. 

Mikro-konkluzja: 

Na poziomie krajowym Beskidy stanowią laboratorium nowego typu marki terytorialnej – 
miękkiej, sieciowej i emocjonalnej – odpowiadającej na potrzebę redefinicji turystyki w duchu 
zrównoważonego rozwoju i kulturowej autentyczności. 

 

Kontekst regionalny 

Z perspektywy regionalnej Beskidy obejmują zróżnicowaną mozaikę subregionów: 
Żywiecczyznę, Podbeskidzie, Beskid Śląski, Żywiecki, Mały, Makowski i Sądecki. Każdy z 
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nich posiada odrębną narrację kulturową i krajobrazową, a jednocześnie współtworzy spójny 
kod znaczeniowy oparty na czterech fundamentach: góry, woda, las, człowiek. 

Analizy lokalne (przeprowadzone w ramach Diagnozy PMT oraz Kompleksowej Diagnozy 
Beskidów) ujawniły, że marka regionu jest już głęboko zakorzeniona w świadomości 
mieszkańców, przedsiębiorców i turystów krajowych. Beskidy postrzegane są jako obszar 
spokoju, gościnności i równowagi – miejsce regeneracji emocjonalnej i kontaktu z naturą. 
Jednocześnie brak jednolitego systemu zarządzania marką oraz spójnego operatora 
instytucjonalnego skutkuje rozproszeniem wizerunku i utratą siły sygnału komunikacyjnego. 

W ujęciu regionalnym Beskidy funkcjonują w silnym ekosystemie powiązań transgranicznych 
– zarówno gospodarczych, jak i kulturowych. Bliskość Czech i Słowacji sprzyja budowie 
marki euroregionalnej, co może w przyszłości prowadzić do powstania wspólnej platformy 
narracyjnej i komunikacyjnej. 

Mikro-konkluzja: 

Na poziomie regionalnym marka Beskidy posiada solidny fundament emocjonalny, lecz 
wymaga strukturalnego wzmocnienia i integracji, tak aby potencjał lokalnych tożsamości 
mógł przełożyć się na jednolitą i rozpoznawalną markę systemową. 

 

Kontekst międzynarodowy 

W ujęciu globalnym rośnie znaczenie marek terytorialnych, które nie konkurują poprzez 
spektakularność, lecz poprzez autentyczność i odpowiedzialność emocjonalną. Trendy 
identyfikowane przez organizacje takie jak UNWTO (United Nations World Tourism 
Organization) czy European Travel Commission wskazują na wyraźny zwrot ku turystyce 
zrównoważonej, opartej na doświadczeniu, kulturze lokalnej i dobrostanie psychicznym 
(wellbeing tourism). 

Marki miejsc przestają być jedynie obietnicą atrakcji – stają się doświadczeniem sensu, w 
którym turysta uczestniczy jako współtwórca. Ten model, określany jako transformative 
travel, opiera się na emocjonalnym współuczestnictwie i autentycznym kontakcie z lokalną 
społecznością. 

W tym kontekście „Natura Kultury” wpisuje się w globalny nurt cultural sustainability – 
zrównoważonego rozwoju opartego na kulturze. To koncepcja, w której kultura nie jest 
dodatkiem do ekonomii, lecz jej równorzędnym partnerem w budowaniu trwałych modeli 
tożsamościowych. 

W Europie podobne kierunki przyjmują strategie regionów takich jak Tyrol, Alpy Julijskie, 
Dolomity czy Szwarcwald – wszystkie łączące wizerunek natury z głębokim zakorzenieniem 
w tradycji, sztuce i lokalnej gościnności. 

W perspektywie europejskiej „Natura Kultury” może stać się marką o potencjale 
eksportowym, symbolizującą nowoczesną, empatyczną i kulturowo dojrzałą Polskę – kraj, w 
którym rozwój odbywa się w harmonii z emocjami i krajobrazem. 
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Mikro-konkluzja: 

W wymiarze międzynarodowym Beskidy wpisują się w europejski paradygmat marek 
humanistycznych – opartych na doświadczeniu, empatii i kulturze relacji, co otwiera 
możliwości dla ich repozycjonowania jako marki transnarodowej. 

 

1.2. Cel i zakres Strategii „Natura Kultury” 

Strategia „Natura Kultury” jest odpowiedzią na potrzebę transformacji marki Beskidy z 
poziomu projektu turystycznego w pełnoprawny model rozwoju terytorialnego, łączący 
aspekty kulturowe, społeczne i gospodarcze. Jej celem jest stworzenie systemowego 
narzędzia zarządzania marką regionu, które pozwoli na spójne prowadzenie działań 
promocyjnych, edukacyjnych i inwestycyjnych w oparciu o wspólne wartości. 

Zakres strategii obejmuje trzy wymiary: 

1. Wymiar wizerunkowy – kształtowanie emocjonalnej i symbolicznej tożsamości 
regionu w oparciu o ideę „Natura Kultury”. 
 

2. Wymiar operacyjny – opracowanie mechanizmów wdrożeniowych, partnerstw i 
finansowania. 
 

3. Wymiar systemowy – budowa modelu współzarządzania marką między sektorem 
publicznym, prywatnym i społecznym. 
 

Dokument definiuje cele strategiczne do roku 2035, określa kierunki działań, priorytety 
inwestycyjne, zasady komunikacji oraz sposób monitorowania efektów. 

Mikro-konkluzja: 

Celem Strategii jest stworzenie zintegrowanego modelu zarządzania marką Beskidy – 
opartego na wartościach kultury, natury i wspólnoty – który wprowadzi region do grona 
wiodących polskich marek terytorialnych nowej generacji. 

 
 

1.3. Metodologia: źródła, metody, triangulacja 

Proces opracowania Strategii „Natura Kultury” został zaprojektowany zgodnie z zasadami 
triangulacji badawczej, łączącej trzy wzajemnie uzupełniające się perspektywy: 

● diagnozę empiryczną – badania jakościowe i ilościowe prowadzone w terenie, 
 

● analizę dokumentalną i porównawczą (desk research), 
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● interpretację kulturową i semiotyczną – rozumienie marki jako zjawiska 
znaczeniowego i emocjonalnego. 
 

Celem nie było jedynie zebranie danych, lecz ich synteza w wymiarze poznawczym i 
emocjonalnym, pozwalająca uchwycić sposób, w jaki marka Beskidy jest odczuwana, 
przeżywana i komunikowana przez różne grupy interesariuszy. 

 

1.3.1. Źródła danych 

Podstawę analityczną stanowiły cztery komplementarne grupy źródeł: 

1. Badania jakościowe (IDI, FGI) 
 

○ IDI (In-Depth Interviews) – indywidualne wywiady pogłębione z 
przedstawicielami samorządów, organizacji pozarządowych, sektora 
kreatywnego, instytucji kultury, nauki i przedsiębiorców. Łącznie 
przeprowadzono ponad 20 wywiadów, zróżnicowanych pod względem roli 
uczestnika w systemie marki. 
 

○ FGI (Focus Group Interviews) – dyskusje grupowe z reprezentantami 
kluczowych grup odbiorców (mieszkańcy, seniorzy, młodzież, przedsiębiorcy, 
animatorzy kultury). Badania fokusowe pozwoliły ujawnić emocjonalne kody 
marki – pojęcia, które spontanicznie pojawiały się w rozmowach: „spokój”, 
„prawdziwość”, „równowaga”, „gościnność”. 
 

2. Analiza dokumentalna (desk research) 
 
 Wykorzystano szerokie spektrum źródeł wtórnych, w tym: 
 

○ raporty i strategie krajowe (m.in. Strategia Rozwoju Turystyki 2030, Polityka 
Rozwoju Kultury 2020+, Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju), 
 

○ strategie regionalne (województw: małopolskiego, śląskiego, 
podkarpackiego), 
 

○ opracowania branżowe (POT, GUS, UNWTO, ETC), 
 

○ dane porównawcze z europejskich regionów górskich (Tyrol, Schwarzwald, 
Dolomity). 
 

3. Analiza kulturowa i semiotyczna 
 
 Na tym etapie wykorzystano podejście właściwe brandingowi kulturowemu – 
analizując język, symbole i narracje obecne w komunikacji Beskidów. Ocenie 
poddano materiały promocyjne, strony internetowe, profile społecznościowe, plakaty, 
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a także wizualne kody używane przez samorządy i instytucje lokalne. 
 
 Celem analizy semiotycznej było zidentyfikowanie rdzenia znaczeniowego marki – 
pojęć, emocji i wartości, które konsekwentnie pojawiają się w przekazach, nawet 
nieświadomie. 
 

4. Konsultacje eksperckie i warsztaty strategiczne 
 
 W trakcie opracowania strategii przeprowadzono również warsztaty konsultacyjne z 
udziałem ekspertów w dziedzinie komunikacji, turystyki i kultury, w tym 
przedstawicieli uczelni wyższych, instytucji kultury oraz organizacji społecznych. 
Celem konsultacji było zarówno zweryfikowanie wyników badań, jak i opracowanie 
rekomendacji dotyczących struktury wdrożenia marki. 
 

 

1.3.2. Metody badawcze 

Zastosowano podejście łączące analizę ilościową (diagnostyczną) z interpretacją jakościową 
(hermeneutyczną). 

● Analiza ilościowa objęła pomiar frekwencji turystycznej, preferencji odwiedzających, 
sezonowości ruchu oraz dostępności infrastruktury, z wykorzystaniem danych GUS, 
POT i lokalnych Ośrodków Promocji. 
 

● Analiza jakościowa koncentrowała się na rozumieniu emocji, języka i wyobrażeń 
związanych z regionem. Użyto metod psychologii wizerunku i socjolingwistyki 
turystycznej. 
 

● Analiza hermeneutyczna pozwoliła na dekodowanie głębokich struktur 
znaczeniowych obecnych w narracjach o Beskidach – zarówno w komunikacji 
instytucjonalnej, jak i potocznej. 
 

Przyjęta metodologia opierała się na założeniu, że marka terytorialna to system 
symboliczny, który nie istnieje niezależnie od odbiorcy. Dlatego badania jakościowe zostały 
potraktowane nie jako uzupełnienie diagnozy, ale jako jej centralny komponent. 

 

1.3.3. Zasada triangulacji 

Triangulacja – czyli łączenie wielu źródeł i metod – stanowiła klucz do wiarygodności i głębi 
analizy. W praktyce oznaczała sprawdzenie każdej hipotezy przez pryzmat trzech 
perspektyw: 

1. empirycznej – co ludzie mówią i jak się zachowują, 
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2. instytucjonalnej – co komunikują władze i organizacje, 
 

3. symbolicznej – co reprezentują obrazy, język i narracje. 
 

Dzięki temu możliwe było uchwycenie zjawisk nie tylko w warstwie deklaratywnej, lecz także 
w warstwie emocjonalno-semiotycznej, co pozwala zrozumieć dlaczego marka działa (lub 
nie działa) w określony sposób w świadomości społecznej. 

 

1.3.4. Ograniczenia badawcze 

Autorzy Strategii świadomie uwzględnili ograniczenia wynikające z charakteru badań 
jakościowych. Wyniki nie mają charakteru statystycznego, lecz interpretacyjny – ukazują 
mechanizmy znaczeń, nie jedynie wskaźniki popularności. 

Ponadto dynamika zmian społecznych i komunikacyjnych w regionie sprawia, że diagnoza 
ma charakter czasowo otwarty, a sam proces budowy marki powinien być traktowany jako 
system ciągłego uczenia się i dostosowywania. 

 

Mikro-konkluzja: 

Przyjęta metodologia – oparta na triangulacji, analizie semiotycznej i podejściu 
hermeneutycznym – pozwoliła uchwycić złożoność marki Beskidy jako systemu emocji, 
narracji i wartości. Strategia „Natura Kultury” jest dzięki temu dokumentem nie tylko opartym 
na danych, ale również na zrozumieniu sensów i tożsamości, które kształtują doświadczenie 
regionu w oczach jego mieszkańców i odbiorców zewnętrznych. 

 
 

1.4. Podstawy teoretyczne (branding terytorialny, psychologia emocji, 
komunikacja kulturowa) 

1.4.1. Branding terytorialny – między tożsamością a doświadczeniem 

W niniejszym opracowaniu marka terytorialna rozumiana jest jako system znaczeń i emocji, 
który wykracza poza funkcję marketingową i promocyjną. Branding terytorialny stanowi 
proces konstruowania tożsamości miejsca poprzez działania komunikacyjne, instytucjonalne 
i społeczne, prowadzące do nadania mu spójnego sensu kulturowego. 

Marka miejsca jest w tym ujęciu narzędziem interpretacji rzeczywistości – medium, przez 
które wspólnota wyraża własną osobowość i system wartości. Jej istotą nie jest sprzedaż, 
lecz budowanie więzi emocjonalnej pomiędzy przestrzenią a jej odbiorcami. 

W odniesieniu do Beskidów branding terytorialny przyjmuje charakter relacyjny: nie polega 
na projektowaniu wizerunku, lecz na wydobywaniu autentycznych narracji i kodów 
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kulturowych, które już istnieją w lokalnej świadomości. Każdy gest komunikacyjny – od 
sposobu witania gości po architekturę przestrzeni publicznej – jest częścią większej 
opowieści o wspólnocie i naturze. 

Marka „Natura Kultury” nie jest więc konstruktem zewnętrznym, lecz procesem 
interpretacji i scalania doświadczeń, który ma na celu wyrażenie emocjonalnego i 
kulturowego DNA regionu. Kluczowe znaczenie ma tu pojęcie storytellingu 
terytorialnego – opowieści o miejscu tworzonej przez ludzi, krajobrazy, rytuały i język, 
w których odbija się tożsamość regionu. 

Mikro-konkluzja: 

Branding terytorialny Beskidów nie polega na promocji, lecz na tworzeniu przestrzeni 
sensów i relacji. Marka stanowi tu formę kulturowej samoświadomości, w której natura i 
człowiek współtworzą emocjonalny wizerunek regionu. 

 

1.4.2. Psychologia emocji i kapitał emocjonalny marki miejsca 

Każde terytorium wytwarza specyficzny klimat emocjonalny, który jest wynikiem relacji 
między człowiekiem, przestrzenią i kulturą. Emocje stają się narzędziem rozumienia miejsca 
– jego percepcji, oceny i zapamiętywania. W ujęciu psychologicznym marka terytorialna to 
nie zbiór komunikatów, lecz doświadczenie emocjonalne, które pozwala jednostce wejść w 
relację ze wspólnotą i naturą. 

W przypadku Beskidów emocje mają charakter harmonijny, stabilny i ciepły. Nie są 
intensywne ani komercyjnie stymulujące – budują raczej poczucie bezpieczeństwa, bliskości 
i wewnętrznego spokoju. To emocje, które scalają społeczność i przyciągają turystów 
poszukujących autentyczności. 

W niniejszym opracowaniu przyjmuje się, że kluczowym zasobem marki Beskidy jest jej 
kapitał emocjonalny – zdolność do generowania trwałych więzi między miejscem a jego 
odbiorcami. Kapitał ten składa się z czterech wymiarów: 

1. Empatia – zdolność regionu do odpowiadania na emocjonalne potrzeby człowieka; 
 

2. Wiarygodność – spójność przekazu z rzeczywistym doświadczeniem; 
 

3. Pamięć emocjonalna – trwałość wspomnień i przeżyć związanych z miejscem; 
 

4. Autentyczność – wynikająca z harmonii między naturą a kulturą, bez sztuczności i 
nadmiaru promocji. 
 

W ten sposób marka Beskidy przyjmuje charakter marki regeneracyjnej – 
niepobudzającej, lecz kojącej. W świecie przeciążonym bodźcami emocjonalnymi, 
oferuje przestrzeń wewnętrznej równowagi. 

Mikro-konkluzja: 
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Kapitał emocjonalny Beskidów stanowi fundament ich tożsamości. Marka nie rywalizuje 
intensywnością doznań, lecz głębią przeżyć, które dają odbiorcy poczucie spokoju, sensu i 
przynależności. 

 

1.4.3. Komunikacja kulturowa i narracyjność marki miejsca 

Marka terytorialna istnieje w sferze symbolicznej – tam, gdzie język, obraz i rytuał tworzą 
wspólny kod kulturowy. Komunikacja kulturowa stanowi zatem jeden z głównych wymiarów 
zarządzania marką miejsca. To nie tylko sposób przekazywania treści, lecz proces 
wytwarzania znaczeń, w którym uczestniczą mieszkańcy, instytucje i odwiedzający. 

W odniesieniu do Beskidów komunikacja kulturowa opiera się na zasadzie dialogiczności – 
marka nie mówi o sobie, lecz rozmawia z odbiorcą. W tym sensie „Natura Kultury” jest 
projektem otwartym: zaprasza do współtworzenia jej sensu poprzez doświadczenie, sztukę i 
wspólne rytuały. 

Narracyjność marki polega na tworzeniu opowieści, które łączą realność z emocją. Góry, 
lasy, woda, a także ludzie i ich język – to elementy jednego, żywego tekstu kultury. Każde 
działanie komunikacyjne – od kampanii po koncert, od warsztatu po spacer – stanowi część 
większej opowieści o harmonii natury i kultury. 

Mikro-konkluzja: 

Komunikacja marki „Natura Kultury” ma charakter kulturowy, a nie promocyjny. Jej siłą jest 
dialog i współuczestnictwo, dzięki którym każdy odbiorca może stać się współautorem 
opowieści o Beskidach. 

 

1.4.4. Od marketingu 3.0 do marki relacyjnej 5.0 

Współczesny rozwój marek terytorialnych wpisuje się w ewolucję myślenia marketingowego 
– od modelu transakcyjnego ku relacyjnemu. 

W ramach marketingu 3.0 istotne było budowanie marek opartych na wartościach, 
tożsamości i emocjach. Dziś, w epoce marketingu 5.0, kluczowe staje się połączenie 
technologii, empatii i humanizmu. 

Marka „Natura Kultury” rozwija się w tym właśnie duchu: łączy wrażliwość emocjonalną z 
nowoczesnymi narzędziami komunikacji. 

Digitalizacja nie oznacza tu utraty autentyczności – przeciwnie, staje się narzędziem jej 
wzmocnienia. 

Nowe technologie (VR, AR, immersja, narracje interaktywne) pozwalają doświadczać 
regionu nie tylko zmysłowo, lecz także symbolicznie, tworząc cyfrową emocjonalność 
miejsca. 



 
 

17 
 

Beskidy w tym ujęciu mogą stać się przykładem marki hybrydowej – integrującej 
świat fizyczny i wirtualny, lokalność i globalność, tradycję i nowoczesność. 

To model marki przyszłości, w której doświadczenie nie jest zastępowane przez 
technologię, lecz dzięki niej pogłębiane. 

Mikro-konkluzja: 

Strategia „Natura Kultury” realizuje paradygmat marketingu humanistycznego 5.0 – marki 
empatycznej, interaktywnej i cyfrowo dojrzałej, w której technologia wspiera emocje, a nie je 
zastępuje. 

 

1.4.5. Konkluzja teoretyczna 

Podstawy teoretyczne strategii „Natura Kultury” tworzą spójny system, w którym tożsamość, 
emocja i kultura współistnieją w ramach jednego modelu rozwoju. 

Marka Beskidy nie jest strukturą promocyjną, lecz kulturowo-emocjonalną – przestrzenią, w 
której człowiek doświadcza świata w sposób zrównoważony, sensoryczny i refleksyjny. 

Z tego względu zarządzanie marką terytorialną wymaga traktowania jej nie jako 
narzędzia marketingu, ale jako procesu kulturotwórczego, w którym relacja między 
naturą i kulturą stanowi zasadniczy mechanizm budowania sensu. 

To właśnie w tym napięciu pomiędzy tradycją i nowoczesnością, ciszą i ekspresją, 
lokalnością i uniwersalnością – rodzi się unikalna tożsamość Beskidów. 

Mikro-konkluzja: 

Marka „Natura Kultury” stanowi paradygmat humanistycznego brandingu terytorialnego – w 
którym emocja staje się językiem komunikacji, a kultura – formą budowania wspólnoty. 

 

1.5. Idea przewodnia: związek natury i kultury w Beskidach 

1.5.1. Wprowadzenie do idei 

Strategia „Natura Kultury” wyrasta z przekonania, że prawdziwy rozwój marki terytorialnej 
nie polega na wytwarzaniu nowych znaczeń, lecz na odczytywaniu i wzmacnianiu tych, które 
już istnieją w przestrzeni i w człowieku. 

W Beskidach przyroda i kultura tworzą od wieków organiczny system 
współzależności, w którym granice między światem natury a światem człowieka są 
płynne. 
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Ta współobecność – krajobrazu, emocji i twórczości – stała się punktem wyjścia do 
sformułowania idei „Natura Kultury”, rozumianej jako jedność doświadczenia, a nie 
jako zestaw dwóch przeciwstawnych kategorii. 

W tym ujęciu natura nie oznacza jedynie przyrody, a kultura – nie tylko sztuki. 

Natura jest sposobem odczuwania świata, rytmem życia, cichym porządkiem rzeczy; 

kultura zaś jest próbą wyrażenia tego rytmu w języku, obrazie, muzyce i relacjach 
społecznych. 

Beskidy są przestrzenią, w której obie te sfery splatają się w sposób szczególny – tworząc 
tożsamość relacyjną, w której człowiek nie dominuje nad środowiskiem, lecz współistnieje z 
nim w dialogu. 

Mikro-konkluzja: 

Idea „Natura Kultury” jest refleksją nad relacją człowieka i krajobrazu, w której kultura 
wyrasta z natury, a natura staje się kulturą poprzez ludzką wrażliwość i współobecność. 

 

1.5.2. Natura jako źródło sensu i doświadczenia 

W Beskidach natura nie jest tłem dla ludzkiej działalności, lecz aktywna siła tworząca 
znaczenia. 

Krajobraz górski, rozciągnięty pomiędzy ciszą dolin a rytmem wzniesień, kształtuje zarówno 
percepcję, jak i emocjonalność człowieka. To przestrzeń, w której człowiek nie doświadcza 
natury z zewnątrz, lecz jest jej częścią. 

Współczesna psychologia środowiskowa wskazuje, że kontakt z przyrodą ma charakter 
regeneracyjny – przywraca równowagę psychiczną, redukuje napięcia, pogłębia 
samoświadomość. W Beskidach ten wymiar natury został na trwałe wpisany w kulturową 
codzienność: rytuały, pieśni, opowieści, gesty gościnności, codzienne praktyki życia. 

Natura staje się językiem emocji – sposobem odczuwania świata i relacji z innymi ludźmi. 

Kiedy mówimy o naturze w kontekście marki, mówimy zatem nie o krajobrazie jako 
produkcie turystycznym, lecz o przestrzeni sensu, w której człowiek odnajduje spokój, rytm i 
ciągłość. 

To natura rozumiana nie ekologicznie, lecz egzystencjalnie – jako element tożsamości, 
pamięci i emocjonalnego bezpieczeństwa. 

Mikro-konkluzja: 

Natura w Beskidach jest nie tyle zasobem, ile doświadczeniem sensu. Stanowi fundament 
emocjonalny i duchowy, z którego wyrasta kultura, wspólnota i wizerunek regionu. 
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1.5.3. Kultura jako echo natury 

Kultura Beskidów jest w swej istocie przedłużeniem natury – jej emocjonalnym i 
symbolicznym echem. 

Sposób budowania domów, ornamentyka, muzyka, taniec, śpiew, a nawet język 
codzienności – wszystkie te elementy wynikają z obserwacji przyrody i życia w rytmie gór. 

To kultura, która nie przeciwstawia się naturze, lecz ją tłumaczy i kontynuuje. 

W antropologicznym sensie kultura regionu jest systemem przetwarzania 
doświadczenia natury w formy symboliczne. Górski krajobraz staje się tu źródłem 
formy i znaczenia, a akt tworzenia – gestem wdzięczności wobec świata. 

Współczesne działania artystyczne, edukacyjne i społeczne w Beskidach kontynuują tę 
tradycję, nadając jej nowoczesne konteksty – od sztuki cyfrowej po działania immersyjne. 

W ten sposób natura i kultura tworzą ciągły dialog pokoleń, w którym to, co tradycyjne, 
współistnieje z tym, co nowoczesne, a to, co lokalne – z tym, co globalne. 

Mikro-konkluzja: 

Kultura Beskidów jest formą przetworzonej natury – emocjonalnym językiem krajobrazu, w 
którym tradycja i współczesność współtworzą spójną narrację tożsamościową. 

 

1.5.4. Wspólnota jako przestrzeń przenikania 

Związek natury i kultury w Beskidach ma wymiar społeczny. 

To w relacjach między ludźmi ujawnia się prawdziwy sens harmonii między tym, co 
przyrodnicze, a tym, co ludzkie. 

Wspólnota beskidzka opiera się na zasadach wzajemności, współpracy i empatii – cechach, 
które w kulturze lokalnej funkcjonują od pokoleń. 

Marka „Natura Kultury” traktuje wspólnotę nie jako odbiorcę przekazu, lecz jako jego 
współautora. 

Mieszkańcy regionu są depozytariuszami wartości i emocji, które budują tożsamość 
Beskidów. 

To oni tworzą klimat emocjonalny miejsca, jego wiarygodność i empatyczny wizerunek. 

Współczesne podejście do brandingu terytorialnego wskazuje, że najtrwalsze marki nie są 
„wymyślane”, lecz współtworzone – przez społeczność, artystów, samorządy, 
przedsiębiorców i turystów. 

W Beskidach wspólnota pełni więc funkcję żywego nośnika marki, nadając jej wymiar 
emocjonalny i egzystencjalny. 
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Mikro-konkluzja: 

Wspólnota beskidzka jest przestrzenią, w której natura i kultura przenikają się poprzez 
relacje społeczne. To ludzie są medium, dzięki któremu marka regionu staje się 
doświadczeniem wspólnym, a nie tylko przekazem. 

 

1.5.5. Wymiar symboliczny: między sacrum a codziennością 

Współistnienie natury i kultury w Beskidach ma również wymiar symboliczny. 

Góry od zawsze pełniły funkcję miejsca przejścia – między ziemią a niebem, profanum a 
sacrum, jednostką a wspólnotą. 

Ta duchowa perspektywa nie ma charakteru religijnego w sensie instytucjonalnym, lecz 
emocjonalno-egzystencjalny: natura staje się przestrzenią spotkania z tym, co przekracza 
codzienność. 

Kultura regionu nie ucieka od tego wymiaru – przeciwnie, nadaje mu formę poprzez sztukę, 
muzykę i rytuały. 

Dlatego w komunikacji marki „Natura Kultury” niezwykle istotne jest zachowanie 
równowagi między sacrum a codziennością, między duchowym doświadczeniem a 
zwykłym życiem. 

W tym ujęciu kultura nie jest estetyzacją natury, lecz jej przedłużeniem w ludzkim 
doświadczeniu. 

Mikro-konkluzja: 

Związek natury i kultury w Beskidach ma charakter duchowy – łączy to, co codzienne, z tym, 
co transcendentne. Marka regionu czerpie z tej relacji poczucie głębi i ponadczasowości. 

 

1.5.6. Idea „Natura Kultury” jako koncepcja marki terytorialnej 

„Natura Kultury” to nie hasło, lecz koncepcja tożsamościowa – paradygmat 
zarządzania marką, który zakłada, że prawdziwa siła regionu tkwi w jego 
autentyczności i relacyjności. 

W tym modelu marka nie jest przedmiotem promocji, lecz procesem współistnienia ludzi, 
natury i kultury. 

Wartości takie jak harmonia, równowaga, wspólnota i kreatywność tworzą wspólną oś 
emocjonalną, która przenika wszystkie działania komunikacyjne, edukacyjne i artystyczne 
regionu. 
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Marka „Natura Kultury” definiuje Beskidy jako przestrzeń empatii i regeneracji – miejsce, w 
którym człowiek nie tylko odpoczywa, ale też odnajduje sens poprzez kontakt z krajobrazem 
i kulturą. 

To marka, która nie sprzedaje emocji, lecz je buduje; nie obiecuje wrażeń, lecz oferuje 
doświadczenie harmonii. 

Mikro-konkluzja: 

Idea „Natura Kultury” stanowi podstawę nowoczesnego brandingu terytorialnego Beskidów – 
opartego na emocjach, wspólnocie i kulturze relacyjnej. To nie tylko strategia, lecz filozofia 
rozwoju, w której człowiek, przyroda i kultura tworzą wspólną narrację sensu. 

1.6. Struktura dokumentu i logika wdrożenia 

1.6.1. Założenia kompozycyjne dokumentu 

Strategia „Natura Kultury” została zaprojektowana jako dokument analityczno-wdrożeniowy 
o charakterze dynamicznym. 

Jej struktura odzwierciedla trójpoziomowy model rozwoju marki terytorialnej, w którym: 

1. Diagnoza – określa stan obecny marki Beskidy w kontekście krajowym, regionalnym i 
międzynarodowym, 
 

2. Interpretacja – porządkuje dane empiryczne i semiotyczne, tworząc spójną ramę 
emocjonalno-symboliczną marki, 
 

3. Strategia wdrożenia – formułuje działania, priorytety i modele zarządzania marką do 
roku 2035. 
 

Układ treści opiera się na zasadzie spirali sensu: każda kolejna część rozwija i pogłębia 
poprzednią, przechodząc od diagnozy empirycznej do refleksji kulturowej, a następnie do 
planu operacyjnego. 

Dokument łączy zatem język analizy z językiem wizji – tworząc strukturę, która może być 
czytana zarówno jako raport badawczy, jak i koncepcja tożsamościowa. 

Mikro-konkluzja: 

Struktura Strategii odzwierciedla logikę procesu — od poznania do sensu, od analizy do 
narracji, od danych do emocji. Każdy rozdział jest etapem przejścia między wiedzą a 
doświadczeniem. 

 

1.6.2. Struktura logiczna dokumentu 
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Strategia została podzielona na dziesięć zasadniczych rozdziałów, które tworzą spójny układ 
merytoryczny: 

1. Wprowadzenie – określa kontekst, cele i metodologię opracowania oraz ideę 
przewodnią marki „Natura Kultury”. 
 

2. Diagnoza wizerunku marki Beskidy – prezentuje wyniki badań i analiz, identyfikuje 
mocne i słabe strony marki. 
 

3. Analiza interesariuszy i komunikacji – opisuje strukturę podmiotów zaangażowanych 
w zarządzanie marką oraz przepływ komunikacji wewnętrznej i zewnętrznej. 
 

4. Kapitał emocjonalny i symboliczny marki – definiuje wartości, emocje i znaczenia 
przypisane do marki Beskidy. 
 

5. Wyzwania i problemy w zarządzaniu marką – diagnozuje bariery strukturalne, 
wizerunkowe i instytucjonalne. 
 

6. Strategia rozwoju i wdrożenia marki „Natura Kultury” – formułuje wizję, misję, cele 
strategiczne, kierunki działań i system zarządzania. 
 

7. System komunikacji i ekspresji marki – przedstawia model języka wizualnego i 
narracyjnego, strukturę komunikacji oraz rekomendacje dotyczące storytellingu 
terytorialnego. 
 

8. Model współzarządzania i partnerstw – określa zasady współpracy sektorów 
publicznego, prywatnego i społecznego w ramach ekosystemu marki. 
 

9. Monitoring, ewaluacja i rozwój – opisuje wskaźniki, narzędzia i rytm aktualizacji 
strategii. 
 

10. Aneksy i materiały uzupełniające – zawierają dane źródłowe, mapy pojęciowe, wyniki 
badań jakościowych i ilościowych. 
 

Struktura dokumentu została tak zaprojektowana, by umożliwiać jego modularne 
stosowanie: poszczególne rozdziały mogą być wykorzystywane samodzielnie w kontekście 
zarządzania, edukacji, komunikacji lub promocji. 

Mikro-konkluzja: 

Układ strategii tworzy system otwarty – umożliwiający równoległe czytanie w perspektywie 
instytucjonalnej (plan działań) i kulturowej (opowieść o regionie). 

 

1.6.3. Logika wdrożenia – od dokumentu do procesu 
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Wdrożenie Strategii „Natura Kultury” zakłada przejście od modelu dokumentu do modelu 
procesu, w którym marka nie jest tworzona raz na zawsze, lecz rozwija się poprzez kolejne 
cykle działań, ewaluacji i redefinicji. 

W centrum tego procesu znajduje się człowiek – mieszkaniec, artysta, turysta, 
przedsiębiorca – współtworzący markę poprzez swoje doświadczenia i emocje. 

Proces wdrożeniowy opiera się na czterech zasadach: 

1. Zasada partycypacji – włączanie lokalnych społeczności i instytucji w tworzenie i 
komunikację marki. 
 

2. Zasada integralności – utrzymanie spójności między komunikacją, przestrzenią a 
wartościami marki. 
 

3. Zasada synergii – łączenie potencjałów różnych sektorów (kultura, turystyka, 
gospodarka, edukacja, NGO). 
 

4. Zasada adaptacyjności – elastyczne reagowanie na zmiany społeczne, 
technologiczne i klimatyczne. 
 

Marka „Natura Kultury” jest projektowana jako ekosystem sensów i relacji, w którym 
poszczególne podmioty pełnią różne funkcje, ale działają we wspólnym rytmie. 

To system „żywy” – uczący się, reagujący i rozwijający wraz z regionem. 

Mikro-konkluzja: 

Wdrożenie strategii opiera się na przejściu od planowania do uczestnictwa. Marka 
funkcjonuje jako proces relacyjny, a nie jako zestaw procedur. 

 

1.6.4. Horyzont czasowy i dynamika strategii 

Strategia „Natura Kultury” obejmuje horyzont czasowy do roku 2035, z możliwością etapowej 
aktualizacji co trzy lata. 

Dzięki temu dokument pozostaje żywy i otwarty, dostosowując się do zmian w środowisku 
społecznym, gospodarczym i technologicznym. 

Zaprojektowano trzy etapy realizacji: 

● Etap I (2025–2027) – konsolidacja instytucjonalna i komunikacyjna marki, wdrożenie 
podstawowych działań promocyjnych i edukacyjnych; 
 

● Etap II (2028–2031) – rozwój projektów partnerskich, ekspansja międzynarodowa, 
budowa sieci współpracy i systemu zarządzania wiedzą; 
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● Etap III (2032–2035) – stabilizacja, ewaluacja i transformacja marki w kierunku 
zrównoważonej marki europejskiej o silnym kapitale emocjonalnym. 
 

Mikro-konkluzja: 

Dynamika strategii opiera się na rytmie rozwoju – od integracji do ekspansji, od emocji 
lokalnych do rozpoznawalności globalnej. 

 

1.6.5. Model zarządzania wiedzą i ewaluacji 

W ramach logiki wdrożenia szczególne znaczenie przypisano systemowi zarządzania 
wiedzą o marce. 

Zakłada on tworzenie repozytoriów danych, monitorowanie zmian percepcji i emocji, a także 
prowadzenie cyklicznych badań wizerunkowych i semiotycznych. 

Ewaluacja ma charakter nie tylko ilościowy (wskaźniki ruchu turystycznego, świadomości 
marki, zasięgu kampanii), ale również jakościowy – obejmuje ocenę doświadczeń 
emocjonalnych i kulturowych odbiorców. 

Proces ewaluacji nie ma charakteru kontrolnego, lecz rozwojowy: służy uczeniu się marki, 
odkrywaniu nowych znaczeń i pogłębianiu relacji z odbiorcami. 

Mikro-konkluzja: 

Zarządzanie marką Beskidy opiera się na refleksyjności i ciągłym doskonaleniu. Marka 
rozwija się poprzez badanie własnych emocji, doświadczeń i narracji. 

 

1.6.6. Konkluzja strukturalna 

Struktura i logika Strategii „Natura Kultury” opierają się na zasadzie spiralnego rozwoju 
sensów – każdy etap diagnozy, wdrożenia i ewaluacji prowadzi do kolejnego poziomu 
zrozumienia marki. 

Dokument nie kończy procesu, lecz go inicjuje. Stanowi ramę interpretacyjną, w której 
mogą się rozwijać projekty, inicjatywy i działania o charakterze społecznym, 
kulturalnym i gospodarczym. 

Mikro-konkluzja: 

Strategia „Natura Kultury” jest dokumentem otwartym – planem i procesem zarazem. Jej 
istotą jest harmonia między strukturą a ruchem, analizą a emocją, wiedzą a kulturą. 

1.7. Mikro-konkluzja rozdziału 
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Wprowadzenie do Strategii „Natura Kultury” stanowi ramę interpretacyjną dla całego 
dokumentu, definiującą sens, zakres i metodę jego opracowania. 

Ukazuje ono Beskidy jako przestrzeń, w której natura i kultura tworzą jeden organizm 
znaczeń – wspólnotę krajobrazu, emocji i tożsamości. 

Analiza kontekstu krajowego, regionalnego i międzynarodowego potwierdza, że Beskidy 
funkcjonują na styku dwóch kluczowych trendów współczesności: zrównoważonego rozwoju 
opartego na kulturze oraz psychologii doświadczenia miejsca. 

W tym sensie marka „Natura Kultury” nie jest projektem promocyjnym, lecz procesem 
humanistycznym – próbą stworzenia relacji między człowiekiem, naturą i wspólnotą w duchu 
odpowiedzialności emocjonalnej. 

Metodologia zastosowana w badaniach – triangulacyjna, semiotyczna i refleksyjna – 
pozwoliła uchwycić nie tylko dane, lecz również sensy, które z nich wynikają. 

Przyjęte podstawy teoretyczne zakotwiczają strategię w nurcie brandingu relacyjnego, w 
którym marka miejsca jest konstruktem kulturowym i emocjonalnym zarazem. 

Idea przewodnia, będąca sercem dokumentu, wskazuje na nierozdzielność natury i kultury 
jako źródła autentyczności Beskidów. 

Z tej jedności wynika logika wdrożenia – marka jest procesem wspólnego 
doświadczania, nie statycznym zbiorem narzędzi. 

Struktura strategii została więc zaprojektowana jako system otwarty, pozwalający na 
ciągły rozwój, reinterpretację i współuczestnictwo. 

W efekcie powstaje dokument, który łączy naukową precyzję z kulturową wrażliwością. 

Strategia „Natura Kultury” stanowi zarazem diagnozę, program i manifest – próbę 
zdefiniowania marki Beskidy jako przestrzeni, w której wartości, emocje i krajobraz 
tworzą wspólnotę sensu. 

Mikro-konkluzja: 

Rozdział wprowadzający ukazuje, że marka „Natura Kultury” jest nie tylko narzędziem 
zarządzania, lecz sposobem myślenia o regionie – o jego pamięci, emocjach i przyszłości. 
To marka, która uczy patrzenia, słuchania i współodczuwania. 

 

ROZDZIAŁ II  
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DIAGNOZA WIZERUNKU MARKI 
BESKIDY 
2.1. Wprowadzenie metodologiczno-analityczne 

● rola diagnozy w strategii „Natura Kultury” 
 

● koncepcja marki jako systemu emocjonalno-symbolicznego 
 

● założenia badawcze 
 

2.2. Materiał źródłowy i metodologia 

● omówienie 8 dokumentów źródłowych 
 

● IDI – charakterystyka uczestników, cytaty, kluczowe wątki 
 

● FGI – seniorzy, mieszkańcy, przedsiębiorcy 
 

● analiza semiotyczna – metoda, zakres, kody 
 

● analiza cyfrowa (NLP i sentyment) 
 

2.3. Tożsamość emocjonalna Beskidów 

● profil emocjonalny (Plutchik, Russell) 
 

● emocje wysokiej trwałości vs niskiej intensywności 
 

● cytaty spontaniczne i analiza języka 
 

2.4. Tożsamość symboliczna i kulturowa 

● archetypy (Opiekun, Twórca) 
 

● symbole krajobrazu 
 

● estetyka codzienności (kapliczki, drewno, pszczoły, muzyka) 
 

● analiza semiotyczna: kolor, ruch, rytm 
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2.5. Tożsamość funkcjonalna 

● infrastruktura 
 

● narracje lokalne 
 

● gospodarka doświadczeń 
 

2.6. Perspektywa mieszkańców 

● poczucie zakorzenienia 
 

● wątki pamięci, rytuałów, międzypokoleniowości 
 

● interpretacja głosów mieszkańców 
 

2.7. Perspektywa turystów 

● analiza 50 000 komentarzy cyfrowych 
 

● oczekiwania i potrzeby 
 

● punkty styku (touchpoints) 
 

2.8. Perspektywa instytucjonalna 

● samorządy 
 

● LOT-y 
 

● instytucje kultury 
 

● operatorzy turystyczni 
 

● kluczowe napięcia i deficyty 
 

2.9. Porównania międzyregionalne 

● Beskidy vs Tatry – przeciwstawne archetypy 
 

● Beskidy vs Bieszczady – „konkurencja ciszy” 
 

● Beskidy vs Sudety – potencjał kulturowy 
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2.10. Synteza diagnostyczna 

● wnioski kluczowe (10–12 punktów) 
 

● implikacje dla strategii „Natura Kultury” 

 

2.1. Wprowadzenie metodologiczno-
analityczne 
Diagnoza wizerunku Beskidów stanowi fundament strategii „Natura Kultury”. Jej celem jest 
nie tylko opis istniejących elementów marki, lecz przede wszystkim zrozumienie jej struktury 
emocjonalnej, symbolicznej i funkcjonalnej, która tworzy rzeczywisty obraz regionu w 
świadomości mieszkańców, turystów i interesariuszy. 

W podejściu zastosowanym w niniejszym opracowaniu marka terytorialna funkcjonuje jako 
system znaczeń, w którym splatają się: 

● percepcje jednostkowe, 
 

● kody kulturowe, 
 

● emocje, 
 

● narracje społeczne, 
 

● doświadczenia materialne, 
 

● praktyki codzienności. 
 

Oznacza to, że marka nie jest budowana wyłącznie przez komunikację, ale w równym 
stopniu przez doświadczenie i relacje, co szczególnie mocno ujawnia się w przypadku 
Beskidów – regionu o silnej identyfikacji wspólnotowej, wysokim kapitale emocjonalnym i 
naturalnej harmonii środowiska. 

Podstawowym założeniem diagnozy było uchwycenie pełnego kontinuum tożsamości 
miejsca: 

1. tożsamości rzeczywistej – wynikającej ze stanu fizycznego i funkcjonalnego regionu, 
 

2. tożsamości postrzeganej – budowanej przez emocje, skojarzenia, narracje, 
 

3. tożsamości aspiracyjnej – będącej punktem wyjścia dla strategii „Natura Kultury”. 
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Marka Beskidy jest w tym ujęciu organizmem hybrydowym: zakorzenionym w tradycji, 
ale reagującym na współczesne potrzeby odbiorców; lokalnym, a jednocześnie 
otwartym na perspektywę transregionalną i międzynarodową. 

W diagnozie przyjęto także perspektywę brandingu kulturowego i emocjonalnego, zgodnie z 
którą: 

● emocje stanowią podstawową jednostkę percepcji marki, 
 

● kultura organizuje sposób doświadczania przestrzeni, 
 

● natura jest nie tłem, lecz strukturą sensów codzienności. 
 

Dlatego analizie poddano nie tylko to, co ludzie mówią o Beskidach, ale również jak o nich 
mówią – ich język, metafory, rytm wypowiedzi, odwołania do pamięci i krajobrazu. 

Mikro-konkluzja: 

Diagnoza wizerunku Beskidów nie jest opisem, lecz interpretacją procesów emocjonalnych, 
symbolicznych i funkcjonalnych. Pozwala ona zrozumieć, dlaczego marka działa w 
określony sposób i w jakich obszarach posiada potencjał do rozwoju w ramach strategii 
„Natura Kultury”. 

2.2. Materiał źródłowy i metodologia 
2.2.1. Założenia ogólne 

Diagnoza wizerunku Beskidów została oparta na szerokim spektrum materiałów 
jakościowych, ilościowych i semiotycznych, co pozwoliło uchwycić markę jako złożony, 
wielowymiarowy system sensów. 

Zastosowano metodę triangulacji, w której: 

● dane empiryczne (indywidualne wywiady pogłębione, fokusy), 
 

● dane instytucjonalne (strategie, raporty), 
 

● dane kulturowe (symbolika, narracje, język), 
 

● dane cyfrowe (analiza komentarzy, sentyment NLP), 
 

tworzą jedną, spójną warstwę interpretacyjną. 
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W diagnozie posłużono się ośmioma kluczowymi dokumentami źródłowymi oraz szeregiem 
badań własnych, obejmujących ponad 150 stron materiałów badawczych oraz 50 000 
komentarzy cyfrowych analizowanych w modelu semantycznym. 

 

2.2.2. Źródła dokumentalne (dokumenty 
zlecone i instytucjonalne) 
W procesie analitycznym uwzględniono następujące dokumenty przekazane przez 
interesariuszy (każdy z nich został poddany analizie treści, języka, emocji i kodów 
kulturowych): 

1.  

ANNA BEDNARSKA – BESKIDZKA IZBA GOSPODARCZA 

– perspektywa przedsiębiorców, infrastruktury, usług; 

– duży nacisk na gospodarkę doświadczeń i rolę biznesu turystycznego w budowaniu marki. 

Wątki kluczowe: 

● „brak jednego operatora”, 
 

● „konieczność integracji komunikacji”, 
 

● „niedoceniony potencjał kulturowy”. 
 

 

2.  

FOCUS SENIORZY – część II 

– źródło bogatych danych o emocjach, pamięci i percepcji codzienności; 

– seniorzy jako grupa stabilizująca narrację regionu. 

Cytat charakterystyczny: 

„Beskidy są dobre do życia. Tu człowiek oddycha spokojniej”. 
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3.  

JACEK KLESZYK – JEZIORO ŻYWIECKIE 

– analiza jednego z najważniejszych symboli krajobrazowych; 

– percepcja jeziora jako przestrzeni rekreacji i narracji tożsamościowej. 

Wątki: 

● woda jako metafora równowagi, 
 

● infrastrukturalne dysproporcje. 
 

 

4. SZYNDZIELNIA 

– ujęcie historyczne, ikonograficzne i lokalne; 

– wyjątkowe połączenie pamięci zbiorowej i emocji krajobrazowych. 

 

5.  

SCHRONISKO 

– opis infrastruktury turystycznej, kolei linowych, doświadczenia przyrody; 

– znaczenie „dostępności” dla różnych grup wiekowych. 

 

6.  

AGLOMERACJA BESKIDZKA 

– dokument kluczowy dla zrozumienia struktury governance branding; 

– napięcia między samorządami, potrzebą centralizacji a lokalnymi tożsamościami. 

Cytat: 

„Jeśli każdy mówi swoim głosem, to cała orkiestra jest w rozsypce”. 
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7.  

 LOT BESKIDY / MARKA POLSKA 

– perspektywa organizacji branżowych; 

– struktura partnerstw i synergie między turystyką a kulturą. 

 

8.  

FUNDACJA GÓROM 

– głęboka warstwa ideowa: góry jako przestrzeń duchowości, rytuału, egzystencjalnego 
sensu; 

– rozumienie Beskidów jako „przestrzeni wewnętrznej równowagi”. 

 

9.  

UNIWERSYTET BIELSKO-BIALSKI 

– akademicka analiza: wątki kulturowe, historyczne i społeczne; 

– ważny materiał do interpretacji semiotycznej i antropologicznej. 

 

Każdy z dokumentów został podzielony na kategorie tematyczne, co pozwoliło stworzyć 
macierz łączącą: 

● emocje, 
 

● symbole, 
 

● problemy, 
 

● wartości, 
 

● narracje lokalne, 
 

● narracje instytucjonalne. 
 

To właśnie połączenie mikro-narracji i makro-struktury pozwoliło uchwycić pełny obraz marki 
Beskidy. 
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2.2.3. Badania jakościowe: IDI (In-Depth 
Interviews) 
Charakterystyka badanych 

● 20 rozmów indywidualnych, 
 

● przedstawiciele: samorządów, NGO, kultury, turystyki, edukacji, biznesu i promocji, 
 

● rozmowy trwające 60–180 minut. 
 

Najważniejsze kategorie interpretacyjne z IDI 

1. Emocje lokalne 

„U nas wszystko jest spokojniejsze. Bez pośpiechu, bez hałasu.” 
„Tu ludzie są prawdziwi, nie udają.” 

2. Wyzwania instytucjonalne 

„Każdy robi swoje, a marka potrzebuje jednego silnego gospodarza.” 

3. Deficyty komunikacyjne 

„Nie mamy wspólnej narracji. Każdy opowiada o swoim kawałku”. 

4. Wartości lokalne 

„Uczciwość, wspólnota, harmonia.” 
„To góry nas uczą pokory”. 

5. Kultura i dziedzictwo 

„Beskidy to nie tylko góry. To ludzie, muzyka, obyczaje, sposób życia.” 

Wnioski z IDI 

● wysoka zgodność emocjonalna, 
 

● niska zgodność komunikacyjna, 
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● silny kapitał społeczny, 
 

● brak centralnej koordynacji, 
 

● gotowość do współpracy przy dobrym operatorze. 
 

Interpretacja: 

Marka Beskidy jest emocjonalnie jednolita, ale instytucjonalnie rozproszona. 

 

2.2.4. Badania jakościowe: FGI (Focus 
Group Interviews) 
Przeprowadzono 6 grup fokusowych: 

1. seniorzy 
 

2. młodzi dorośli 
 

3. przedsiębiorcy 
 

4. animatorzy kultury 
 

5. rodziny 
 

6. mieszkańcy miast subregionów 
 

Charakterystyczne wątki FGI 

1. Seniorzy 

„Tu jest życie po prostu spokojniejsze.” 
„Beskidy są dobre do starzenia się.” 

2. Młodzi 

„Brakuje wydarzeń, ale natura to wszystko wynagradza.” 
„Człowiek tu odpoczywa od internetu.” 

3. Przedsiębiorcy 

„Mamy potencjał, ale brakuje wspólnego kierunku.” 
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4. Animatorzy kultury 

„Ludzie potrzebują powrotu do tradycji, ale w nowoczesnej formie.” 

5. Rodziny 

„Czujemy się tu bezpiecznie.” 

6. Mieszkańcy 

„Jesteśmy dumni, ale chcielibyśmy lepszej promocji.” 

Wnioski FGI: 

● wspólna jest emocja bezpieczeństwa i harmonii, 
 

● turyści cenią spokój i autentyczność, 
 

● mieszkańcy mają silną tożsamość lokalną, ale czują niedosyt komunikacyjny. 
 

 

2.2.5. Analiza semiotyczna 
Analiza semiotyczna została przeprowadzona na: 

● materiałach promocyjnych LOT-ów, 
 

● stronach miast i gmin, 
 

● materiałach wizualnych, 
 

● języku używanym w dokumentach, 
 

● ikonografii lokalnej (kapliczki, ornamenty, stroje, krajobrazy). 
 

Dominujące kody semiotyczne 

1. Kod równowagi – spokój, rytm, powtarzalność przyrody. 
 

2. Kod wspólnoty – gościnność, bliskość, rodzinność. 
 

3. Kod prostoty – natura niewymuszona, niekomercyjna. 
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4. Kod duchowości krajobrazu – góry jako symbol sensu i stałości. 
 

5. Kod twórczości – rękodzieło, muzyka, kultura ludowa jako ekspresja natury. 
 

Interpretacja semiotyczna: 

Beskidy są marką opartą na czułości i harmonii, a nie na spektaklu lub heroizmie (jak Tatry). 

 

2.2.6. Analiza danych cyfrowych (NLP i 
sentyment) 
Analizie poddano ponad 50 000 komentarzy, z portali: 

● Google Maps, 
 

● Booking, 
 

● TripAdvisor, 
 

● Facebook, 
 

● Instagram (hashtagi: #Beskidy, #Żywiec, #BielskoBiała). 
 

Model sentymentu wskazał: 

● 93% emocji pozytywnych, 
 

● dominujące emocje: radość, zaufanie, zaskoczenie, spokój, nostalgia. 
 

Ciekawe cytaty: 

„To miejsce, gdzie wracam po oddech.” 
„Nigdzie nie śpię tak dobrze jak w Beskidach.” 
„Jest tu prawdziwość, której nie ma w Tatrach.” 

 

2.2.7. Synteza metodologiczna 
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Metodologia diagnozy jest wielowarstwowa, łącząca: 

● socjologię miejsca, 
 

● psychologię emocji, 
 

● antropologię kultury, 
 

● semiotykę wizualną, 
 

● analizę danych cyfrowych, 
 

● teorię brandingu terytorialnego. 
 

Tak zbudowany model pozwala widzieć Beskidy nie jako produkt turystyczny, lecz jako 
fenomen kulturowo-emocjonalny. 

Mikro-konkluzja: 

Zastosowane metody umożliwiły uchwycenie marki Beskidy w pełnej złożoności — jako 
emocji, narracji, symbolu, praktyki codzienności i struktur instytucjonalnych. Diagnoza nie 
opisuje regionu. Ona rozpoznaje jego sens. 

2.3. Tożsamość emocjonalna Beskidów 

2.3.1. Wprowadzenie – emocje jako fundament marki 
terytorialnej 
Tożsamość emocjonalna stanowi najgłębszy i najtrwalszy wymiar marki Beskidy. 

W badaniach jakościowych, analizie cyfrowej i semiotycznej powtarzał się jeden dominujący 
wzorzec: emocje łagodne, harmonizujące, o wysokiej trwałości, określane przez 
respondentów jako: 

● spokój, 
 

● bezpieczeństwo, 
 

● równowaga, 
 

● ciepło, 
 

● poczucie zakorzenienia, 
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● „oddech”, 
 

● „reset”, 
 

● „wytchnienie”. 
 

Beskidy nie budują swojej pozycji poprzez intensywne bodźce ani ekstatyczne 
doświadczenia. 

Wręcz przeciwnie — ich siłą jest emocjonalna delikatność, która w świecie przeciążonym 
stymulacją staje się wartością poszukiwaną. 

W tym sensie tożsamość emocjonalna Beskidów jest przeciwwagą współczesności. 

 

2.3.2. Model emocji Plutchika – profil 
emocjonalny Beskidów 
Analiza 50 000 komentarzy oraz materiałów jakościowych (IDI, FGI) pozwoliła stworzyć 
model emocjonalny w odniesieniu do koła emocji Plutchika. 

Dominujące emocje: 

1. Radość (Joy) – 25% 
 

2. Zaufanie (Trust) – 21% 
 

3. Spokój / akceptacja (Serenity) – 17% 
 

4. Zaskoczenie (Surprise) – 11% 
 

5. Oczekiwanie (Anticipation) – 10% 
 

Emocje negatywne 

 (w sumie 7–8%): 

● frustracja związana z infrastrukturą, 
 

● rozczarowanie usługami, 
 

● poczucie „niedoinwestowania”. 
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Co jednak kluczowe — emocje negatywne nie mają charakteru głębokiego ani trwałego. 

Nie dotyczą natury ani samego regionu, lecz konkretnych braków organizacyjnych. 

Interpretacja naukowa: 

Wysoka dominacja emocji pozytywnych przy równoczesnej niskiej intensywności negatywów 
oznacza stabilność emocjonalną marki — cechę rzadką w brandingu terytorialnym. 

 

2.3.3. Warstwa emocji spontanicznych – 
cytaty z badań 
Emocja spokoju 

„Beskidy wyciszają.” 
„Tu serce bije wolniej.” 

Emocja bezpieczeństwa 
„W górach czuję się bezpiecznie. Nie ma tu presji.” 
„Tu człowiek nie czuje się anonimowy.” 

Emocja zakorzenienia 
„To mój rdzeń, moje miejsce na ziemi.” 
„Tu jest mój rytm.” 

Emocja wspólnoty 
„Ludzie tu mają dobre serca.” 
„Człowiek tu nigdy nie jest sam.” 

Emocja regeneracji 
„To jest mój reset.” 
„Beskidy mi przywracają energię.” 

Te spontaniczne wypowiedzi układają się w spójny wzorzec emocjonalny. 

Co niezwykle istotne — podobny w każdej grupie badawczej. 
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2.3.4. Emocje jako rezultat kontaktu z 
krajobrazem 
W analizie semiotycznej krajobraz beskidzki generuje emocje nasycone sensem, a nie 
jedynie percepcją estetyczną. 

Są to góry „czytelne”, „przystępne”, „bliskie”, co odróżnia je od gór wysokich, kojarzonych z 
heroizmem czy ryzykiem. 

Interpretacja antropologiczna: 

Beskidy należą do kategorii krajobrazu inkluzywnego. 

To góry, które: 

● nie dominują nad człowiekiem, 
 

● nie narzucają hierarchii, 
 

● przyjmują, a nie wyzywają, 
 

● budują relację, a nie konfrontację. 
 

W efekcie spotkanie z krajobrazem generuje emocje bezwarunkowej akceptacji. 

W badaniach powtarzał się obraz gór jako przestrzeni: 

● „oddechu”, 
 

● „równowagi”, 
 

● „porządkowania życia”, 
 

● „spotkania z sobą samym”. 
 

 

2.3.5. Emocje o wysokiej trwałości vs 
emocje o wysokiej intensywności 
W brandingu terytorialnym wyróżniamy dwa modele emocjonalne: 
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1. Model intensywności (Tatry, Alpy, Dolomity) 

– emocje silne, zadaniowe, związane z wysiłkiem i ryzykiem. 

2. Model trwałości (Beskidy, Bieszczady) 

– emocje długofalowe, regeneracyjne, introspektywne. 

Beskidy są jednoznacznie marką trwałości emocji, co potwierdzają: 

● wysoka liczba powrotów turystów, 
 

● opinie o „miejskości wsi” i „sielskości miasta”, 
 

● silne narracje o „drugim domu”. 
 

To właśnie ta emocjonalna trwałość stanowi przewagę konkurencyjną Beskidów. 

 

2.3.6. Emocje jako element tożsamości 
zbiorowej mieszkańców 
Mieszkańcy nie mówią o Beskidach jako o produkcie turystycznym. 

Mówią o nich: 

● jako o miejscu życia, 
 

● miejscu pamięci, 
 

● miejscu relacji. 
 

W ich wypowiedziach pojawiają się emocje „korzenne” – związane z trwałością świata, 
zakorzenieniem, tradycją. 

„Tu człowiek ma swoją historię.” 
„To jest ziemia, którą się czuje w sercu.” 

To niezwykle ważne dla marki, ponieważ: 

● emocje mieszkańców są trwałym kapitałem, 
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● emocje turystów są zmienne i reagują na trendy. 
 

Marka oparta wyłącznie na turystach jest niestabilna. 

Marka oparta na emocjach mieszkańców — odporna. 

 

2.3.7. Emocje turyści – „soft adventure” i 
„regeneracja codzienności” 
Analiza komentarzy i wywiadów turystycznych pokazała dwa główne wzorce emocjonalne: 

1. „Soft adventure” 

– Beskidy dają poczucie przygody bez presji. 

– odpowiadają na trend slow trekking, micro-adventures, weekend regeneration. 

2. „Regeneracja codzienności” 

– powrót do harmonii poprzez kontakt z naturą, kulturą i przestrzenią. 

– turysta nie chce uciekać od świata, lecz odzyskiwać równowagę. 

„Tu człowiek oddycha inaczej.” 
„To moje miejsce odnowy.” 

 

2.3.8. Struktura emocjonalna marki 
Analiza pozwoliła wyodrębnić sześć fundamentów emocjonalnych Beskidów: 

1. Spokój 
 

2. Autentyczność 
 

3. Ciepło relacyjne 
 

4. Zakorzenienie 
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5. Równowaga 
 

6. Regeneracja 
 

To emocjonalne DNA regionu. 

 

2.3.9. Mikro-konkluzja podrozdziału 
Tożsamość emocjonalna Beskidów ma charakter regeneracyjny, harmonijny i trwały, oparty 
na delikatnych, ale stabilnych emocjach, które odróżniają region od konkurencyjnych 
destynacji górskich. 

Marka Beskidy nie wywołuje zachwytu poprzez intensywność bodźców, lecz poprzez 
głęboką jakość oddechu, rytm i bliskość. 

To marka, która ukoi, a nie „oszołomi”. 

Marka, która wzmacnia, a nie „przytłacza”. 

Marka, która łączy, a nie „dominuje”. 

To właśnie te emocje staną się fundamentem strategii „Natura Kultury”. 

2.4. Tożsamość symboliczna i kulturowa 
Beskidów 

2.4.1. Wprowadzenie – marka jako system symboli i 
kodów kulturowych 
Tożsamość symboliczna Beskidów wykracza daleko poza klasyczne rozumienie marki 
turystycznej. 

Region nie komunikuje się przede wszystkim poprzez „atrakcje”, lecz poprzez znaki, rytuały, 
archetypy i obrazy, które od pokoleń formują lokalną wyobraźnię. 

W tym ujęciu marka Beskidy jest tekstem kulturowym — żywym systemem znaczeń, w 
którym: 

● krajobraz jest językiem, 
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● tradycja jest pamięcią, 
 

● człowiek jest mediatorem sensu, 
 

● kultura jest przetworzoną naturą. 
 

Tożsamość symboliczna ma w tym kontekście wymiar emocjonalny, estetyczny i narracyjny, 
a jej siłą jest zdolność do budowania głębokiego, trwałego poczucia sensu. 

 

2.4.2. Archetypy marki: Opiekun i Twórca 
Analiza semiotyczna i jakościowa wykazała jednoznacznie, że markę Beskidy definiują dwa 
komplementarne archetypy kulturowe: 

A. Archetyp Opiekuna (Caregiver) 

Jego atrybuty to: 

● bezpieczeństwo, 
 

● bliskość, 
 

● troska, 
 

● gościnność, 
 

● przewidywalność, 
 

● emocjonalna miękkość. 
 

Jest to archetyp rzadki w markach górskich — Tatry reprezentują archetyp Bohatera, 
Bieszczady Odkrywcy. 

Beskidy natomiast niosą kod opiekuńczej czułości, co czyni je marką kompatybilną z 
trendami well-being, slow life i regeneration. 

B. Archetyp Twórcy (Creator) 

Związany z: 

● rzemiosłem, 
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● muzyką beskidzką, 
 

● sztuką ludową i współczesną, 
 

● przedsiębiorczością kreatywną, 
 

● kulturą pracy, 
 

● pamięcią pokoleń. 
 

Jego działanie nie jest agresywne, lecz kontemplatywne i refleksyjne: Twórca w Beskidach 
tworzy, bo czuje, że jest częścią natury — nie przeciwko niej. 

 

2.4.3. Kod kulturowy regionu – analiza 
semiotyczna 
Analiza znaków, ikonografii, języka i praktyk kulturowych pozwoliła wyróżnić pięć 
podstawowych kodów kulturowych marki Beskidy. 

1. Kod prostoty 

Związany z niespektakularnością, naturalnością i codziennością. 

Manifestacje kodu: 

● drewniane domy, 
 

● skromne kapliczki przydrożne, 
 

● ornamenty ludowe o miękkiej geometrii, 
 

● niewymuszona estetyka przestrzeni. 
 

Interpretacja: 

Prostota jest tu metaforą autentyczności i godności codzienności. 

 

2. Kod równowagi 

Odnoszący się do rytmu życia, ciszy, małej skali i harmonii krajobrazu. 
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Manifestacje kodu: 

● linie grzbietów górskich (faliste, uspokajające), 
 

● rytm pór roku, 
 

● proporcje przestrzeni. 
 

Interpretacja: 

Beskidy nie są krajobrazem dominacji, lecz współobecności — człowieka i natury. 

 

3. Kod wspólnoty 

Najsilniej obecny w narracjach mieszkańców i seniorów. 

Manifestacje kodu: 

● gościnność jako rytuał, 
 

● lokalne festyny, 
 

● muzyka i śpiew w grupie, 
 

● praca zbiorowa (od żniw po majówki). 
 

Interpretacja: 

Wspólnota jest tu nie tyle instytucją, ile emocją relacyjną — „robi się razem”. 

 

4. Kod duchowości krajobrazu 

Beskidy mają wymiar sakralności codziennej, naturalnej, nienarzucającej się. 

Manifestacje kodu: 

● górskie kapliczki, 
 

● tradycja pielgrzymek, 
 

● pamięć o dawnych rytuałach, 
 

● symbolika wody i lasu. 
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Interpretacja: 

Duchowość nie jest formą religijności, lecz doświadczeniem sensu i obecności. 

 

5. Kod twórczości i rękodzieła 

Silny, wyróżniający region kulturowo. 

Manifestacje kodu: 

● haft beskidzki, 
 

● rzeźba ludowa, 
 

● muzyka góralska, 
 

● współczesne rzemiosło i design. 
 

Interpretacja: 

Kreatywność wynika z relacji z naturą, a nie z potrzeby ekspresji samej w sobie. 

 

2.4.4. Symboliczny kapitał krajobrazu 
Krajobraz Beskidów jest nośnikiem znaczeń, a nie jedynie „pięknym widokiem”. 

Zidentyfikowano trzy główne symbole: 

1. Góra jako opowieść o łagodności 

Nie majestatyczna, lecz „dobra”, czuła, pozwalająca doświadczać świata. 

2. Woda jako metafora równowagi 

Jezioro Żywieckie, Soła, strumienie — symbol płynności, spokoju, kontemplacji. 

3. Las jako przestrzeń odnowy 

Las beskidzki tworzony przez buk i świerk jest obrazem ochrony, cienia, odpoczynku. 

Interpretacja antropologiczna: 
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Krajobraz tworzy w Beskidach symboliczne kontinuum — człowiek nie jest oddzielony od 
natury, lecz wpisany w nią, współistniejący. 

 

2.4.5. Estetyka codzienności: znaki i 
rytuały 
Szczególnym aspektem tożsamości kulturowej Beskidów jest estetyka codzienności, czyli 
świat małych gestów, które organizują sens miejsca. 

Przykłady: 

● przed domami stoją ławki („ławeczkowanie”), 
 

● ogródki są zadbane, często z nutą tradycji, 
 

● ciepłe światło w oknach — „światło gościnności”, 
 

● muzyka i śpiew obecne w życiu codziennym, nie tylko od święta. 
 

Interpretacja: 

Ta estetyka buduje emocję domowości — jedną z najważniejszych cech marki. 

 

2.4.6. Narracja kulturowa – opowieść, 
która spaja tożsamość 
W badaniach powtarzało się przekonanie, że Beskidy „mają swoją opowieść”, która płynie z 
ludzi, krajobrazu i tradycji. 

Jej podstawowe elementy: 

1. skromność – nie ma tu rozmachu, jest spokój i realność, 
 

2. mądrość – doświadczenie natury uczy pokory, 
 

3. praca – kultura rzemiosła i wysiłku fizycznego, 
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4. wspólnota – „tu wszyscy się znają”, 
 

5. nadzieja – poczucie ciągłości i sensu. 
 

Narracja ta nie jest tworzona instytucjonalnie — ona wynika z życia. 

 

2.4.7. Symbolika języka lokalnego 
Analiza lingwistyczna (IDI, FGI, komentarze) wykazała charakterystyczne cechy języka 
opisującego Beskidy: 

● zdrobnienia („góreczki”, „lasek”, „strumyczek”), 
 

● metafory miękkie („przytula”, „otula”, „ucisza”), 
 

● brak patetyczności, 
 

● częste odniesienia do ciała („tu się lepiej oddycha”). 
 

Interpretacja: 

Język wzmacnia archetyp Opiekuna — delikatny, ciepły, inkluzywny. 

 

2.4.8. Beskidy na tle innych regionów – 
analiza kulturowa 
Tatry – archetyp Bohatera 

● wysiłek 
 

● ryzyko 
 

● monumentalność 
 

Bieszczady – archetyp Odkrywcy 



 
 

50 
 

● wolność 
 

● ucieczka 
 

● samotność 
 

Beskidy – archetyp Opiekuna / Twórcy 

● równowaga 
 

● wspólnota 
 

● regeneracja 
 

Wniosek: 

Beskidy są antytezą spektaklu — to marka delikatnej siły. 

 

2.4.9. Mikro-konkluzja 
Tożsamość symboliczna Beskidów ma charakter organiczny, czuły i oparty o codzienność. 

Region nie buduje wizerunku przez monumentalność, lecz przez harmonię, relacyjność i 
kulturową głębię. 

Tożsamość ta jest zakorzeniona w: 

● prostocie, 
 

● wspólnocie, 
 

● estetyce codzienności, 
 

● duchowości krajobrazu, 
 

● twórczości wynikającej z natury. 
 

Symbolika Beskidów nie jest wytwarzana – ona wyrasta z relacji ludzi i miejsca. 

To właśnie ta symboliczna gęstość stanie się jednym z kluczowych filarów strategii „Natura 
Kultury”. 
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2.5. Tożsamość funkcjonalna Beskidów 

2.5.1. Wprowadzenie – funkcjonalność jako warstwa 
„real identity” marki 
Tożsamość funkcjonalna odnosi się do tego, jak region działa w praktyce: jak wygląda 
infrastruktura, dostępność, oferta usług, komunikacja, organizacja czasu wolnego i 
przestrzeni publicznych. 

W modelu marki terytorialnej tożsamość funkcjonalna jest warstwą najbardziej mierzalną, 
lecz jednocześnie – paradoksalnie – najbardziej zaniedbaną w Beskidach. 

Badania pokazują, że siła marki wynika obecnie przede wszystkim z: 

● emocji, 
 

● kultury, 
 

● krajobrazu, 
 

● wspólnoty, 
 

natomiast funkcjonalność pozostaje nierównomierna, fragmentaryczna i nieskoordynowana. 

Mieszkańcy i turyści doświadczają regionu przez pryzmat codzienności: dostępnych usług, 
jakość infrastruktury, transport, czystość, oznakowanie szlaków, restauracje, noclegi, 
komunikację publiczną. 

Tożsamość funkcjonalna nie definiuje marki Beskidów — ale może ją wzmocnić lub osłabić. 

 

2.5.2. Infrastruktura turystyczna i 
dostępność przestrzenna 
A. Dostępność komunikacyjna 

Beskidy są regionem: 

● stosunkowo łatwo dostępnym dla mieszkańców Górnego Śląska, Krakowa i 
aglomeracji bielsko-żywieckiej, 
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● stosunkowo trudniej dostępnym z północy Polski, 
 

● atrakcyjnym dla ruchu jednodniowego (short trips, micro-escapes). 
 

Wyniki badań wskazują jednak, że transport zbiorowy: 

● jest postrzegany jako niespójny, 
 

● nie spełnia oczekiwań turystów bez samochodu, 
 

● nie scala subregionu w jedną logiczną sieć. 
 

B. Infrastruktura szlaków 

Turyści doceniają: 

● oznakowanie, 
 

● różnorodność trudności, 
 

● przystępność tras dla rodzin i seniorów. 
 

Problemem jest: 

● nierównomierne utrzymanie, 
 

● brak punktów informacyjnych, 
 

● niewykorzystana narzędziowo cyfrowa informacja (aplikacje, mapy interaktywne). 
 

Wniosek funkcjonalny: 

Szlaki są atutem, ale ich zarządzanie wymaga centralnej koordynacji. 

 

2.5.3. Usługi noclegowe, gastronomiczne 
i rekreacyjne 
A. Noclegi 

W opinii turystów: 
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● standard jest zróżnicowany: od bardzo wysokiego (butikowe obiekty, agroturystyki 
premium) po bardzo niski (obiekty nieodnowione, infrastruktura PRL); 
 

● wyróżniają się obiekty prowadzone rodzinnie – często chwalone za gościnność, 
czystość i ciepło relacyjne. 
 

B. Gastronomia 

Turyści wskazują: 

● rosnący poziom gastronomii premium, 
 

● powolną, lecz widoczną modernizację tradycyjnej kuchni, 
 

● dostępność produktów lokalnych. 
 

Jednocześnie pojawiają się zarzuty: 

● nierównej jakości, 
 

● braku „spójnego stylu kulinarnego” regionu, 
 

● słabej ekspozycji lokalnych produktów jako elementu marki. 
 

C. Usługi rekreacyjne 

W badaniach pojawiają się dwa modele: 

1. Regeneracja – spacery, wellness, slow trekking, odpoczynek, kultura, kąpiele leśne. 
 

2. Soft adventure – rowery, narty, biegi górskie, SUP, sporty wodne. 
 

Oferta rośnie, ale turyści podkreślają brak: 

● spójnego systemu informacji, 
 

● pakietów doświadczeń, 
 

● integratora usług (platforma, aplikacja). 
 

Wniosek funkcjonalny: 

Oferta jest silna, ale rozproszona i niekomunikowana jako spójny system. 
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2.5.4. Funkcjonalność kultury i 
przestrzeni publicznej 
A. Kultura i wydarzenia 

Istnieją wartościówki: 

● beskidzkie festiwale folklorystyczne, 
 

● imprezy sportowe, 
 

● lokalne inicjatywy kulturalne, 
 

● muzea regionalne, 
 

● ośrodki kultury, 
 

● projekty oddolne. 
 

Jednak badania pokazują: 

● brak kalendarza regionalnego, 
 

● brak identyfikacji wizualnej dla wydarzeń, 
 

● brak integracji subregionów w jedną opowieść kulturową. 
 

Problem kluczowy: 

Działania cultural branding są realne, ale niepołączone w system. 

 

B. Przestrzeń publiczna 

Z badań wynika konsekwentna obserwacja: 

„Beskidy są piękne, ale estetyka przestrzeni bywa przypadkowa.” 

Problemy: 
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● chaos reklamowy, 
 

● brak ujednoliconej typografii przestrzennej, 
 

● rozproszone standardy architektoniczne, 
 

● brak jednolitej informacji turystycznej. 
 

Interpretacja: 

CZYNNIK NEGATYWNY  - Przestrzeń publiczna nie wzmacnia symbolicznego DNA 
regionu — działa neutralnie lub osłabiająco. 

 

2.5.5. Gospodarka doświadczeń – analiza 
momentów styku (touchpoints) 
Każda marka terytorialna składa się z  tzw. „momentów prawdy”, czyli doświadczeń, które 
decydują o jej emocjonalnym odbiorze. 

W Beskidach zidentyfikowano 12 kluczowych touchpoints, z czego najważniejsze to: 

1. Pierwszy kontakt z krajobrazem – wysoka ocena 
 

2. Spotkanie z mieszkańcami – bardzo wysoka ocena 
 

3. Czystość i estetyka – umiarkowana 
 

4. Transport – niska 
 

5. Noclegi – zróżnicowana 
 

6. Gastronomia – rosnąca 
 

7. Oznakowanie szlaków – dobra 
 

8. Dostęp do informacji turystycznej – niska 
 

9. Kultura – wysoka wartość, niski poziom organizacji 
 

10. Dzień deszczowy („bad weather experience”) – słaba oferta 
 

11. Aplikacje, mapy, przewodniki – brak systemowego rozwiązania 
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12. Doświadczenie powrotu – bardzo wysoka lojalność 
 

Najsilniejszy moment styku to kontakt z ludźmi — który wzmacnia archetyp Opiekuna. 

Największe deficyty to: 

● informacja, 
 

● spójność, 
 

● „opakowanie” doświadczeń, 
 

● infrastruktura wspierająca. 
 

 

2.5.6. Napięcia funkcjonalne regionu 
Badania wykazały cztery kluczowe napięcia, które wpływają na działanie marki: 

1. Napięcie między tradycją a nowoczesnością 

Kultura ludowa vs. potrzeba nowoczesnej kultury doświadczeń. 

2. Napięcie między rozproszonym zarządzaniem a potrzebą centralizacji 

Gminy działają osobno, ale region wymaga wspólnych standardów. 

3. Napięcie między rosnącymi oczekiwaniami turystów a realną ofertą 

Wysoki potencjał emocjonalny × niska dojrzałość organizacyjna. 

4. Napięcie między „domowością” a „profesjonalizacją” usług 

Gościnność stoi wysoki poziom — ale profesjonalizacja infrastruktury jest nierównomierna. 

 

2.5.7. Psychologia doświadczenia: 
funkcjonalność jako część emocji 
W Beskidach funkcjonalność przekłada się bezpośrednio na emocje. 
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Brak informacji → niepokój. 

Słaba estetyka → spadek poczucia harmonii. 

Zła komunikacja → frustracja. 

Kontakt z mieszkańcami → wzrost poczucia bezpieczeństwa. 

Region, który komunikuje się emocją spokoju i równowagi, powinien dbać o to, aby każdy 
punkt styku wzmacniał tę emocję. 

 

2.5.8. Mikro-konkluzja podrozdziału 
Tożsamość funkcjonalna Beskidów jest nierówna, ale posiada duży potencjał rozwojowy. 

Region ma: 

● silne doświadczenie gościnności, 
 

● bardzo dobre zasoby krajobrazowe, 
 

● obfitą ofertę usługową, 
 

● wysoką dostępność dla mieszkańców Śląska, 
 

● rozwijające się sektory rekreacji i gastronomii. 
 

Jednocześnie wymaga: 

● centralizacji informacji, 
 

● standaryzacji przestrzeni publicznej, 
 

● doinwestowania usług, 
 

● stworzenia pakietów doświadczeń, 
 

● operatora marki. 
 

Tożsamość funkcjonalna Beskidów nie jest jeszcze spójna, ale jest w pełni kompatybilna z 
ideą „Natura Kultury”, która łączy człowieka, przestrzeń, emocję i tradycję w jedno 
doświadczenie. 
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2.6. Perspektywa mieszkańców i 
zakorzenienie emocjonalne 

2.6.1. Wprowadzenie – mieszkańcy jako fundament 
emocjonalnej wiarygodności marki 
Silna marka terytorialna nie istnieje bez swoich mieszkańców. 

To oni są pierwszymi: 

● nośnikami znaczeń, 
 

● odbiorcami polityk przestrzennych, 
 

● gospodarzami narracji, 
 

● depozytariuszami pamięci, 
 

● kreatorami kultury codzienności. 
 

W Beskidach relacja mieszkańców z regionem ma wymiar wyjątkowy — jest głęboki, 
pierwotny i osadzony w emocjach o wysokiej trwałości. 

Badania wykazały, że zakorzenienie emocjonalne mieszkańców jest jednym z 
najważniejszych kapitałów marki. 

Co istotne — ta emocjonalna siła nie została dotychczas wykorzystana strategicznie. 

 

2.6.2. Charakterystyka mieszkańców – 
tożsamość lokalna jako „rdzeń marki” 
Analiza IDI i FGI ujawniła, że mieszkańcy Beskidów posiadają silne poczucie: 

1. przynależności terytorialnej, 
 

2. ciągłości pokoleniowej, 
 

3. szacunku do pracy i tradycji, 
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4. odpowiedzialności za przestrzeń, 
 

5. dumy z regionu, 
 

6. lokalnej solidarności. 
 

Tożsamość mieszkańców opiera się na trzech wartościach: 

● spokój, 
 

● uczciwość, 
 

● wspólnota. 
 

W ich wypowiedziach powtarza się charakterystyczne zdanie: 

„Tu się dobrze żyje.” 

Nie jako deklaracja marketingowa, lecz jako emocja zakorzeniona w doświadczeniu 
codzienności. 

 

2.6.3. Pamięć i dziedzictwo – relacja z 
miejscem jako proces 
międzypokoleniowy 
W Beskidach pamięć jest: 

● dziedziczona, 
 

● opowiadana, 
 

● kultywowana poprzez rytuały, 
 

● osadzona w przestrzeni domowej i publicznej. 
 

Elementy pamięci lokalnej obejmują: 

● historię rodzin, 
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● tradycję pracy na roli, w rzemiośle i w przemyśle, 
 

● narracje związane z górami, lasem i wodą, 
 

● lokalną religijność, 
 

● muzykę i taniec, 
 

● opowieści o dawnych zwyczajach. 
 

Pamięć nie jest w Beskidach archaiczna. 

Jest żywą częścią codzienności, która stabilizuje tożsamość mieszkańców i wzmacnia ich 
odporność kulturową. 

„Te góry nas nauczyły... To nie jest coś, co się wymyśla – to się 
przeżywa.” 

 

2.6.4. Emocjonalne zakorzenienie – 
analiza psychologiczna 
Badania ujawniły cztery dominujące emocje związane z miejscem zamieszkania: 

1. Zakorzenienie 

– poczucie przynależności, 

– trwałość relacji, 

– świadomość „swojego miejsca”. 

2. Bezpieczeństwo 

– „tu ludzie się znają”, 

– „nie ma anonimowości”, 

– „dzieci mogą się bawić na zewnątrz bez stresu”. 

3. Sens codzienności 

– rytm dnia zorganizowany przez naturę, 
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– stałość krajobrazu, 

– kontakt z przyrodą jako element dobrostanu psychicznego. 

4. Duma lokalna 

– duma z tradycji, 

– duma z świata przyrody, 

– duma z pochodzenia. 

W perspektywie psychologicznej oznacza to, że mieszkańcy funkcjonują w systemie 
pozytywnego kodowania terytorialnego, które wpływa na ich: 

● dobrostan, 
 

● relacje, 
 

● sposób spostrzegania turystów, 
 

● gotowość do angażowania się w inicjatywy. 
 

 

2.6.5. Kapitał społeczny – zasób o 
strategicznym znaczeniu 
Na podstawie badań można jednoznacznie stwierdzić, że Beskidy cechują się: 

wysokim kapitałem społecznym typu „bonding” 

— silne więzi wewnątrzgrupowe, bliskość, relacje rodzinne, sąsiedzkie. 

średnim kapitałem „bridging” 

— współpraca między gminami i instytucjami jest możliwa, ale ograniczona. 

niskim kapitałem „linking” 

— relacje z podmiotami zewnętrznymi, regionami, szczeblem krajowym są słabe. 

To pokazuje, że mieszkańcy są niezwykle silnym fundamentem marki, ale konieczne jest: 
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● wzmocnienie współpracy poziomej (między samorządami), 
 

● aktywizacja społeczności w procesach brandingowych, 
 

● budowanie narracji „wspólnego regionu”. 
 

 

2.6.6. Percepcja turystów przez 
mieszkańców 
Mieszkańcy generalnie lubią turystów, ale oczekują: 

● szacunku dla natury, 
 

● szacunku dla zwyczajów lokalnych, 
 

● mniejszego hałasu, 
 

● edukacji w zakresie poruszania się po górach. 
 

W ich wypowiedziach pojawiało się: 

„Ludzie są mile widziani, ale niech szanują, co tu jest.” 

To podejście jest spójne z archetypem Opiekuna — opiekun zaprasza, ale stawia granice. 

 

2.6.7. Oczekiwania mieszkańców wobec 
rozwoju regionu 
Mieszkańcy nie oczekują „rewolucji infrastrukturalnej”. 

Ich oczekiwania są pragmatyczne i zrównoważone: 

1. lepsza komunikacja publiczna, 
 

2. uporządkowana estetyka przestrzeni, 
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3. rozwój kultury i wydarzeń, 
 

4. inwestycje w młodych, 
 

5. utrzymanie ładu krajobrazowego, 
 

6. dbałość o dziedzictwo, 
 

7. rozwój z poszanowaniem natury. 
 

Wyraźnie pojawia się przekonanie, że rozwój powinien być: 

„nowoczesny, ale nie gwałcący tego, co nasze”. 

 

2.6.8. Mieszkańcy jako ambasadorzy 
marki – niewykorzystany potencjał 
Beskidy mają jeden z najwyższych poziomów autopromocji spontanicznej w Polsce. 

● Mieszkańcy naturalnie opowiadają o regionie. 
 

● Chętnie polecają go znajomym. 
 

● Wykorzystują media społecznościowe do pokazywania codzienności. 
 

● Mają dużą lojalność wobec lokalnych produktów i usług. 
 

A jednak nie istnieje systemowa strategia włączania mieszkańców: 

● brak programu Ambasadorów Beskidów, 
 

● brak działań edukcyjnych, 
 

● brak narzędzi komunikacji wewnętrznej. 
 

To obszar o ogromnym potencjale rozwojowym. 

 

2.6.9. Mikro-konkluzja podrozdziału 
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Perspektywa mieszkańców jest jednym z najmocniejszych elementów marki Beskidy. 

Region posiada rzadkie w skali krajowej zasoby: 

● silną tożsamość lokalną, 
 

● wysokie zakorzenienie emocjonalne, 
 

● spójny system wartości, 
 

● duży kapitał społeczny, 
 

● pozytywne nastawienie do turystów, 
 

● gotowość do współpracy, 
 

● naturalną narrację miejsca. 
 

To mieszkańcy są żywymi nośnikami idei „Natura Kultury”. 

Ich autentyczność, relacyjność i głęboki związek z miejscem są zasobami, których nie da się 
wyprodukować ani odtworzyć. 

Dlatego warstwa ta stanowi fundament budowy dojrzałej, zintegrowanej strategii marki. 

 

2.7. Perspektywa turystów i 
odwiedzających 

2.7.1. Wprowadzenie – turyści jako drugi kluczowy filar 
marki 
Zrozumienie perspektywy odwiedzających jest niezbędne dla budowy spójnej strategii marki 
terytorialnej. 

W przypadku Beskidów perspektywa turystów układa się w wyjątkowo harmonijny, stabilny i 
powtarzalny wzorzec, który jest rzadki w badaniach nad destynacjami górskimi. 

Analiza danych (IDI, FGI, desk research, komentarze cyfrowe, opinie w mediach 
społecznościowych, recenzje) wskazuje, że odwiedzający: 

● mają wysoki poziom satysfakcji, 
 

● wracają regularnie, 
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● przypisują Beskidom znaczenia emocjonalne, 
 

● wybierają region ze względu na regenerujące doświadczenie natury, 
 

● a nie dla ekstremalnych doznań. 
 

Ta stabilność emocjonalna turystów jest jednym z kluczowych wyróżników marki. 

 

2.7.2. Profil emocji turystów – analiza 
psychologiczna 
Perspektywa turystów została przeanalizowana w modelu psychologii emocji, łącząc: 

● analizę sentymentu z 50 000 komentarzy, 
 

● dane jakościowe z FGI i IDI, 
 

● analizę języka (lingwistyka kognitywna), 
 

● analizę semiotyczną. 
 

Dominujące emocje odwiedzających: 

1. spokój 
 

2. zaufanie 
 

3. akceptacja 
 

4. czułość wobec krajobrazu 
 

5. nostalgia 
 

6. regeneracja 
 

7. wdzięczność za „oddech” 
 

Turyści opisują Beskidy częściej za pomocą słów z grupy: 

● „wyciszenie”, 
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● „harmonia”, 
 

● „cisza”, 
 

● „czystość”, 
 

● „łagodność”, 
 

● „człowiek do siebie wraca”. 
 

To emocje delikatne, ale trwałe, powiązane z archetypem Opiekuna. 

 

2.7.3. Motywacje odwiedzających – 
model czterech potrzeb 
Z badań wyłaniają się cztery podstawowe motywacje odwiedzających: 

1. Regeneracja psychiczna 

Najsilniejszy i najczęstszy motyw: 

„Po tygodniu w mieście potrzebuję właśnie tego spokoju.” 

2. Kontakt z naturą 

Nie chodzi o wyczyn czy ekstremalne przeżycia, lecz o kontakt, oddech i bliskość. 

3. Bezpieczeństwo 

Beskidy są odbierane jako region: 

● bezpieczny, 
 

● czytelny, 
 

● przyjazny, 
 

● „nieprzytłaczający”. 
 

4. Przystępność 
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● łatwe trasy, 
 

● przystępna skala gór, 
 

● oferta dopasowana do rodzin, seniorów, osób początkujących. 
 

Turyści wybierają Beskidy, ponieważ natura nie dominuje nad człowiekiem. 

 

2.7.4. Typologie turystów w Beskidach 
Na podstawie badań wyróżniono cztery dominujące typy: 

 

Typ 1: Regeneratorzy (ok. 40–45%) 

Najliczniejsza grupa. 

Cechy: 

● przyjeżdżają „na oddech”, 
 

● cenią ciszę i spokój, 
 

● nie mają sportowych ambicji, 
 

● preferują spacery, kąpiele leśne, slow trekking, wellness. 
 

 

Typ 2: Rodziny i turyści relacyjni (ok. 25–30%) 

Cechy: 

● wybierają Beskidy ze względu na bezpieczeństwo, 
 

● potrzebują infrastruktury: łatwych szlaków, placów zabaw, atrakcji indoor na złą 
pogodę, 
 

● zwracają uwagę na koszty i dostępność. 
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Typ 3: Soft-adventure i sportowcy rekreacyjni (ok. 20%) 

Cechy: 

● lubią aktywność fizyczną, ale bez ryzyka, 
 

● wybierają trasy widokowe, rowery górskie, narty, SUP, biegi górskie. 
 

 

Typ 4: Kulturalni eksploratorzy (ok. 10–15%) 

Cechy: 

● zainteresowanie kulturą regionalną, muzyką, sztuką, dziedzictwem, 
 

● często przyjeżdżają poza sezonem, 
 

● uczestniczą w koncertach, warsztatach, wystawach. 
 

 

2.7.5. Najważniejsze atuty regionu 
oczami turystów 
Turyści wymieniają pięć zasadniczych atutów: 

1. Harmonia krajobrazu 
„Tu można patrzeć długo i człowiek się nie męczy.” 

2. Autentyczność ludzi i miejsc 
„To nie jest turystyczna scenografia.” 

3. Spokój i poczucie bezpieczeństwa 
„W Tatrach jest presja. Tu jej nie ma.” 

4. Dostępność i łatwość 
„Tu można wejść na górę, nawet jeśli się nie jest sportowcem.” 

5. Wysoka jakość relacji 
„Tu ludzie naprawdę chcą pomóc.” 



 
 

69 
 

Warto podkreślić, że w badaniach pojawia się niemal pełna zgodność emocji mieszkańców i 
turystów, co jest rzadkie i cenne w brandingu regionalnym. 

 

2.7.6. Bariery i deficyty z perspektywy 
odwiedzających 
Mimo wysokiej satysfakcji turystów, zidentyfikowano szereg problemów: 

A. Informacja i oznakowanie 

● brak spójnego systemu informacji, 
 

● problemy z nawigacją między gminami, 
 

● niespójna estetyka tablic i oznakowań. 
 

B. Transport 

● niski poziom komunikacji publicznej, 
 

● deficyt połączeń weekendowych i wakacyjnych. 
 

C. Estetyka przestrzeni 

● chaos reklamowy, 
 

● brak standardów architektonicznych, 
 

● zróżnicowana jakość przestrzeni publicznych. 
 

D. Oferta „na niepogodę” 

Najczęściej zgłaszany brak: 

„Jak pada, to nie ma co robić.” 

E. Profesjonalizacja usług 

● nierówna jakość noclegów i gastronomii, 
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● niewystarczająca liczba obiektów premium. 
 

 

2.7.7. Perspektywa powrotów – lojalność 
turystów 
Analiza danych pokazuje, że Beskidy mają jeden z najwyższych wskaźników powrotów 
spośród polskich regionów górskich. 

Powody powrotów: 

● emocje o wysokiej trwałości, 
 

● poczucie bliskości, 
 

● skala przestrzeni, 
 

● wspomnienia rodzinne, 
 

● „domowy” charakter regionu. 
 

Wypowiedzi turystów mają często formę osobistego wyznania: 

„To moje miejsce. Wracam tu od dziecka.” 

To lojalność emocjonalna, nie promocyjna — najbardziej wartościowa. 

 

2.7.8. Cyfrowa perspektywa 
odwiedzających – analiza online 
Analiza komentarzy i treści generowanych przez turystów (UGC) pokazuje: 

● dominują pozytywne emocje, 
 

● turyści dzielą się zdjęciami krajobrazów o łagodnej estetyce, 
 

● rzadko pojawia się narracja „wyczynowa”, 
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● często pojawia się estetyka codzienności: domy, lasy, światło, mgła, detale. 
 

Popularne są hashtagi: 

● #oddech, 
 

● #cisza, 
 

● #beskidzkispokój, 
 

● #wytchnienie, 
 

● #slowmountains. 
 

To potwierdza, że sama społeczność turystyczna już spontanicznie buduje narrację „Natura 
Kultury”. 

 

2.7.9. Psychologiczna interpretacja 
doświadczeń turystów 
Z perspektywy psychologii turystyki Beskidy odpowiadają na potrzebę: 

● sensu, 
 

● odpoczynku, 
 

● uregulowania emocji, 
 

● odzyskania sprawczości, 
 

● redukcji stresu. 
 

Turyści nie przyjeżdżają tu „szukać ekstremów”, ale „szukać siebie”. 

To wyjątkowy kapitał marki. 

 

2.7.10. Mikro-konkluzja podrozdziału 
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Perspektywa turystów potwierdza, że Beskidy są marką: 

● emocjonalnie łagodną, 
 

● kulturowo autentyczną, 
 

● krajobrazowo harmonijną, 
 

● funkcjonalnie przystępną. 
 

Największe atuty to: 

● regeneracja, 
 

● bezpieczeństwo, 
 

● autentyczność, 
 

● wspólnota, 
 

● łatwość i dostępność. 
 

Największe deficyty to: 

● informacja, 
 

● transport, 
 

● estetyka przestrzeni, 
 

● oferta kulturalna i rekreacyjna na niepogodę, 
 

● brak operatora marki. 
 

Turyści tworzą spójną, pozytywną narrację o Beskidach — ale region wymaga systemowego 
„dopasowania funkcjonalnego” do emocjonalnego DNA marki. 

2.8. Środowisko naturalne i krajobraz – 
zasoby i wyzwania 

2.8.1. Wprowadzenie – natura jako fundament sensu i 
narracji Beskidów 
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Środowisko naturalne Beskidów stanowi jeden z kluczowych filarów ich tożsamości. 

Nie jest ono jedynie tłem dla aktywności turystycznych, lecz pełni funkcję: 

● nośnika emocji, 
 

● przestrzeni regeneracji, 
 

● systemu symboli, 
 

● ramy kulturowej i estetycznej, 
 

● aksjologicznego centrum regionu. 
 

Krajobraz w Beskidach jest postrzegany jako przyjazny, miękki i inkluzywny, co potwierdzają 
analizy semiotyczne i psychologiczne. 

To krajobraz, który „zaprasza”, nie „wyzywa”; który uspokaja, a nie pobudza; który buduje 
więź, a nie dystans. 

Tak rozumiana natura jest fundamentem idei „Natura Kultury”. 

 

2.8.2. Charakterystyka krajobrazu – 
topografia, struktura i percepcja 
Beskidy stanowią rozległy obszar o zróżnicowanej morfologii, obejmujący: 

● Beskid Żywiecki, 
 

● Beskid Śląski, 
 

● Beskid Mały, 
 

● Beskid Makowski, 
 

● część Pogórzy. 
 

Topografia: „góry miękkie” 

Ich charakterystyka to: 
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● obłe, faliste grzbiety, 
 

● “niestrome” podejścia, 
 

● łagodne linie perspektywy, 
 

● widokowe polany, 
 

● lasy o dużej gęstości. 
 

Dzięki temu krajobraz ma charakter uspokajający i jest odbierany jako: 

● „dostępny”, 
 

● „przyjazny”, 
 

● „pozbawiony agresywności”. 
 

To kluczowy wyróżnik na tle innych regionów górskich. 

 

2.8.3. Ekosystemy beskidzkie – ich rola 
w budowaniu tożsamości regionu 
Analiza przyrodnicza wskazuje na obecność kilku kluczowych ekosystemów: 

A. Lasy mieszane i iglaste 

Tworzą one symboliczną „zieloną katedrę”, ważną dla: 

● zdrowia psychicznego (efekt Shinrin-Yoku), 
 

● regeneracji organizmu, 
 

● redukcji stresu. 
 

Lasy są też silnym elementem semiotyki: obraz lasu w Beskidach to archetyp ochrony. 

 

B. Ekosystemy wodne 
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Najważniejsze: Jezioro Żywieckie, akweny zaporowe, rzeki: Soła, Wisła, Koszarawa. 

Woda pełni funkcje: 

● rekreacyjne, 
 

● krajobrazowe, 
 

● symboliczne (płynność, równowaga, odnowa). 
 

„Nad wodą człowiek się uspokaja” – podkreślali rozmówcy IDI. 

 

C. Polany i łąki 

Stanowią obszary: 

● odpoczynku, 
 

● widoków, 
 

● praktyk kulturowych (ogniska, rodzinne pikniki, festyny). 
 

Są esencją beskidzkiej estetyki – naturalnej, otwartej, miękkiej. 

 

D. Ekosystemy wysokogórskie (niewielkie, ale istotne) 

Obszary te tworzą punkt odniesienia w percepcji regionu, ale nie definiują go dominująco, 
jak ma to miejsce w Tatrach. 

 

2.8.4. Percepcja natury w badaniach: 
emocje, metafory i narracje 
W analizie wypowiedzi mieszkańców i turystów dominowały metafory: 

● Natura jako lekarstwo („tu się uspokajam”, „wracam do równowagi”), 
 

● Natura jako opiekun („otula”, „chroni”, „wycisza”), 
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● Natura jako przewodnik („tu odnajduję sens”), 
 

● Natura jako dom („to mój krajobraz”, „czuję się tu u siebie”). 
 

To metafory czułe, relacyjne, charakterystyczne dla narracji inkluzywnych, spokojnych i 
pogodnych. 

Badania wykazały, że Beskidy są postrzegane jako krajobraz emocjonalny, nie tylko 
fizyczny. 

To jedno z najważniejszych ustaleń diagnozy. 

 

2.8.5. Problemy środowiskowe i 
zagrożenia dla krajobrazu 
Mimo wysokiej jakości środowiska naturalnego, region boryka się z szeregiem wyzwań: 

 

A. Presja turystyczna 

W niektórych lokalizacjach (np. Szczyrk, Wisła) obserwuje się: 

● przeciążenie infrastruktury, 
 

● zatłoczenie szlaków, 
 

● wzrost liczby samochodów, 
 

● niedobór parkingów. 
 

 

B. Chaos przestrzenny i zabudowa rozproszona 

To najczęściej zgłaszany problem w badaniach: 

● brak jednolitych standardów architektonicznych, 
 

● ekspansja zabudowy w kierunku stoków, 
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● utrata estetyki krajobrazu. 
 

Przestrzeń nie jest zagospodarowana z poszanowaniem wizualnej harmonii. 

 

C. Fragmentacja zarządzania środowiskiem 

W badaniach instytucjonalnych powtarza się: 

„Nie ma jednego gospodarza.” 

Problemy wynikają z: 

● braku wspólnej polityki krajobrazowej, 
 

● braku regionalnych standardów, 
 

● działań wykonywanych w silosach gminnych. 
 

 

D. Zmiany klimatyczne 

Dotykają region poprzez: 

● krótsze sezony narciarskie, 
 

● osłabienie ekosystemów leśnych, 
 

● problemy z retencją, 
 

● ekstremalne zjawiska pogodowe. 
 

 

E. Zaśmiecenie i niewystarczające praktyki proekologiczne 

Problem dotyczy: 

● popularnych szlaków, 
 

● miejsc piknikowych, 
 

● obszarów nadwodnych. 
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Brak jest jednolitego systemu edukacji i komunikacji ekologicznej. 

 

2.8.6. Wartość ekologiczna regionu – 
analiza naukowa i kulturowa 
Beskidy posiadają: 

● obszary Natura 2000, 
 

● rezerwaty przyrody, 
 

● unikalne gatunki florystyczne i faunistyczne, 
 

● cenne siedliska leśne. 
 

Ale równie istotne jest to, że: 

Natura w Beskidach ma wartość kulturową. 

Kultura wsi beskidzkiej, jej obyczaje, muzyka, rytuały i styl życia są ściśle związane z 
rytmem natury. 

„Tu wszystko idzie zgodnie z naturą.” 

To właśnie antropologiczna integracja natury i kultury jest fundamentem idei „Natura 
Kultury”. 

 

2.8.7. Dobre praktyki i potencjały 
środowiskowe 
Na podstawie analizy danych można wyróżnić kilka pozytywnych zjawisk: 

1. Wysoka świadomość ekologiczna mieszkańców 

Mieszkańcy czują odpowiedzialność za środowisko. 

2. Oddolne inicjatywy proekologiczne 
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● sprzątanie szlaków, 
 

● edukacja lokalna, 
 

● akcje ekologiczne prowadzone przez NGO. 
 

3. Potencjał „zielonej turystyki” 

● kąpiele leśne, 
 

● mindfulness w przyrodzie, 
 

● ekoturystyka, 
 

● turystyka regeneracyjna. 
 

4. Możliwość wdrożenia spójnych standardów ekologicznych 

Marka regionalna może narzucić wysokie standardy. 

 

2.8.8. Mikro-konkluzja podrozdziału 
Środowisko naturalne Beskidów jest zasobem o ogromnej wartości emocjonalnej, kulturowej 
i symbolicznej. 

Region wyróżnia: 

● łagodność krajobrazu, 
 

● spójność topograficzna, 
 

● wysoka jakość lasów, 
 

● silne ekosystemy wodne, 
 

● krajobraz dostępny, przyjazny i regeneracyjny. 
 

Jednocześnie istnieją poważne wyzwania: 

● presja turystyczna, 
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● chaos przestrzenny, 
 

● zabudowa rozproszona, 
 

● brak spójnego zarządzania środowiskiem, 
 

● utrata harmonii wizualnej. 
 

Z punktu widzenia strategii marka Beskidy powinna traktować naturę nie tylko jako zasób 
ekologiczny, ale przede wszystkim jako zasób kulturowy i emocjonalny, na którym opiera się 
cała idea „Natura Kultury”. 

2.9. Infrastruktura kulturowa i 
dziedzictwo niematerialne 

2.9.1. Wprowadzenie – kultura jako żywa struktura 
regionu 
Infrastruktura kulturowa Beskidów oraz bogate dziedzictwo niematerialne należą do 
najważniejszych zasobów regionu, choć dotychczas nie zostały skutecznie wykorzystane 
jako element marki terytorialnej. 

W odróżnieniu od wielu obszarów górskich w Polsce, gdzie kultura bywa inscenizowana lub 
skomercjalizowana, w Beskidach kultura ma charakter organiczny — jest: 

● przeżywana, 
 

● praktykowana, 
 

● przekazywana międzypokoleniowo, 
 

● zanurzona w rytmie natury. 
 

W Beskidach nie istnieje ostre rozróżnienie między kulturą „wysoką” a „codzienną”. 

Tu kultura jest częścią życia, a nie wydarzeniem. 

To właśnie ta integracja natury i kultury stanowi trzon idei „Natura Kultury”. 
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2.9.2. Elementy twardej infrastruktury 
kulturowej 
Infrastruktura kultury w regionie obejmuje: 

A. Domy kultury i centra kultury 

W każdej gminie funkcjonują instytucje kultury, które są: 

● aktywne programowo, 
 

● silnie powiązane z lokalnymi społecznościami, 
 

● skupione na edukacji i tradycji, 
 

● niedofinansowane w zakresie nowoczesnych technologii. 
 

Często pełnią one funkcję: 

● animatorów życia społecznego, 
 

● centrów dziedzictwa, 
 

● przestrzeni spotkań międzypokoleniowych. 
 

 

B. Muzea i izby regionalne 

Istnieje gęsta sieć: 

● muzeów etnograficznych, 
 

● izb regionalnych, 
 

● izb pamięci, 
 

● kolekcji prywatnych. 
 

Charakterystyczne cechy: 

● duża autentyczność, 
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● unikatowe zbiory rzemiosła, strojów, narzędzi, 
 

● lokalne narracje nieprzefiltrowane przez komercję. 
 

Są to jednak instytucje: 

● niedostatecznie połączone w sieć, 
 

● niewystarczająco obecne w komunikacji digital, 
 

● często marginalizowane w strategiach turystycznych. 
 

 

C. Obiekty sakralne 

Kościoły, kapliczki, przydrożne krzyże, sanktuaria i miejsca kultu: 

● tworzą ważną warstwę duchową regionu, 
 

● pełnią rolę punktów orientacyjnych, 
 

● są elementem estetyki krajobrazu, 
 

● uczestniczą w rytmie dorocznym (święta, pielgrzymki). 
 

To unikalna wartość kulturowa o charakterze żywego dziedzictwa, nie muzealnego. 

 

D. Infrastruktura festiwalowa i eventowa 

W regionie działają: 

● festiwale folkloru, 
 

● imprezy muzyczne, 
 

● wydarzenia sportowe, 
 

● jarmarki, 
 

● warsztaty i konkursy rękodzieła. 
 

Najważniejsze wyzwania to: 
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● brak spójnego kalendarza, 
 

● brak wspólnej identyfikacji wizualnej, 
 

● słabe powiązanie z marką Beskidy. 
 

 

2.9.3. Dziedzictwo niematerialne – 
najważniejszy kapitał kulturowy 
Beskidów 
Dziedzictwo niematerialne obejmuje elementy przekazywane pokoleniowo: 

A. Muzyka i śpiew 

Beskidzka muzyka: 

● jest rytmiczna, łagodna, powtarzalna, 
 

● ma charakter wspólnotowy, 
 

● stanowi część rytuałów życiowych (wesele, dożynki, święta). 
 

W odróżnieniu od Tatr, gdzie muzyka bywa mocna i ekspresyjna, 

muzyka beskidzka ma ton czuły i relacyjny. 

 

B. Język i gwara 

Gwara: 

● jest nadal w użyciu, 
 

● jest elementem tożsamości lokalnej, 
 

● wzmacnia archetyp Opiekuna (zdrobnienia, miękkie formy, ciepłe metafory). 
 

Język w Beskidach jest językiem emocji, nie tylko komunikacji. 
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C. Rzemiosło i sztuka 

Beskidy posiadają bogate tradycje: 

● hafciarstwa, 
 

● rzeźbiarstwa, 
 

● koronkarstwa, 
 

● ceramiki, 
 

● malarstwa na szkle. 
 

To rzemiosło jest żywe — praktykowane, a nie inscenizowane. 

 

D. Zwyczaje i rytuały doroczne 

Ważne elementy: 

● kolędowanie, 
 

● dożynki, 
 

● święcenie pokarmów, 
 

● procesje, 
 

● obrzędy pasterskie. 
 

Ich siła wynika z autentyczności i wspólnotowego charakteru. 

 

E. Opowieści i pamięć lokalna 

Narracje rodzinne, historie zawodów, legendy i opowieści „z życia” są częścią żywego 
dziedzictwa. 

„Każda góra ma swoją historię.” 

To zasób, który może stać się podstawą narracyjnej strategii marki. 



 
 

85 
 

 

2.9.4. Kultura jako praktyka codzienności 
– antropologiczna analiza 
W Beskidach kultura nie jest jedynie domeną instytucji — jest strukturą codzienności: 

● gościnność jako rytuał, 
 

● wspólne śpiewanie, 
 

● praca jako wartość, 
 

● ciepło domu i kuchni, 
 

● wspólne biesiadowanie, 
 

● świętowanie w przestrzeni prywatnej i publicznej. 
 

Tożsamość kulturowa regionu jest „miękka”, a nie „heroiczna”. 

Charakteryzuje ją: 

● inkluzywność, 
 

● relacyjność, 
 

● ciągłość, 
 

● wielopokoleniowość. 
 

 

2.9.5. Kultura współczesna – nowe formy 
i transformacje 
Oprócz tradycyjnych form kultury: 

● rozwija się sztuka współczesna, 
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● powstają nowe inicjatywy oddolne, 
 

● rośnie aktywność artystów młodego pokolenia, 
 

● rozwijają się projekty łączące naturę i sztukę (land-art, instalacje, projekty 
immersyjne). 
 

To kluczowe dla idei „Natura Kultury”, która: 

● nie zamyka się w tradycji, 
 

● lecz przeprowadza ją w przyszłość. 
 

 

2.9.6. Napięcia kulturowe i problemy 
infrastrukturalne 
Zidentyfikowano kilka istotnych napięć: 

1. Napięcie między tradycją a nowoczesnością 

Tradycja jest silna, ale brakuje jej nowoczesnej interpretacji i komunikacji. 

2. Napięcie między kulturą instytucjonalną a oddolną 

Instytucje kultury działają dobrze, ale często bez synergii z organizacjami społecznymi. 

3. Napięcie między potencjałem kulturowym a jego komunikacją 

Beskidy mają ogromny kapitał kulturowy, ale jest on słabo opowiedziany. 

4. Napięcie estetyczne 

Wysoka jakość tradycji × niska jakość przestrzeni publicznej. 

 

2.9.7. Potencjał kulturowy – mocne 
strony i szanse 
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A. Autentyczność dziedzictwa 

Region posiada to, czego nie da się stworzyć sztucznie. 

B. Żywa tradycja 

Rytuały i zwyczaje są praktykowane, nie rekonstruowane. 

C. Bogactwo rzemiosła 

Silna baza do rozwoju: 

● produktów lokalnych, 
 

● designu inspirowanego kulturą, 
 

● marek kreatywnych. 
 

D. Wrażliwość estetyczna 

Kultura wizualna Beskidów jest spójna, łagodna, kojąca. 

E. Silne emocjonalne zakorzenienie mieszkańców 

To kapitał kulturowy, psychologiczny i społeczny. 

 

2.9.8. Mikro-konkluzja podrozdziału 
Infrastruktura kulturowa i dziedzictwo niematerialne stanowią jeden z najsilniejszych filarów 
marki Beskidy. 

Region posiada: 

● żywą, autentyczną kulturę, 
 

● bogate dziedzictwo, 
 

● unikalne rzemiosło, 
 

● silną muzykę i tradycję, 
 

● aktywne społeczności lokalne, 
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● rozwijającą się scenę współczesną. 
 

Największym wyzwaniem jest nie brak kultury — lecz brak systemowego sposobu jej 
opowiadania. 

Natura tworzy ramy, kultura wypełnia je sensem. 

To właśnie połączenie tych dwóch sfer czyni Beskidy regionem wyjątkowym i 
predestynowanym do budowy marki opartej na idei „Natura Kultury”. 

2.10. Konkurencyjne pozycjonowanie 
Beskidów na tle innych regionów 
górskich 

2.10.1. Wprowadzenie – dlaczego analiza porównawcza 
jest konieczna 
Każda marka terytorialna istnieje w określonym ekosystemie konkurencyjnym. 

W przypadku Beskidów tym ekosystemem jest: 

● Polska (Tatry, Sudety, Bieszczady, Góry Świętokrzyskie), 
 

● region Europy Środkowej (Karpaty, Morawy, Słowacja, Czechy), 
 

● rynki globalne (trend „soft mountain destinations”). 
 

Analiza porównawcza jest kluczowa, ponieważ pozwala: 

● określić unikalność Beskidów, 
 

● ustalić pozycję strategiczną, 
 

● zidentyfikować nisze rynkowe, 
 

● zrozumieć oczekiwania turystów, 
 

● opracować precyzyjne pozycjonowanie. 
 

W diagnozie wykorzystano: 
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semiotykę, desk research, analizę danych cyfrowych, strategie regionów konkurencyjnych, 
typologię emocji, analizę ofertową i funkcjonalną. 

 

2.10.2. Model porównawczy oparty na 
archetypach górskich 
Zgodnie z analizą semiotyczno-psychologiczną, poszczególne regiony górskie reprezentują 
różne archetypy w systemie brandingu: 

Tatry – Archetyp Bohatera (Hero) 

● monumentalność, 
 

● wyczyn, 
 

● wysiłek, 
 

● ryzyko, 
 

● prestiż. 
 

Sudety – Archetyp Odkrywcy (Explorer) 

● różnorodność, 
 

● ciekawość, 
 

● historia, 
 

● miasta uzdrowiskowe, 
 

● eklektyczność. 
 

Bieszczady – Archetyp Uciekiniera / Poszukiwacza (Seeker) 

● wolność, 
 

● samotność, 
 

● dzikość, 
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● kontemplacja. 
 

Góry Świętokrzyskie – Archetyp Mędrca (Sage) 

● sacrum, 
 

● refleksja, 
 

● tradycja, 
 

● duchowość. 
 

Beskidy – Archetyp Opiekuna + Twórcy (Caregiver & Creator) 

● łagodność, 
 

● czułość, 
 

● wspólnota, 
 

● regeneracja, 
 

● kreatywność codzienności. 
 

Wniosek: 

Beskidy posiadają najbardziej harmonijny, inkluzywny i „czuły” archetyp, który nie konkuruje 
bezpośrednio z żadnym innym regionem górskim w Polsce. 

To unikat na rynku. 

 

2.10.3. Analiza konkurencyjna – oferta 
fizyczna, kulturowa i emocjonalna 
A. Polska – porównanie z głównymi regionami górskimi 

Tatry 

Atuty: 
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● najwyższe góry, 
 

● spektakularność, 
 

● infrastruktura, 
 

● atrakcyjność międzynarodowa. 
 

Słabości: 

● przeludnienie, 
 

● przeciążenie, 
 

● stres turystyczny, 
 

● wysoka komercjalizacja. 
 

Emocja dominująca: 

presja + zachwyt. 

 

Bieszczady 

Atuty: 

● dzikość, 
 

● wolność, 
 

● spokój, 
 

● unikatowy krajobraz. 
 

Słabości: 

● słaba infrastruktura, 
 

● brak usług premium, 
 

● duże odległości, 
 

● brak dużych ośrodków miejskich. 
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Emocja dominująca: 

samotność + kontemplacja. 

 

Sudety 

Atuty: 

● duża różnorodność, 
 

● uzdrowiska, 
 

● miasta kultury, 
 

● dostępność. 
 

Słabości: 

● rozproszenie narracji, 
 

● brak jednego symbolu przewodniego. 
 

Emocja dominująca: 

ciekawość + odkrywanie. 

 

Góry Świętokrzyskie 

Atuty: 

● rzadkość i odmienność, 
 

● silny komponent sakralny, 
 

● krajobraz „mędrca”. 
 

Słabości: 

● mała dynamika, 
 

● brak wyrazistej oferty dla młodych. 
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Emocja dominująca: 

refleksja. 

 

B. Europa Środkowa – Słowacja, Czechy, Morawy 

Regiony te mają: 

● dobrą infrastrukturę, 
 

● wyższy poziom organizacji usług, 
 

● mocniejsze systemy zarządzania turystyką. 
 

Jednak brakuje im: 

● czułości krajobrazu, 
 

● intensywnego dziedzictwa, 
 

● autentycznej, miękkiej kultury codzienności. 
 

Beskidy są bardziej „emocjonalne” i bardziej „ludzkie”. 

 

2.10.4. Macierz konkurencyjna – siła 
oferty vs siła emocji 
W oparciu o dane empiryczne sporządzono syntetyczną macierz: 

Siła emocji: 

1. Beskidy 
 

2. Bieszczady 
 

3. Góry Świętokrzyskie 
 

4. Sudety 
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5. Tatry 
 

Siła infrastruktury: 

1. Tatry 
 

2. Sudety 
 

3. Beskidy 
 

4. Czechy/Słowacja (soft mountain areas) 
 

5. Bieszczady 
 

Siła kultury: 

1. Beskidy 
 

2. Podhale 
 

3. Świętokrzyskie 
 

4. Sudety 
 

5. Bieszczady 
 

Siła narracji: 

1. Podhale (silna, ale przestarzała) 
 

2. Bieszczady (mit dzikości) 
 

3. Beskidy (niedookreślona, ale bardzo silna emocjonalnie) 
 

4. Sudety 
 

5. Świętokrzyskie 
 

Wniosek: 

Beskidy powinny pozycjonować się jako marka wysokich emocji i średnio-wysokiej 
funkcjonalności, opartej na unikalnym kodzie natury i kultury. 
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2.10.5. Główne wyróżniki konkurencyjne 
Beskidów (USP i ESP) 
USP – Unique Selling Proposition (propozycja funkcjonalna): 

1. przystępność krajobrazu (góry dla każdego), 
 

2. bliskość dużych aglomeracji (Kraków, Śląsk), 
 

3. gęsta sieć lasów, 
 

4. dobrze rozwinięte szlaki i infrastruktura outdoor. 
 

ESP – Emotional Selling Proposition (propozycja emocjonalna): 

1. łagodność i regeneracja, 
 

2. wspólnota i gościnność, 
 

3. kultura codzienności, 
 

4. czułość relacji człowieka z naturą, 
 

5. równowaga życiowa, 
 

6. „prawdziwość bez presji”. 
 

To ESP jest tym, co czyni Beskidy marką wyjątkową. 

 

2.10.6. Pozycjonowanie strategiczne – 
nisza, którą Beskidy mogą zająć 
Analiza porównawcza wskazuje, że Beskidy mogą zajmować niszę: 

„Najbardziej ludzkie góry Polski” 

– miękkie, 

– czułe, 
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– dostępne, 

– kulturowo bogate, 

– relacyjne. 

oraz niszę międzynarodową: 

„Soft Mountain Destination” 

– regeneracja, 

– natura bez stresu, 

– kultura zatopiona w przyrodzie. 

oraz niszę wewnątrzkrajową: 

„Naturalne centrum równowagi i kultury Karpat” 

 

2.10.7. Ryzyka i zagrożenia 
konkurencyjne 

1. Dynamiczny rozwój Sudetów – rosnąca oferta kulturowa i miejska. 
 

2. Przeludnienie Tatr – może wypychać ruch do Beskidów. 
 

3. Komercjalizacja Bieszczadów – może osłabić ich mit dzikości. 
 

4. Wzrost usług premium w Czechach i na Słowacji – konkurencja cenowa i jakościowa. 
 

5. Brak operatora marki w Beskidach – ryzyko utraty spójności. 
 

 

2.10.8. Mikro-konkluzja podrozdziału 
Pozycjonowanie konkurencyjne jednoznacznie wskazuje, że Beskidy posiadają unikalny, 
wyróżniający się profil, który: 

● nie konkuruje z Tatrzańskim heroizmem, 
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● nie konkuruje z bieszczadzką dzikością, 
 

● nie konkuruje z sudetową różnorodnością, 
 

● nie konkuruje z sakralnością Świętokrzyskich. 
 

Beskidy mają swoją własną niszę — góry czułe, regeneracyjne, ludzkie, zanurzone w 
kulturze i naturze. 

To marka, która może stać się najbardziej humanistyczną destynacją górską Europy 
Środkowej. 

 

 

ROZDZIAŁ 3. SYNTEZA DIAGNOZY 
 

SYNTEZA DIAGNOZY 
 

3.1. Wprowadzenie – rola syntezy w 
strategii „Natura Kultury” 
Synteza diagnozy pełni kluczową funkcję spajającą dotychczasowe analizy w jednolity 
model tożsamości marki Beskidy. Nie jest to więc jedynie podsumowanie, lecz scalająca 
interpretacja, która integruje dane z wielu niezależnych procesów badawczych: 

• wywiadów pogłębionych (IDI), 

• wywiadów grupowych (FGI), 

• analiz kulturowych i semiotycznych, 

• badań dokumentów i materiałów instytucjonalnych, 

• analizy danych cyfrowych, 

• obserwacji terenowych, 
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• analizy porównawczej regionów konkurencyjnych. 

Przyjęta metodologia syntezy opiera się na logice wielowarstwowej, zgodnej z założeniami 
brandingu terytorialnego i komunikacji kulturowej. Oznacza to, że marka Beskidy nie jest 
analizowana jedynie jako system komunikacji, lecz jako złożony organizm społeczno-
środowiskowo-kulturowy, w którym poszczególne warstwy oddziałują na siebie i wspólnie 
tworzą spójny obraz regionu. 

Synteza diagnozy została więc oparta na sześciu kluczowych wymiarach: 

1. tożsamości emocjonalnej – czyli sposobu, w jaki Beskidy są odczuwane, przeżywane 
i zapamiętywane; 
 

2. tożsamości symbolicznej – czyli struktur znaczeń, archetypów i kodów kulturowych; 
 

3. tożsamości funkcjonalnej – czyli jakości i organizacji usług, infrastruktury, 
dostępności i produktów turystycznych; 
 

4. tożsamości społecznej – czyli roli mieszkańców, ich wartości, relacji i wzorców 
zachowań; 
 

5. tożsamości środowiskowej – czyli krajobrazu, ekosystemów i ich wpływu na odbiór 
regionu; 
 

6. tożsamości konkurencyjnej – czyli miejsca Beskidów na mapie polskich i 
europejskich regionów górskich. 
 

Każda z tych warstw została poddana odrębnej analizie, a następnie połączona w jeden 
zintegrowany model, pozwalający określić: 

• istotę marki Beskidy, 

• kluczowe problemy, 

• potencjały rozwojowe, 

• pozycję konkurencyjną, 

• logikę strategiczną idei „Natura Kultury”. 

Wyniki syntezy wskazują jednoznacznie, że Beskidy posiadają strukturę marki o wyjątkowej 
stabilności emocjonalnej, wysokiej jakości kulturowej oraz silnym zakorzenieniu społecznym, 
które jednak nie są przekute w jednolity system zarządzania i promocji. Niniejszy rozdział 
przedstawia pełną, wielowymiarową interpretację tożsamości regionu oraz identyfikuje 
główne kierunki wymagające interwencji strategicznej. 
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3.2. Sześć warstw tożsamości marki 
Beskidy – ujęcie pogłębione 
Poniżej zaprezentowano rozbudowaną analizę sześciu kluczowych warstw identyfikacji 
Beskidów. Każda z nich odgrywa odrębną funkcję w budowie marki terytorialnej, ale dopiero 
ich powiązanie odsłania pełny obraz regionu. 

 

3.2.1. Warstwa emocjonalna – „Beskidy 
jako przestrzeń równowagi i czułości” 
Analiza emocji związanych z Beskidami opiera się na dwóch uznanych modelach 
psychologicznych: 

• Kole afektywnym Russella, opisującym emocje w dwóch wymiarach: pobudzenia i 
wartościowania; 

• Modelu Plutchika, identyfikującym emocje podstawowe i ich modulacje. 

W obu ujęciach Beskidy są sytuowane w obszarze niskiego pobudzenia i wysokiej 
pozytywności, co w praktyce oznacza: 

• spokój, 

• ukojenie, 

• bezpieczeństwo, 

• łagodną radość, 

• sentymentalność, 

• relaks, 

• harmonię, 

• zakorzenienie. 

To emocje rzadkie w turystyce górskiej. Regiony konkurencyjne operują innymi profilami: 

• Tatry – ekscytacja i lęk, 

• Bieszczady – samotność i wolność, 

• Sudety – ciekawość i różnorodność, 
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• Góry Świętokrzyskie – refleksyjność i zaduma. 

Beskidy wyróżniają się emocją „łagodności”, którą turyści opisują metaforami: 

„Beskidy mnie otulają.” 
„Jakby czas zwalniał.” 
„Tutaj czuję spokój bez wysiłku.” 
„To są góry, które mnie nie oceniają.” 
„Cisza, ale taka dobra, nie przytłaczająca.” 

To nie jest emocjonalny spektakl. To jest emocjonalna regeneracja – jedna z 
najważniejszych współczesnych potrzeb turystów w Europie. 

Struktura emocji dominujących 

Analiza danych cyfrowych i wywiadów wskazuje na trzy kluczowe klastry emocjonalne: 

1. Regeneracja – odpoczynek psychiczny, wewnętrzny spokój, poczucie zanurzenia w 
naturze. 
 

2. Czułość – łagodność krajobrazu, estetyka miękkich linii, bliskość kultury i ludzi. 
 

3. Zakorzenienie – poczucie bycia „u siebie”, nawet dla turystów spoza regionu. 
 

Emocje tożsamościowe i emocje turystyczne 

W badaniach wyróżniono: 

Emocje tożsamościowe (stałe): 

• bezpieczeństwo, 

• równowaga, 

• zaufanie. 

Emocje turystyczne (sytuacyjne): 

• zachwyt, 

• satysfakcja, 

• poczucie sensu (wzrost znaczenia turystyki regeneracyjnej). 

Wniosek 

Warstwa emocjonalna jest najstabilniejszym i najsilniejszym elementem marki Beskidy. 
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Buduje ją łagodny krajobraz, relacyjni mieszkańcy i kultura codzienności. 

To podstawowy wyróżnik strategiczny regionu. 

 

3.2.2. Warstwa symboliczna – archetyp 
Opiekuna i Twórcy jako rdzeń marki 
Tożsamość symboliczna Beskidów została określona na podstawie: 

• semiotyki wizualnej, 

• analizy narracji mieszkańców, 

• analizy języka w badaniach, 

• materiałów promocyjnych regionów konkurencyjnych, 

• struktury opowieści regionalnych, 

• sposobów przedstawiania krajobrazu i ludzi. 

Wyniki jednoznacznie potwierdzają, że Beskidy funkcjonują w ramach dwóch archetypów: 

 

Archetyp 1: OPIEKUN (Caregiver) 
Symbolizuje: 

• gościnność, 

• troskę, 

• czułość, 

• bezpieczeństwo, 

• spokój, 

• miękkość, 

• stabilność. 

Uwidacznia się w języku mieszkańców: 
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„My tu dbamy o siebie.” 
„Tu człowiek nie jest sam.” 
„Każdy poda rękę, jak trzeba.” 

W krajobrazie archetyp manifestuje się w: 

• łagodnych liniach gór, 

• drewnianej architekturze, 

• kapliczkach i punktach duchowych, 

• przestrzeniach wspólnotowych. 

 

Archetyp 2: TWÓRCA (Creator) 
Obecny w: 

• rzemiośle (haft, rzeźba, koronka), 

• muzyce, 

• podaniach i legendach, 

• pracy rąk i kulturze codzienności, 

• kuchni i sztuce domowej, 

• inicjatywach artystycznych i współczesnych. 

Archetyp Twórcy nie jest tu artystyczną abstrakcją – jest codziennością. 

W Beskidach ludzie nadal „tworzą świat”: 

„U nas wszystko się robi – nie kupuje.” 

 

Kody symboliczne regionu 
W analizie semiotycznej wyróżniono następujące dominujące kody: 

Kod krajobrazu 

• miękkie linie, 

• zieleń w chłodnych tonach, 
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• powtarzalność w rytmie wzgórz. 

Kod materiałów 

• drewno, 

• kamień, 

• wełna, 

• naturalne włókna. 

Kod barw 

• zielenie, 

• błękity, 

• ochry, 

• brązy – barwy spokojne i osadzone. 

Kod relacji 

• wspólnota, 

• wielopokoleniowość, 

• ciepło domu. 

Kod duchowości 

• ciche sanktuaria, 

• kapliczki, 

• miejsca mocy o charakterze naturalno-religijnym. 

 

Wniosek symboliczny 
Beskidy nie są regionem spektaklu – są regionem sensu. 

Nie są regionem „wow” – są regionem „dobrze”. 

Nie są regionem ekstremów – są regionem zaufania i równowagi. 

Archetyp Opiekuna + Twórcy jest unikatowy na mapie polskich gór. 
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3.2.3. Warstwa funkcjonalna – „Beskidy 
jako ekosystem doświadczeń, który 
wymaga ustrukturyzowania” 
Tożsamość funkcjonalna Beskidów wyłania się z analizy: 

• infrastruktury noclegowej i gastronomicznej, 

• dostępności transportowej, 

• oferty outdoor, 

• systemu informacji turystycznej, 

• wydarzeń i kalendarza kultury, 

• usług czasu wolnego, 

• jakości przestrzeni publicznej. 

Wyniki jednoznacznie wskazują, że Beskidy dysponują bogatym, lecz rozproszonym 
systemem funkcji, który nie jest dziś przedstawiony ani zarządzany jako wspólna oferta. 

 

1. Mocne strony funkcjonalne 

A. Uniwersalność i dostępność 

Szlaki, lasy, łąki, jeziora i polany są dostępne: 

• dla rodzin, 

• dla seniorów, 

• dla początkujących turystów, 

• dla osób o niższej sprawności fizycznej. 

Region nie wymaga wysokich kompetencji outdoorowych, co czyni go demokratycznym i 
sprzyjającym turystyce regeneracyjnej. 

B. Połączenie z dużymi aglomeracjami 

Bliskość Śląska, Krakowa i Czech generuje stały dopływ turystów: 
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• weekendowych, 

• jednodniowych, 

• krótkowakacyjnych. 

To jeden z największych atutów funkcjonalnych Beskidów. 

C. Rozwój gastronomii i usług 

W ostatnich latach widoczny jest: 

• wzrost jakości restauracji, 

• rozwój lokalnych produktów, 

• pojawienie się kawiarni, browarów, winnic i małych manufaktur. 

D. Infrastruktura turystyczna „codzienna” 

W odróżnieniu od regionów „heroicznych”, Beskidy oferują: 

• spacery, 

• punkty widokowe, 

• krótkie szlaki, 

• miejsca piknikowe, 

• plaże nad jeziorami, 

• proste aktywności dla rodzin. 

To jest ogromny potencjał w kontekście trendu „tourism for wellbeing”. 

 

2. Słabości funkcjonalne 

A. Brak systemowości i integracji oferty 

Największym problemem jest to, że Beskidy funkcjonują jako zestaw wysp, a nie archipelag. 

Gminy, powiaty i instytucje działają osobno, co: 

• rozbija spójność oferty, 

• osłabia markę, 
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• utrudnia zarządzanie komunikacją, 

• powoduje brak jednego „mózgu” systemu. 

B. Słabo rozwinięta oferta „na niepogodę” 

W badaniach turystów powtarzał się jeden problem: 

„Co robić, jak pada?” 

Brakuje: 

• centrów edukacyjnych, 

• muzeów nowoczesnych, 

• atrakcji immersyjnych, 

• przestrzeni kreatywnych, 

• indoorowych parków doświadczeń. 

C. Niespójność estetyczna przestrzeni publicznej 

Chaotyczna zabudowa, r”eklamoza” i brak standardów architektonicznych osłabiają 
symboliczną miękkość Beskidów. 

D. Niedobór produktów turystycznych premium 

Wysokiej jakości turysta europejski oczekuje: 

• butikowych hoteli, 

• SPA natury, 

• zintegrowanych pakietów wellness, 

• rezydencji w standardzie premium, 

• segmentu „quiet luxury”. 

Ten segment w Beskidach jest dopiero w początkowej fazie rozwoju. 

 

3. Wniosek funkcjonalny 
Beskidy mają wysoką jakość poszczególnych funkcji przy jednoczesnej niskiej jakości 
systemu. 



 
 

107 
 

To oznacza, że region nie wymaga „budowania wszystkiego od nowa”, lecz koherencji, 
integracji i zarządzania wspólnotowego. 

 

3.2.4. Warstwa społeczna – 
„Społeczność jako fundament i kapitał 
marki” 
Największą siłą Beskidów są mieszkańcy — nie jako zasób marketingowy, lecz jako realni 
nosiciele wartości, emocji i narracji regionu. 

Analiza danych pokazała: 

• wysokie poczucie zakorzenienia, 

• silne więzi rodzinne, 

• międzypokoleniowość, 

• ciepło relacji, 

• umiar i pokorę wobec natury, 

• gotowość do pomocy innym, 

• brak agresji społecznej. 

To rzadki profil psychologiczno-kulturowy w górskich regionach. 

 

1. Struktura wartości społecznych 
Z badań jakościowych wyłania się spójny zestaw wartości: 

A. Praca 

• rzetelna, 

• szanowana, 

• traktowana jako fundament godności. 

B. Rodzina 
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• wielopokoleniowa, 

• obecna w każdej narracji, 

• stanowiąca centrum życia mieszkańców. 

C. Wspólnota 

• żywa, 

• praktykowana, 

• nieformalna. 

D. Natura 

• traktowana jak partner, nie dekoracja. 

E. Czas 

• spowolniony, 

• cykliczny, 

• zgodny z rytmem sezonów. 

 

2. Mieszkańcy jako naturalni Ambasadorzy Beskidów 
W odróżnieniu od wielu regionów, Beskidy nie potrzebują ambasadorów „sztucznych”. 

Ludzie mieszkający w regionie: 

• mówią językiem zgodnym z archetypem, 

• opowiadają o regionie ciepło i bezpretensjonalnie, 

• są naturalnie gościnni, 

• tworzą autentyczną atmosferę. 

To ogromna przewaga konkurencyjna, wymagająca jedynie moderacji i systemu współpracy. 

 

3. Napięcia społeczne 
Największe luki dotyczą: 
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• braku lidera metaregionalnego, 

• braku wspólnej wizji, 

• silosowości gmin i powiatów, 

• konkurencji wewnętrznej zamiast współpracy, 

• słabej komunikacji instytucjonalnej. 

W praktyce oznacza to, że społeczność ma potencjał, ale brakuje jej ram organizacyjnych. 

 

Wniosek społeczny 
Beskidy posiadają jeden z najstabilniejszych i najbardziej wartościowych profili społecznych 
spośród regionów górskich w Polsce. 

To kapitał, który należy zintegrować i włączyć w budowę marki. 

 

3.2.5. Warstwa środowiskowa – „Natura 
jako fundament tożsamości i wrażliwy 
zasób” 
Warstwa środowiskowa Beskidów to nie tylko przyroda, ale emocjonalno-symboliczny 
krajobraz, który buduje unikalną percepcję regionu. 

 

1. Atuty środowiskowe 

A. Łagodna topografia 

Unikatowa w Polsce – sprawia, że góry są: 

• spokojne, 

• dostępne, 

• przyjazne, 

• bezpieczne, 
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• regeneracyjne. 

B. Bogata różnorodność ekosystemów 

• lasy mieszane, 

• rzeki, 

• jeziora, 

• polany, 

• łąki, 

• obszary Natura 2000. 

C. Krajobraz jako „tkanina emocji” 

W badaniach emocjonalnych krajobraz jest odbierany jako: 

• kojący, 

• miękki, 

• otulający. 

To jeden z najważniejszych wyróżników regionu. 

 

2. Zagrożenia środowiskowe 

A. Chaos przestrzenny 

Najczęściej wskazywany problem: 

• brak standardów zabudowy, 

• r”eklamoza”, 

• utrata harmonii krajobrazowej. 

B. Presja turystyczna 

Dotyczy zwłaszcza: 

• Szczyrku, 

• Wisły, 
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• Korbielowa. 

C. Zmiany klimatyczne 

• skracanie sezonów zimowych, 

• osłabienie drzewostanów, 

• ekstremalne zjawiska pogodowe. 

D. Fragmentacja zarządzania 

• brak polityki krajobrazowej, 

• brak wspólnych standardów środowiskowych. 

 

Wniosek środowiskowy 
Natura jest największym zasobem Beskidów — lecz również najbardziej zagrożonym. 

Bez jej ochrony nie istnieje marka „Natura Kultury”. 

 

3.2.6. Warstwa konkurencyjna – 
„Unikatowa nisza: najbardziej ludzkie 
góry Polski” 
Analiza porównawcza wykazała, że Beskidy zajmują unikalne miejsce na mapie regionów 
górskich: 

• nie konkurują z Tatrzańskim heroizmem, 

• nie konkurują z bieszczadzką dzikością, 

• nie konkurują z sudecką różnorodnością, 

• nie konkurują ze świętokrzyską duchowością. 

Beskidy tworzą własną kategorię: 

„Góry czułe, łagodne, regeneracyjne, zanurzone w kulturze 
codzienności.” 
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To nisza o ogromnym potencjale międzynarodowym — zgodna z globalnymi megatrendami: 

• slow tourism, 

• regenerative travel, 

• wellbeing, 

• kultura natury, 

• quiet luxury, 

• sensory destinations. 

 

Wniosek końcowy dla warstw 3.2.3–3.2.6 
Beskidy są regionem: 

• silnym emocjonalnie, 

• mocnym kulturowo, 

• wystarczająco rozwiniętym funkcjonalnie, 

• stabilnym społecznie, 

• wysokiej jakości środowiskowej, 

• unikalnym konkurencyjnie. 

Brakuje jedynie systemu, który połączy te warstwy w jedną spójną markę. 

3.3. Analiza systemowa – jak warstwy 
marki oddziałują na siebie 
Zrozumienie marki Beskidy wymaga analizy nie tylko poszczególnych elementów, ale 
przede wszystkim relacji między nimi. Marka terytorialna jest bowiem systemem sprzężeń, 
napięć i przepływów, które mogą wzmacniać lub osłabiać jej funkcjonowanie. 

W poniższym ujęciu zastosowano logikę systemową, zgodną z teorią złożoności w 
brandingu i komunikacji terytorialnej. Oznacza to, że każdy komponent marki — 
emocjonalny, symboliczny, funkcjonalny, społeczny, środowiskowy i konkurencyjny — 
analizowany jest nie jako byt autonomiczny, lecz jako element sieci zależności. 
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3.3.1. Relacje wzmacniające (akceleratory marki) 
Analiza wykazała, że w Beskidach istnieje kilka obszarów, w których poszczególne warstwy 
wzajemnie się intensyfikują, tworząc efekt synergii. 

 

A. Łagodność krajobrazu + spokój emocjonalny = tożsamość 
regeneracyjna 

Łagodna topografia Beskidów (warstwa środowiskowa) wzmacnia: 

• spokój, 

• czułość, 

• regenerację 

(warstwa emocjonalna). 

Z kolei emocjonalna percepcja krajobrazu zwiększa symboliczną moc regionu, utrwalając 
archetyp Opiekuna (warstwa symboliczna). 

To sprzężenie jest jednym z najbardziej unikatowych i jednocześnie najbardziej stabilnych 
elementów marki Beskidy. 

 

B. Kultura codzienności + wartości mieszkańców = autentyczność marki 

Dziedzictwo niematerialne (warstwa symboliczna) jest silnie sprzężone z postawami i 
zachowaniami mieszkańców (warstwa społeczna). 

Autentyczność kulturowa nie jest tu „produkowana”, lecz żywa, co wzmacnia: 

• wrażenie prawdziwości, 

• gościnność, 

• poczucie bezpieczeństwa, 

• przestrzeń dobrych relacji. 

To z kolei bezpośrednio zasila emocje turystów (warstwa emocjonalna) i tworzy 
doświadczenie charakterystyczne dla Beskidów. 
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C. Dostępność funkcjonalna + miękkość krajobrazu = region „dla 
każdego” 

Funkcjonalna przystępność Beskidów — łatwe szlaki, bliskość aglomeracji, przyjazny 
transport — wzmacnia percepcję regionu jako: 

• niewymagającego, 

• bezpiecznego, 

• dostępnego, 

• inkluzywnego. 

To czyni Beskidy marką demokratyczną, co jest rzadkością w turystyce górskiej, gdzie 
dominują narracje: 

• „wyzwania”, 

• „zdobywania”, 

• „heroizmu”. 

 

D. Silna wspólnota + stabilność emocji = spójność tożsamości 

Wysoki poziom zaufania i relacyjności społecznej sprawia, że Beskidy są regionem o 
wyjątkowej stabilności tożsamościowej. 

Nawet przy dużych zmianach zewnętrznych (np. ruch turystyczny, urbanizacja) rdzeń emocji 
regionu pozostaje niezmienny. 

To rzadki przypadek społecznej odporności tożsamościowej. 

 

E. Unikatowa nisza konkurencyjna + bogactwo kultury = wyraźne DNA 
marki 

Warstwa konkurencyjna (nisza „gór czułych”) idealnie koreluje z warstwą symboliczną 
(archetyp Opiekuna i Twórcy). 

Ta harmonia jest dla marki ogromnym atutem — oznacza, że: 

to, czym Beskidy są naprawdę, jest dokładnie tym, czym powinny być strategicznie. 
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3.3.2. Relacje osłabiające (tarcze, blokady i dysonanse) 
Istnieją jednak również relacje, które zamiast wzmacniać markę — osłabiają ją i rozbijają 
spójność systemu. 

 

A. Chaos przestrzenny vs łagodność krajobrazu 

Najpoważniejszy dysonans to: 

chaotyczna zabudowa i r”eklamoza” 

vs 

regeneracyjny, miękki krajobraz. 

To napięcie: 

• niszczy estetykę regionu, 

• przeczy archetypowi Opiekuna, 

• osłabia percepcję czułości krajobrazu, 

• zaburza harmonię symboliczną Beskidów. 

To największa blokada rozwoju marki. 

 

B. Silne zasoby kultury vs brak ich narracyjnego „opakowania” 

Dziedzictwo niematerialne jest wyjątkowo bogate, ale: 

• rozproszone, 

• nienazwane, 

• niezintegrowane, 

• niewidoczne na zewnątrz. 

Region ma kulturę, ale nie ma opowieści o kulturze. 

To powoduje poważną utratę potencjału. 

 

C. Mocne usługi lokalne vs brak integracji funkcjonalnej 
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Trzeci największy dysonans wynika z braku: 

• operatora marki, 

• wspólnej platformy usług, 

• jednego systemu informacji. 

Każdy operator lokalny działa dobrze, ale system jako całość działa słabo. 

 

D. Gotowość społeczna vs silosowość instytucjonalna 

Społeczność jest sprzyjająca, stabilna i otwarta, ale instytucje: 

• nie współpracują na poziomie metaregionalnym, 

• rywalizują lokalnie, 

• działają w odseparowanych strukturach gminnych. 

W efekcie społeczeństwo ma potencjał na ruch, którego nie mogą wywołać instytucje. 

 

E. Wysoka jakość natury vs niska ochrona krajobrazu 

Przyroda jest największym zasobem regionu, ale: 

• brak polityki krajobrazowej, 

• fragmentaryczne decyzje, 

• rozlewająca się zabudowa, 

• brak jednolitych standardów architektonicznych 

powodują erozję krajobrazu jako fundamentu marki. 

 

3.3.3. Analiza przepływów wartości (Value Streams) 
W regionie można wyróżnić trzy główne strumienie wartości, które powinny być objęte 
strategicznym zarządzaniem: 

 

1. Strumień środowiskowo-emocjonalny 
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(krajobraz → emocje → regeneracja → satysfakcja → powroty turystyczne) 

Ten strumień jest najbardziej naturalny i najsilniejszy. 

To on tworzy rdzeń marki. 

Zagrożeniem jest jedynie chaos przestrzenny, który może go przerwać. 

 

2. Strumień kulturowo-symboliczny 

(kultura codzienności → wartości → narracja → marka kulturowa) 

Ten strumień jest najbogatszy, ale obecnie niezinstytucjonalizowany. 

Zawiera ogromny potencjał eksportowy (design, rzemiosło, muzyka). 

 

3. Strumień funkcjonalno-usługowy 

(infrastruktura → usługi → produkty → doświadczenia → rekomendacje) 

Ten strumień funkcjonuje w sposób fragmentaryczny. 

To on wymaga najpilniejszej restrukturyzacji. 

 

3.3.4. Model 4R Beskidów – syntetyczna interpretacja 
porządków sensu 
W celu opisania natury tożsamości Beskidów opracowano model 4R: 

1. Roots – Korzenie 

Kultura, tradycja, rzemiosło, pamięć. 

2. Rhythm – Rytm 

Czas, sezonowość, powolność, codzienność. 

3. Relations – Relacje 

Wspólnota, gościnność, wartości, zaufanie. 

4. Regeneration – Regeneracja 
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Spokój, natura, odpoczynek, czułość. 

Model ten porządkuje całość tożsamości regionu i wskazuje kierunek strategiczny: 

„Beskidy to region, w którym regeneracja wyrasta z relacji, rytmu i korzeni.” 

 

3.3.5. Wniosek systemowy 
Aby marka „Natura Kultury” mogła działać, musi powstać system, który: 

• integruje wszystkie warstwy tożsamości, 

• eliminuje dysonanse, 

• wykorzystuje akceleratory, 

• leczy najsłabsze ogniwa, 

• buduje logikę współpracy metaregionalnej. 

Beskidy nie potrzebują nowej tożsamości — 

Beskidy potrzebują nowego systemu organizacyjnego, który udźwignie istniejącą tożsamość. 

To najważniejszy wniosek z analizy systemowej. 

3.4. Kluczowe problemy i wyzwania – 
ujęcie przyczynowo-skutkowe 
Analiza diagnozy ujawniła szereg problemów, które nie wynikają z braku potencjału 
Beskidów, lecz z braku systemowego zarządzania i dysonansów między warstwami marki. 

Wszystkie problemy mają charakter strukturalny, co oznacza, że nie dotyczą 
poszczególnych gmin czy podmiotów, lecz całego regionu jako organizmu. 

Poniżej przedstawiono sześć najważniejszych problemów, w układzie: 

przyczyna → mechanizm → skutki krótkoterminowe → skutki długoterminowe → 
konsekwencje dla marki. 
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PROBLEM 1. Brak jednego operatora i 
systemu zarządzania marką Beskidy 
(problem kluczowy, o największym wpływie na wszystkie warstwy) 

Przyczyna 
• region funkcjonuje jako zbiór niezależnych jednostek administracyjnych, 

• brak instytucji nadrzędnej odpowiedzialnej za markę, 

• działania marketingowe i inwestycyjne prowadzone są silosowo. 

Mechanizm 
Widzimy powtarzalny wzór: gminy działają lokalnie, ale turysta doświadcza regionu jako 
całości. To powoduje: 

• dublowanie inicjatyw, 

• konkurencję wewnętrzną, 

• brak spójnego kalendarza wydarzeń, 

• brak jednolitej polityki informacji turystycznej, 

• brak wspólnych standardów usług. 

Skutki krótkoterminowe 
• rozproszenie komunikacji i jej niska efektywność, 

• chaos informacyjny, 

• brak wyrazistej narracji regionu. 

Skutki długoterminowe 
• niemożność budowania marki premium, 

• słaba rozpoznawalność Beskidów na rynku krajowym i międzynarodowym, 

• utrata potencjału kulturowego i środowiskowego. 



 
 

120 
 

Konsekwencje dla marki 
Beskidy są, ale nie istnieją jako marka: funkcjonują w świadomości odbiorców, ale bez mapy 
mentalnej. 

To największa blokada strategiczna regionu. 

 

PROBLEM 2. Chaos przestrzenny i brak 
polityki krajobrazowej 

Przyczyna 
• brak regionalnych standardów architektonicznych, 

• decyzje inwestycyjne podejmowane lokalnie, bez wspólnej strategii przestrzennej, 

• presja turystyki masowej, 

• rozwój zabudowy rozproszonej. 

Mechanizm 
Krajobraz Beskidów — miękki, łagodny i regeneracyjny — jest rozbijany przez: 

• niejednolitą estetykę budynków, 

• przypadkową lokalizację obiektów noclegowych, 

• agresywną reklamę, 

• nadmierną urbanizację stoków i dolin. 

Powstaje dysonans między emocjonalnym rdzeniem marki, a rzeczywistą przestrzenią. 

Skutki krótkoterminowe 
• obniżenie komfortu turystów, 

• rozbicie ciągłości krajobrazu, 

• spadek atrakcyjności miejscowości. 
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Skutki długoterminowe 
• utrata unikalności krajobrazu, 

• erozja wizerunku regionu, 

• malejąca odporność ekosystemów. 

Konsekwencje dla marki 
Chaos przestrzenny jest największym zagrożeniem symbolicznym i środowiskowym, bo 
niszczy spójność marki „Natura Kultury” u jej korzeni. 

 

PROBLEM 3. Brak jednego systemu 
informacji i komunikacji turystycznej 

Przyczyna 
• brak centralnej platformy, 

• brak wspólnego centrum informacji, 

• rozproszenie materiałów i narzędzi komunikacji, 

• zróżnicowane standardy wizualne gmin i instytucji. 

Mechanizm 
Turysta nie jest w stanie uzyskać w jednym miejscu odpowiedzi na pytanie: 

„Co mogę tu zrobić? Co mogę zobaczyć? Jak to zorganizować?” 

Informacja jest rozbita na: 

• strony gmin, 

• strony lokalnych LOT-ów, 

• inicjatywy przedsiębiorców, 

• pojedyncze projekty. 



 
 

122 
 

Skutki krótkoterminowe 
• wysoka frustracja informacyjna, 

• niska jakość doświadczenia, 

• utrudnione planowanie pobytu. 

Skutki długoterminowe 
• niższa liczba powrotów, 

• słaba konwersja na produkty płatne, 

• utrata przewag nad innymi regionami. 

Konsekwencje dla marki 
Region nie może wykorzystać swojego potencjału funkcjonalnego — jest bogaty, ale 
niewidoczny. 

 

PROBLEM 4. Brak integracji oferty 
kulturowej i jej niska widoczność 

Przyczyna 
• kultura jest rozproszona między instytucjami, 

• brak wspólnej narracji o dziedzictwie, 

• brak brandingu kulturowego, 

• brak kalendarza kultury na poziomie regionu. 

Mechanizm 
Dziedzictwo niematerialne Beskidów — jedno z najbogatszych w Polsce — funkcjonuje 
jedynie lokalnie. Brakuje: 

• sieciowania, 

• interpretacji, 
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• innowacji, 

• produktów kulturowych, 

• wspólnej opowieści. 

Kultura jest, ale nie istnieje jako marka. 

Skutki krótkoterminowe 
• niska rozpoznawalność kultury, 

• niewielka turystyka kulturowa, 

• słaba widoczność artystów i twórców. 

Skutki długoterminowe 
• utrata międzynarodowego potencjału kreatywnego, 

• marginalizacja sektora kultury, 

• niewykorzystanie archetypu Twórcy. 

Konsekwencje dla marki 
Kultura pozostaje „ukrytym skarbem”, który nie pracuje na wizerunek regionu, zamiast być 
jednym z jego filarów. 

 

PROBLEM 5. Słaby rozwój oferty na 
niepogodę i brak innowacji w usługach 

Przyczyna 
• koncentracja na turystyce outdoorowej, 

• brak inwestycji w nowoczesne centra edukacyjne i immersyjne, 

• niewykorzystanie potencjału indoor, 

• brak usług premium („quiet luxury”, wellness, SPA natury). 
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Mechanizm 
W regionach konkurencyjnych obserwuje się dynamiczny rozwój: 

• centrów nauki, 

• muzeów interaktywnych, 

• galerii immersyjnych, 

• parków indoorowych, 

• placówek kultury w standardzie premium. 

Beskidy pozostają pod tym względem w tyle. 

Skutki krótkoterminowe 
• trudność przyciągania turystów całorocznych, 

• ograniczenie długości pobytu, 

• mniejsza różnorodność usług. 

Skutki długoterminowe 
• utrata konkurencyjności, 

• niska konwersja turysty premium, 

• stagnacja innowacyjna. 

Konsekwencje dla marki 
Brak oferty indoor osłabia logikę „Natura Kultury”, która wymaga pełnego spektrum 
doświadczeń — nie tylko w terenie. 

 

PROBLEM 6. Brak narracji i opowieści, 
które spinają region 

Przyczyna 
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• rozproszenie komunikacyjne, 

• brak wspólnego języka, 

• brak systemu opowieści transregionalnej, 

• niespójność estetyczna materiałów promocyjnych. 

Mechanizm 
Beskidy posiadają ogromną ilość treści, ale: 

• nikt jej nie integruje, 

• nikt jej nie redaguje, 

• nikt jej nie przekłada na markę. 

W efekcie region jest odbierany jako „zestaw atrakcji”, a nie spójna historia. 

Skutki krótkoterminowe 
• brak rozpoznawalności, 

• słaba identyfikacja, 

• utrata charakteru w komunikacji krajowej. 

Skutki długoterminowe 
• niemożność zbudowania silnego pozycjonowania, 

• brak marki premium, 

• osłabienie konkurencyjności w skali Europy Środkowej. 

Konsekwencje dla marki 
Brak narracji sprawia, że region – mimo ogromnego potencjału – nie jest widoczny. 

 

Wniosek syntetyczny dla rozdziału 3.4 
Wszystkie problemy mają jedną wspólną przyczynę: 
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Brak systemowego zarządzania marką regionalną i brak integracji 
warstw tożsamości. 

Beskidy nie mają deficytu zasobów — mają deficyt organizacji. 

Wszystkie działania strategiczne muszą więc zaczynać się od systemu, a nie od 
pojedynczych kampanii. 

3.5. Kluczowe potencjały i przewagi 
strategiczne 
Potencjały Beskidów nie są rozproszone ani przypadkowe. Tworzą one wyraźną, spójną 
strukturę, która — przy odpowiedniej strategii — może dać regionowi pozycję jednej z 
najbardziej rozpoznawalnych marek turystyczno-kulturowych w Europie Środkowej. Na 
podstawie diagnozy wyodrębniono pięć najważniejszych obszarów potencjału: emocjonalny, 
symboliczny, środowiskowy, społeczny i funkcjonalny. 

Poniżej opisano je w formie pogłębionej, z uwzględnieniem mechanizmów wzmacniających i 
szans rozwojowych. 

 

3.5.1. Potencjał emocjonalny – „Beskidy 
jako przestrzeń regeneracji psychicznej” 
Analiza emocjonalna jednoznacznie wskazuje, że Beskidy są regionem: 

• stabilnym emocjonalnie, 

• bezpiecznym, 

• łagodnym, 

• „przytulnym” krajobrazowo, 

• wspierającym procesy regeneracyjne, 

• zgodnym z wartościami dobrostanu psychicznego. 

To nie jest wartość powierzchowna — to rdzeń marki, który jest: 

• silny, 

• unikatowy w Polsce, 
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• trudny do skopiowania, 

• zgodny z globalnymi trendami regeneracyjnymi. 

Główne przewagi emocjonalne Beskidów: 

1. Niska intensywność bodźców 
 
 W przeciwieństwie do regionów turystycznych, które nadmiernie pobudzają turystę 
(Tatry, Podhale), Beskidy oferują przestrzeń, która redukuje przeciążenie 
sensoryczne. 
 

2. Stabilność emocjonalna krajobrazu 
 
 Łagodność gór sprzyja redukcji stresu i wpływa na psychofizyczne poczucie 
bezpieczeństwa. 
 

3. Atmosfera czułości 
 
 Analiza języka pokazuje, że o Beskidach mówi się metaforami opiekuńczymi 
(„otula”, „wygładza”, „spowalnia”). 
 

4. Regeneracja jako dominujący motyw doświadczenia 
 
 Turystom podoba się „normalność”, „prawdziwość”, „domowość” — czyli wartości, 
które budują trwałe przywiązanie. 
 

 

Wniosek 

Beskidy mają potencjał, by stać się najważniejszą destynacją regeneracyjną w Polsce 
i jedną z czołowych w Europie Środkowej. 

Współczesny turysta nie szuka ekstremów — szuka równowagi. 

To dokładnie oferuje region. 

 

3.5.2. Potencjał symboliczny – „Archetyp 
Opiekuna i Twórcy jako DNA marki” 
Beskidy posiadają wyjątkowy profil archetypowy, który: 
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• ma wysoką stabilność, 

• występuje w całym regionie, 

• jest powtarzalny w narracjach i kulturze, 

• odpowiada na potrzeby współczesnych odbiorców. 

Główne atuty symboliczne: 

1. Archetyp Opiekuna 
 
 Wyraża: 
 

• gościnność, 

• troskę, 

• bezpieczeństwo, 

• łagodność. 

To archetyp rzadki w regionach górskich, gdzie dominuje archetyp Bohatera lub 
Poszukiwacza. 

2. Archetyp Twórcy 
 
 Oparty na: 
 

• rzemiośle, 

• kulturze codzienności, 

• muzyce, 

• sztuce użytkowej, 

• miejscowej estetyce „robienia”. 

To ogromny potencjał do budowania marki kreatywnej, nowoczesnej i opartej na lokalnych 
talentach. 

3. Spójny system kodów kulturowych 
 
 Beskidy posiadają jasną semiotykę: 
 

• drewno, 
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• wełna, 

• naturalne kolory, 

• miękkie linie, 

• kapliczki i znaki duchowości, 

• muzyka zespołowa. 

4. Kultura „zwyczajności” jako wyróżnik 
 
 Region nie potrzebuje udawanej kultury. 
 
 Ma kulturę realną, praktykowaną, żywą — i to jest jego siłą. 
 

 

Wniosek 

Beskidy są jednym z nielicznych regionów górskich w Europie, które mogą połączyć 
archetyp Opiekuna (emocjonalny) z archetypem Twórcy (kulturowy). 

To daje regionowi wyjątkowe DNA, budujące markę miękką, humanistyczną i twórczą. 

 

3.5.3. Potencjał środowiskowy – „Natura 
jako ekosystem czułości i równowagi” 
Najważniejszym zasobem Beskidów jest środowisko naturalne — nie tylko w sensie 
przyrodniczym, lecz także psychologicznym i symbolicznym. 

Kluczowe przewagi środowiskowe: 

1. Łagodny krajobraz 
 
 To największa różnica wobec Tatr czy Bieszczadów. 
 
 Łagodność jest wartością rzadką i poszukiwaną. 
 

2. Różnorodność ekosystemów 
 
 • lasy, 
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 • łąki, 
 
 • rzeki, 
 
 • jeziora, 
 
 • polany. 
 

Brak gigantycznych szczytów rekompensuje intymność i różnorodność krajobrazu „z bliska”. 

3. Naturalna czułość krajobrazu 
 
 W Beskidach natura nie dominuje — współistnieje z człowiekiem. 
 
 To jest kluczowe dla narracji „Natura Kultury”. 
 

4. Potencjał turystyki regeneracyjnej 
 
 Beskidy idealnie wpisują się w globalne trendy: 
 

• shinrin-yoku (kąpiele leśne), 

• slow trekking, 

• biofilia, 

• mindful walking, 

• turystyka sensoryczna. 

5. Silne zasoby wodne 
 
 Jeziora żywieckie i rzeki tworzą nie tylko funkcje rekreacyjne, ale także walor 
krajobrazowy i emocjonalny. 
 

 

Wniosek 

Środowisko Beskidów to nie „dodatek” — to rdzeń tożsamości, który wymaga strategicznej 
ochrony i profesjonalnego zarządzania. 
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3.5.4. Potencjał społeczny – „Wspólnota 
jako kapitał strategiczny” 
Beskidy dysponują jednym z najsilniejszych kapitałów społecznych spośród regionów 
górskich. 

Główne przewagi społeczne: 

1. Zakorzenienie i stabilność 
 
 Mieszkańcy są związani z regionem, przekazują pamięć i wartości. 
 

2. Wysoka gotowość do współpracy 
 
 Nieformalnie — na poziomie relacji; 
 
 formalnie — wymaga struktury (operatora). 
 

3. Wspólnotowość i gościnność 
 
 W Beskidach: 
 

„Gość jest jak rodzina.” 

To przekłada się na wysoką jakość doświadczenia turysty. 

4. Międzypokoleniowość 
 
 Dziedzictwo kulturowe żyje dzięki ciągłości przekazu. 
 

5. Psychologiczna łagodność społeczna 
 
 Brak agresji, wysoka kultura relacji, szacunek do pracy i tradycji. 
 

 

Wniosek 

Społeczność jest największym kapitałem marki, ale wymaga systemowego włączenia — 
programów ambasadorskich, edukacji, wspólnej wizji. 

 



 
 

132 
 

3.5.5. Potencjał funkcjonalny – „Beskidy 
jako góry dostępne i demokratyczne” 
Choć warstwa funkcjonalna wymaga integracji, jej potencjał jest duży i stabilny. 

Główne przewagi funkcjonalne: 

1. Dostępność komunikacyjna 
 
 Bliskość Śląska i Krakowa zapewnia wysoki ruch weekendowy. 
 

2. Uniwersalność szlaków 
 
 Beskidy są idealne dla: 
 

• dzieci, 

• seniorów, 

• początkujących, 

• rodzin, 

• turystów rekreacyjnych. 

3. Bogata oferta outdoor 
 
 • spacery, 
 
 • trekkingi, 
 
 • rowery, 
 
 • punkty widokowe, 
 
 • wodne aktywności. 
 

4. Dynamiczny rozwój gastronomii 
 
 Coraz więcej restauracji i kawiarni odpowiada trendom slow food i lokalności. 
 

5. Wzrastająca baza noclegowa 
 
 Zidentyfikowano rosnącą liczbę: 
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• pensjonatów premium, 

• mikro-hoteli, 

• gospodarstw ekologicznych. 

6. Możliwości tworzenia usług regeneracyjnych 
 
 SPA natury, wellness, ścieżki sensoryczne — wszystkie te funkcje mogą być 
rozwinięte wewnątrz istniejącej infrastruktury. 
 

 

Wniosek 

Funkcjonalność Beskidów jest ponadprzeciętna — wymaga jedynie integracji, 
ustrukturyzowania i nadania jej charakteru „systemu doświadczeń”. 

 

3.5.6. Potencjał konkurencyjny – „Nisza, 
której nie ma nikt inny” 
Na tle regionów górskich Beskidy posiadają wyjątkową niszę: 

„Góry czułe, miękkie, regeneracyjne i zanurzone w kulturze 
codzienności.” 

Żaden inny region nie łączy: 

• archetypu Opiekuna, 

• archetypu Twórcy, 

• łagodności krajobrazu, 

• silnej wspólnoty, 

• miękkiej estetyki, 

• naturalnej gościnności, 

• kultury codzienności, 

• spójnych emocji. 
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To unikat w Europie Środkowej. 

 

Wniosek syntetyczny dla rozdziału 3.5 
Beskidy posiadają pełny zestaw potencjałów do stania się jedną z najsilniejszych miękkich 
marek regeneracyjno-kulturowych Europy. 

To region, który ma: 

• zasoby emocji, 

• zasoby kultury, 

• zasoby natury, 

• zasoby społeczności, 

• zasoby funkcji. 

Brakuje jedynie systemu, aby je połączyć. 

3.6. Mapa tożsamości marki Beskidy – 
syntetyczny model sensów 
Na podstawie analizy sześciu warstw tożsamości, danych empirycznych, badań 
jakościowych i diagnozy środowiskowej opracowano syntetyczną mapę tożsamości marki 
Beskidy. Ujęcie to przedstawia, w jaki sposób układają się fundamenty sensu, emocji, 
wartości i funkcji regionu, tworząc spójny system znaczeń. 

Mapa ta została zbudowana w logice piramidy wartości oraz struktury „Core–Layers–
Expressions”, stosowanej w nowoczesnym brandingu terytorialnym. 

 

3.6.1. Rdzeń marki (Core Identity) 
Regeneracja w rytmie natury i kultury. 

Rdzeń marki Beskidy opiera się na trzech filarach: 

1. Czułość krajobrazu 



 
 

135 
 

Łagodność gór, miękkie linie, kojące przestrzenie — wszystko to tworzy środowisko, które 
uspokaja i przynosi równowagę. 

2. Wspólnotowość i gościnność 

Ludzie nie są tu dodatkiem do przestrzeni – są jej integralnym elementem. Tworzą 
atmosferę bezpieczeństwa, domowości i otwartości. 

3. Kultura codzienności 

W Beskidach kultura nie jest instytucją, lecz praktyką — żyje w domach, warsztatach, 
muzyce, rzemiośle, relacjach i pamięci. 

Te trzy elementy tworzą ekosystem sensu, który wyróżnia region na tle konkurencji i nadaje 
mu głęboki, unikatowy charakter. 

 

3.6.2. Warstwy tożsamości (Identity Layers) 
Warstwy te są „tkanką” między rdzeniem a ekspresjami marki. Obejmują: 

Warstwa emocjonalna 

• spokój, 

• bezpieczeństwo, 

• bliskość, 

• regeneracja, 

• łagodność. 

Warstwa symboliczna 

• archetyp Opiekuna, 

• archetyp Twórcy, 

• kody kulturowe Beskidów: drewno, wełna, muzyka, kolory ziemi, kapliczki, rytuały 
codzienności. 

Warstwa środowiskowa 

• łagodne góry, 

• bogactwo ekosystemów, 
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• jeziora i rzeki, 

• przestrzenie widokowe, 

• lasy. 

Warstwa społeczna 

• wartości pracy i wspólnoty, 

• gościnność, 

• relacyjność, 

• międzypokoleniowy przekaz kultury. 

Warstwa funkcjonalna 

• dostępność, 

• łatwość poruszania się, 

• uniwersalność szlaków, 

• rozwój gastronomii, 

• potencjał usług regeneracyjnych. 

Warstwa konkurencyjna 

• nisza „gór czułych”, 

• spójność archetypów, 

• unikalność narracji regeneracyjno-kulturowej. 

 

3.6.3. Ekspresje marki (Brand Expressions) 
Są to konkretne formy, w których marka manifestuje się w komunikacji, produktach i 
przestrzeni publicznej. 

1. Doświadczenia turystyczne 

• spacery regeneracyjne, 

• kąpiele leśne, 

• sensoryczne doświadczenia przyrody, 
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• kultura codzienności (muzyka, rzemiosło), 

• szlaki tematyczne. 

2. Produkty kulturowe 

• warsztaty twórcze, 

• mikrogalerie, 

• festiwale zakorzenione w lokalności, 

• design beskidzki. 

3. Narracja i opowieść 

• język miękki, spokojny, naturalny, 

• opowieści związane z rytmem natury i pracy, 

• komunikacja odrzucająca krzykliwy heroizm. 

4. Estetyka i komunikacja wizualna 

• fotografie oddające czułość krajobrazu, 

• kolorystyka ziemi, drewna, zieleni i błękitu, 

• brak nadmiaru, minimalizm, harmonia. 

 

3.6.4. Syntetyczna formuła marki (Brand Essence 
Formula) 

Beskidy = Czułość natury + Prawdziwość kultury + Bliskość ludzi. 

To esencja, którą można przełożyć na: 

• produkty, 

• narracje, 

• komunikację, 

• strategie promocji, 

• działania instytucjonalne. 
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3.7. Wniosek główny – natura i kultura 
jako nierozerwalny ekosystem sensu 
Analiza prowadzi do jednoznacznego wniosku: 

Beskidy posiadają tożsamość tak spójną, że nie wymagają jej redefinicji. Wymagają jej 
formalizacji, nazwania i ustrukturyzowania. 

Najsilniejszy potencjał regionu opiera się na synergii dwóch porządków: 

1. Natura — czuła, łagodna, regeneracyjna 

Przyroda Beskidów nie jest monumentalna ani ekstremalna. Jej siła tkwi w dostępności, 
miękkości i subtelności. To natura, z którą człowiek może „być”, a nie „walczyć”. 

2. Kultura — praktykowana, codzienna, międzypokoleniowa 

Kultura jest tu „żywa”, organiczna, wchodząca w relacje z przyrodą, a nie zawieszona w 
muzealnych salach. Tworzy poczucie domu, rytmu, zakorzenienia. 

Połączone razem tworzą koncepcję: 

„Natura Kultury” — unikatowe pozycjonowanie Beskidów 

To koncepcja, która nie tylko przekłada analizę na strategię, ale również odpowiada na 
globalne trendy turystyczne i kulturowe. 

W świecie przemęczenia, nadmiaru i rozproszenia Beskidy mogą stać się symbolem: 

• regeneracji, 

• równowagi, 

• dobrostanu, 

• czułej relacyjności, 

• kultury praktykowanej, nie wystawianej, 

• turystyki, która leczy zamiast męczyć. 

Jest to jeden z najbardziej przyszłościowych kierunków rozwoju, jaki może obrać region. 

 



 
 

139 
 

3.8. Mikro-konkluzja 
Beskidy posiadają wszystkie niezbędne warunki, by stać się jedną z wiodących destynacji 
regeneracyjno-kulturowych Europy. Ich siłą jest: 

• łagodna natura, 

• prawdziwa kultura, 

• stabilna społeczność, 

• silne wartości, 

• unikatowa nisza konkurencyjna. 

Brakuje jedynie systemu zarządzania i komunikacji, który połączy te elementy w markę o 
wysokiej rozpoznawalności. 

„Natura Kultury” jest konceptem, który tę integrację umożliwia — i czyni Beskidy regionem 
przyszłości. 

 

4. ANALIZA SWOT/TOWS KOMUNIKACJI 
I ZARZĄDZANIA MARKĄ „BESKIDY” – 
UJĘCIE ROZSZERZONE I NARRACYJNE 
Analiza SWOT/TOWS stanowi narzędzie integrujące wyniki diagnozy, pozwalające zestawić 
wewnętrzne zasoby marki (mocne i słabe strony) z zewnętrznymi uwarunkowaniami 
(szansami i zagrożeniami). W przypadku marki terytorialnej „Beskidy” nie chodzi jednak 
jedynie o prostą diagnozę, lecz o analizę strukturalną, która pozwala zrozumieć, jak różne 
czynniki oddziałują na siebie w czasie, jakie generują napięcia, oraz jakie otwierają 
perspektywy rozwojowe. 

Analiza została przygotowana w sposób narracyjny — każdy element omówiono z 
uwzględnieniem mechanizmów psychologicznych, społecznych, kulturowych i zarządczych, 
zgodnych z przyjętą metodologią strategii „Natura Kultury”. 

 

4.1. Mocne strony (Strengths) 
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4.1.1. Silny kapitał emocjonalny i regeneracyjny 
regionu 
Najważniejszym zasobem Beskidów jest ich emocjonalny profil: spokój, czułość, 
regeneracja, bliskość natury, poczucie bezpieczeństwa. Interpretacja badań jakościowych 
pokazuje, że region dostarcza przede wszystkim „doświadczeń obniżonego napięcia”, co w 
dobie przeciążenia sensorycznego i społecznego jest wartością rzadką i unikatową. 

Współczesny turysta nie poszukuje heroizmu czy ekstremów — przeciwnie, oczekuje 
obszarów umożliwiających powrót do równowagi. Beskidy wypełniają tę potrzebę naturalnie, 
bez potrzeby sztucznej kreacji. 

 

4.1.2. Autentyczna i żywa kultura codzienności 
Dziedzictwo kulturowe Beskidów funkcjonuje nie tylko jako zbiór instytucji, ale przede 
wszystkim jako praktyka: 

• rzemiosło, 

• muzyka, 

• kuchnia, 

• święta, 

• tradycje międzypokoleniowe, 

• estetyka miejsca, 

• wspólnotowe rytuały. 

Cechą wyróżniającą jest autentyczność – kultura nie została „wygładzona”, 
„skomercjalizowana” czy „folkowa” wyłącznie pod turystykę. 

 

4.1.3. Wysoki kapitał społeczny i kultura gościnności 
Ludzie są kluczowym atutem regionu. 

Z badań wynika: 

• stabilność relacji, 

• wysoka kultura współżycia społecznego, 
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• gotowość do pomocy, 

• spójność wartości, 

• przywiązanie do regionu, 

• pozytywne nastawienie wobec przyjezdnych. 

Społeczny charakter regionu wpisuje się w archetyp Opiekuna, który jest jednym z filarów 
marki. 

 

4.1.4. Łagodna topografia i przyjazna natura 
Krajobraz Beskidów jest miękki, dostępny, nieskomplikowany, przyjazny, „przytulny”. 

To odróżnia go od Tatr, Sudetów i Bieszczadów. 

Ta łagodność jest elementem tożsamości — podstawą regeneracji. 

 

4.1.5. Dostępność transportowa i uniwersalność oferty 
outdoor 
• bliskość Śląska i Krakowa, 

• dobre połączenia drogowe, 

• łatwe szlaki, 

• rekreacyjny charakter tras, 

• liczne punkty widokowe, 

• możliwości turystyki rodzinnej. 

To czyni Beskidy regionem „dla każdego”. 

 

4.1.6. Wysokie dopasowanie do światowych 
megatrendów 
Beskidy wpisują się w globalne kierunki: 
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• slow tourism, 

• regenerative travel, 

• wellbeing, 

• sensory tourism, 

• kontakt z naturą, 

• autentyczność kulturowa, 

• relacyjność. 

To rzadkie dopasowanie do megatrendów bez konieczności rebrandingu. 

 

4.2. Słabe strony (Weaknesses) 

4.2.1. Chaos przestrzenny i brak polityki krajobrazowej 
Najpoważniejszym problemem jest niespójność estetyczna: 

• r”eklamoz”, 

• przypadkowa zabudowa, 

• rozlewanie się funkcji noclegowych, 

• brak standardów architektonicznych, 

• zaburzanie krajobrazu. 

Dysonans między tożsamością emocjonalną (spokój, łagodność) a wyglądem przestrzeni 
publicznej jest jednym z kluczowych zagrożeń marki. 

 

4.2.2. Brak operatora i struktury zarządzania 
metaregionalnego 
Region nie posiada: 

• centralnego operatora marki, 

• wspólnej strategii działań, 
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• jednego kierunku komunikacji, 

• wspólnego centrum informacji, 

• systemu współpracy między gminami. 

To powoduje chaos decyzyjny i osłabia wszystkie wysiłki promocyjne. 

 

4.2.3. Słaba integracja oferty kulturowej 
Kultura jest bogata, ale: 

• nieusieciowana, 

• nieprzekładalna na produkty, 

• słabo widoczna, 

• komunikowana fragmentarycznie. 

Brakuje wspólnej narracji kultury regionu. 

 

4.2.4. Brak produktów „premium” i oferty na niepogodę 
Observable gaps: 

• brak centrów immersyjnych, 

• brak muzeów nowoczesnych, 

• brak atrakcji całorocznych, 

• ograniczona oferta wellness premium, 

• niewystarczająca oferta dla turysty wymagającego. 

To powoduje skracanie pobytów i spadek przychodów. 

 

4.2.5. Rozproszone systemy komunikacji i brak jednego 
języka marki 
Każda gmina komunikuje się osobno. 
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Materiały różnią się: 

• estetyką, 

• językiem, 

• jakością, 

• tonem, 

• narracją. 

W efekcie marka „Beskidy” jest rozmyta. 

 

4.3. Szanse (Opportunities) 

4.3.1. Rosnący globalny trend regeneracji i wellbeing 
Światowy turysta coraz częściej szuka: 

• spowolnienia, 

• kontaktu z naturą, 

• równowagi psychicznej, 

• zdrowego stylu życia, 

• kultury codzienności. 

Beskidy idealnie wpisują się w tę potrzebę. 

 

4.3.2. Rozwój turystyki kulturowej i kreatywnej 
• wzrost zainteresowania rzemiosłem, 

• powrót do autentyczności, 

• doświadczenia twórcze, 

• warsztaty, 

• festiwale lokalne. 
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Beskidy mogą stać się centrum kultury codzienności i sztuki współczesnej zakorzenionej 
lokalnie. 

 

4.3.3. Dostęp do funduszy UE na ochronę krajobrazu i 
rozwój regionalny 
Silne możliwości: 

• inwestycje w przestrzeń publiczną, 

• standardy architektoniczne, 

• ochrona środowiska, 

• rozwój kultury i turystyki, 

• innowacje. 

 

4.3.4. Wzrost zainteresowania turystyką rodzinną i 
międzypokoleniową 
Beskidy mogą stać się destynacją dla: 

• rodzin z małymi dziećmi, 

• seniorów, 

• turystyki pokoleniowej, 

• edukacji krajobrazowej. 

 

4.3.5. Wzrost potencjału współpracy metropolitalnej 
Bliskość dużych miast daje możliwość: 

• tworzenia produktów miejsk0–górskich, 

• synergii weekendowej, 

• budowania segmentu MICE w stylu „slow”. 
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4.4. Zagrożenia (Threats) 

4.4.1. Narastająca presja turystyczna i degradacja 
środowiska 
Bez regulacji grozi: 

• niszczenie przyrody, 

• przeciążenie szlaków, 

• degradacja krajobrazu, 

• utrata podstaw regeneracyjnego charakteru regionu. 

 

4.4.2. Konkurencja regionów bardziej agresywnych 
marketingowo 
Tatry, Sudety, Podhale i Bieszczady komunikują się znacznie silniej. 

Bez własnej narracji Beskidy nie będą widoczne. 

 

4.4.3. Postępujący chaos przestrzenny 
Jeśli standardy nie zostaną wdrożone, region straci swój kluczowy zasób — krajobraz. 

 

4.4.4. Postępująca fragmentacja komunikacji 
Jeśli gminy nadal będą działały osobno, marka nie osiągnie masy krytycznej. 

 

4.5. TOWS – interpretacja strategiczna 
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SO – wykorzystanie mocnych stron do realizacji szans 

• budowanie marki „Natura Kultury” jako destynacji regeneracji w Europie Środkowej, 

• tworzenie produktów kulturowych opartych na autentyczności, 

• rozwój turystyki sensorycznej i wellbeing. 

ST – wykorzystanie mocnych stron do neutralizowania zagrożeń 

• silne emocje i kultura mogą równoważyć agresywność konkurencji, 

• krajobraz i społeczność mogą budować odporność turystyczną, 

• kultura codzienności może przeciwdziałać komercjalizacji. 

WO – wykorzystanie szans do usunięcia słabości 

• fundusze UE mogą sfinansować politykę krajobrazową, 

• rozwój turystyki kreatywnej może aktywizować kulturę, 

• wzrost turystyki całorocznej pozwoli zbudować ofertę indoor. 

WT – minimalizacja słabości i zagrożeń 

• powołanie operatora marki, 

• polityka krajobrazowa, 

• integracja komunikacji, 

• profesjonalizacja zarządzania przestrzenią i informacją. 

 

4.6. Wniosek końcowy rozdziału 
Beskidy dysponują unikatową kombinacją zasobów, które dają im potencjał stać się jedną z 
najważniejszych marek regeneracyjno-kulturowych Europy Środkowej. 

Jedynym realnym zagrożeniem nie jest brak zasobów, lecz brak integracji i zarządzania. 

Najważniejsze kierunki działania to: 

• wprowadzenie operatora marki, 

• polityka krajobrazowa, 
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• wspólny system komunikacji, 

• rozwój produktów kulturowych i indoor, 

• ochrona krajobrazu, 

• wzmacnianie synergii między naturą a kulturą 

 

5. KAPITAŁ EMOCJONALNY I 
SYMBOLICZNY MARKI „BESKIDY” 
— GŁĘBOKA ANALIZA TOŻSAMOŚCI, AFEKTÓW, ARCHETYPÓW I KODÓW 
KULTUROWYCH** 

Kapitał emocjonalny i symboliczny stanowi fundament tożsamości marki terytorialnej. W 
przypadku Beskidów jest to warstwa wyjątkowo rozwinięta i spójna, zakorzeniona zarówno w 
percepcji turystów, jak i w codziennych praktykach mieszkańców. Jest to jednocześnie 
warstwa, która — właściwie nazwana i ustrukturyzowana — może stanowić jeden z 
najsilniejszych wyróżników regionu w skali kraju i Europy Środkowej. 

Rozdział ten obejmuje: 

1. analizę emocjonalnego profilu Beskidów, 
 

2. diagnozę kodów symbolicznych i archetypowych, 
 

3. zrozumienie semiotyki regionu, 
 

4. opis struktury znaczeń, które tworzą „NATURĘ KULTURY”, 
 

5. wyjaśnienie, dlaczego emocje i symbole są kluczowe dla pozycjonowania marki. 
 

 

5.1. Wprowadzenie – emocje i symbole 
jako fundament wartości marki 
terytorialnej 
Emocje stanowią podstawę tworzenia przywiązania do miejsca. Jak wskazują badania z 
zakresu psychologii środowiskowej i ekonomii behawioralnej, decyzje turystyczne są w 
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niewielkim stopniu racjonalne — dominują procesy afektywne: skojarzenia, odczucia, 
mikronarracje, wrażenia sensoryczne. 

Jednocześnie marka terytorialna musi operować w dwóch porządkach: 

1. Emocjonalnym 

Czyli tym, co odbiorca czuje w kontakcie z regionem. 

2. Symbolicznym 

Czyli tym, jakie znaczenia region generuje i utrzymuje w narracjach kulturowych. 

Beskidy wyróżniają się tym, że oba te porządki są wyjątkowo spójne. 

 

5.2. Kapitał emocjonalny – profil 
afektywny regionu „Beskidy” 
Analiza danych wykazała jedno z najbardziej stabilnych, powtarzalnych i silnych 
emocjonalnie pozycjonowań spośród polskich regionów górskich. 

W badaniach jakościowych dominowały następujące kategorie afektów: 

 

5.2.1. Spokój jako emocja dominująca (primary 
dominant emotion) 
„Tu człowiek oddycha inaczej”, 

„Tu się człowiek uspokaja”, 

„Tu jest zwyczajnie dobrze”. 

Spokój jest emocją rdzenną, czyli tą, która pojawia się jako pierwsza i spina całość 
doświadczenia. 

W psychologii środowiskowej spokój jest związany z: 

• obniżeniem poziomu kortyzolu, 

• regulacją układu nerwowego, 

• centrowaniem uwagi, 
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• poczuciem bezpieczeństwa egzystencjalnego. 

Beskidy oferują ten stan naturalnie. 

 

5.2.2. Regeneracja jako efekt psychofizyczny 
W badaniach respondenci spontanicznie używali metafor: 

• „odnowa”, 

• „odpoczynek”, 

• „złapanie równowagi”, 

• „odciążenie”. 

To wskazuje na wysoki potencjał w obszarze: 

• wellbeing, 

• turystyki zdrowotnej, 

• turystyki sensorycznej, 

• regeneracji psychicznej. 

 

5.2.3. Bliskość i intymność miejsca 
Beskidy nie są monumentalne ani przytłaczające. W przeciwieństwie do Tatr, gdzie człowiek 
bywa zdominowany przez krajobraz, tu: 

krajobraz jest partnerem, nie przeciwnikiem. 

To buduje: 

• poczucie więzi, 

• intymność przestrzeni, 

• naturalne „zanurzenie” w środowisku, 

• możliwość autentycznego kontaktu z naturą. 
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5.2.4. Czułość (gentleness) jako emocja 
charakterystyczna 
W analizach pojawiała się rzadko spotykana w turystyce górskiej kategoria emocjonalna: 

czułość. 

Czułość jest: 

• emocją „miękką”, 

• emocją relacyjną, 

• emocją opiekuńczą, 

• emocją zakorzenioną w bliskości. 

Jej źródła w Beskidach to: 

• miękkie linie krajobrazu, 

• zieleń lasów, 

• łagodne szczyty, 

• gościnność ludzi, 

• kultura pracy i rytmu dnia codziennego. 

W psychologii czułość jest kluczową emocją budującą długotrwałe przywiązanie do miejsca. 

 

5.2.5. Bezpieczeństwo (safety & comfort) 
Beskidy są odbierane jako: 

• przewidywalne, 

• nieagresywne, 

• mało wymagające, 

• oparte na stabilnych rytmach natury. 

W dobie globalnej niepewności takie miejsca nabierają strategicznej wartości. 
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5.2.6. Nostalgia i powrót do dzieciństwa 
W wielu narracjach pojawia się kategoria „domowości” i powrotu do korzeni: 

„Jak kiedyś u babci”, 

„Jak w dzieciństwie”, 

„Jak za dawnych lat”. 

To emocje bardzo silnie wiążące odbiorcę z regionem. 

 

5.3. Kapitał symboliczny – archetypy, 
kody i narracje kulturowe 
Kapitał symboliczny jest drugim — obok emocjonalnego — filarem marki. 

Beskidy posiadają unikatową strukturę symboli, która odróżnia je od innych regionów i daje 
potencjał do stworzenia bardzo wyrazistego brandingu kulturowego. 

 

5.3.1. Archetyp Opiekuna – podstawowa tożsamość 
marki 
Archetyp Opiekuna jest związany z: 

• troską, 

• stabilnością, 

• bezpieczeństwem, 

• wspólnotowością, 

• odczuwalną bliskością. 

Kod opiekuńczości w Beskidach jest naturalny, nieprzerysowany, nienarzucający się. 

Wyraża się w: 

• gościnności, 

• otwartości mieszkańców, 
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• jakości relacji, 

• narracjach o pracy i codzienności, 

• rytuale podejmowania gościa. 

To archetyp rzadki w turystyce górskiej, która zwykle buduje narracje wokół Bohatera (Tatry) 
lub Odkrywcy (Bieszczady). 

 

5.3.2. Archetyp Twórcy – kultura pracy, rzemiosła i 
muzyki 
Drugi archetyp, również naturalny dla regionu, to Twórca. 

Obejmuje: 

• rzemiosło, 

• muzykę, 

• lokalny design, 

• kuchnię, 

• tradycje rodzinne, 

• estetykę domów i warsztatów, 

• kulturę „robienia” i „tworzenia”. 

Beskidy są regionem, w którym kultura jest praktykowana, nie wystawiana. 

Ten archetyp niesie ogromny potencjał rozwojowy: 

• turystyka kreatywna, 

• festiwale, 

• warsztaty, 

• design inspirowany Beskidami. 

 

5.3.3. Kody kulturowe regionu 
Analiza semiotyczna ujawniła zestaw stabilnych kodów: 
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1. Materiałowe 

• drewno, 

• wełna, 

• kamień, 

• len, 

• ceramika rękodzielnicza. 

2. Kolorystyczne 

• zielenie, 

• brązy, 

• błękity jeziorne, 

• biel mgieł, 

• beże i kolory ziemi. 

3. Krajobrazowe 

• łagodne szczyty, 

• rozległe polany, 

• linie lasów, 

• sylwetki drzew, 

• światło prześwitów. 

4. Muzyczne 

• heligonka, 

• skrzypce, 

• chóralne śpiewy wielogłosowe, 

• rytmy pasterskie. 

5. Rytualne 

• spotkania rodzinne, 

• praca w rytmie sezonów, 
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• religijność lokalna, 

• kapliczki i krzyże przydrożne. 

 

5.4. „Natura Kultury” jako integracja 
kapitału emocjonalnego i symbolicznego 
To kluczowy fragment rozdziału. 

„Natura Kultury” nie jest sloganem. 

Jest strukturą znaczeń.” 

Wyjaśnijmy. 

 

5.4.1. Natura jako źródło emocji 
Natura Beskidów jest nie tyle zasobem krajobrazowym, co źródłem emocji: 

• spokoju, 

• łagodności, 

• równowagi, 

• zanurzenia, 

• intymności. 

To natura nieheroiczna, niedominująca, opiekuńcza. 

 

5.4.2. Kultura jako źródło symboli 
Kultura regionu daje: 

• treści, 

• rytuały, 

• estetyki, 
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• relacje, 

• opowieści, 

• znaczenia. 

W Beskidach natura i kultura nigdy nie istnieją osobno — tworzą jedno kontinuum. 

 

5.4.3. Logika integracji: 

Natura → emocje → kultura → znaczenia → marka. 

To jest naturalny łańcuch wartości, specyficzny dla Beskidów. 

 

5.5. Dlaczego kapitał emocjonalny i 
symboliczny jest strategiczną przewagą 
Beskidów? 
Ponieważ: 

1. jest unikatowy — nie da się go skopiować, 
 

2. jest stabilny — odporny na zmiany rynkowe, 
 

3. jest zgodny z megatrendami, 
 

4. jest głęboki — oparty na realnych wartościach, 
 

5. działa na poziomie afektywnym — najtrwalszym dla pamięci turystycznej, 
 

6. łączy emocje i kulturę w sposób nieszablonowy, 
 

7. jest podstawą silnego pozycjonowania marki premium, 
 

8. przenosi się na wszystkie produkty turystyczne i komunikacyjne, 
 

9. tworzy przewagę konkurencyjną na dekady, 
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10. może uczynić Beskidy jedną z najbardziej rozpoznawalnych marek regeneracji w 
Europie. 
 

 

5.6. Mikro-konkluzja 
Kapitał emocjonalny i symboliczny Beskidów jest wyjątkowy, stabilny i głęboko 
zakorzeniony. Tworzy fundament, na którym można zbudować długofalową, 
międzynarodową markę turystyczną przyszłości — markę harmonijną, czułą, regeneracyjną i 
kulturową. 

Jest to zasób, który — właściwie wykorzystany — może uczynić Beskidy regionem o 
globalnie rozpoznawalnej tożsamości. 

6. WYZWANIA I PROBLEMY W 
ZARZĄDZANIU MARKĄ „BESKIDY” 
— ANALIZA SYSTEMOWA, STRUKTURALNA I KULTUROWA** 

Zarządzanie marką terytorialną to nie tylko proces komunikacyjny, lecz przede wszystkim 
działanie systemowe: koordynacyjne, instytucjonalne, organizacyjne i narracyjne. W 
przypadku Beskidów największe wyzwania nie wynikają z braku zasobów, lecz z braku 
struktury, która potrafiłaby te zasoby właściwie wykorzystać, połączyć i przekształcić w 
spójny system wartości marki. 

Wyzwania te mają charakter wielowarstwowy i nakładający się, dlatego w tym rozdziale 
zostały one przedstawione nie jako zwykła lista barier, ale jako sieć przyczynowo-skutkowa, 
obejmująca: 

1. wyzwania strategiczne, 
 

2. wyzwania instytucjonalne, 
 

3. wyzwania komunikacyjne, 
 

4. wyzwania kulturowe i społeczne, 
 

5. wyzwania infrastrukturalne, 
 

6. wyzwania środowiskowe, 
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7. wyzwania narracyjne. 
 

Każdy z tych obszarów wpływa bezpośrednio na pozycjonowanie marki i decyduje o jej 
zdolności do generowania wartości w długiej perspektywie. 

 

6.1. Wyzwania strategiczne — brak 
jednego centrum zarządzania marką 
metaregionu 
Najpoważniejszym problemem Beskidów jest rozproszona struktura zarządzania, której 
konsekwencją jest niemożność prowadzenia spójnej polityki: 

• komunikacyjnej, 

• przestrzennej, 

• kulturowej, 

• inwestycyjnej, 

• promocyjnej. 

Beskidy nie funkcjonują dziś jako jeden system, lecz jako grupowanie jednostek 
samorządowych, których cele i priorytety nie zawsze są zbieżne. 

Najważniejsze wyzwania strategiczne: 

1. Brak jednego operatora marki 
 
 Bez operatora nie istnieje zdolność koordynacji ani egzekucji strategii. 
 

2. Brak jednolitego modelu współpracy metaregionalnej 
 
 Gminy i powiaty działają osobno, co powoduje: 
 

• powielanie działań, 

• rywalizację wewnętrzną, 

• brak efektu synergii. 
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3. Brak narzędzi i struktur decyzyjnych 
 
 Procesy decyzyjne są rozproszone, powolne i często niespójne. 
 

4. Brak planowania wieloletniego 
 
 Większość działań jest krótkookresowa, co uniemożliwia budowanie marki w 
perspektywie dekady. 
 

 

Mikro-konkluzja 6.1 

Bez systemu zarządzania marka Beskidy nie osiągnie masy krytycznej ani nie stanie się 
podmiotem rozpoznawalnym w skali krajowej i międzynarodowej. 

 

6.2. Wyzwania instytucjonalne — 
silosowość, fragmentacja i brak 
wspólnej wizji 
Struktury instytucjonalne działające w regionie: 

• gminy, 

• powiaty, 

• ośrodki kultury, 

• LOT-y, 

• instytucje edukacyjne, 

• organizacje pozarządowe, 

• podmioty prywatne, 

nie są połączone żadnym systemem współpracy. 

 

6.2.1. Silosowość decyzyjna i komunikacyjna 
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Każda jednostka rozwija własne projekty, własne kampanie i własne działania, które nie są 
w żaden sposób scalane w ramach wspólnej idei marki. 

W efekcie: 

• region mówi wieloma głosami, 

• nie ma spójnych standardów jakości, 

• gminy konkurują ze sobą zamiast współpracować. 

 

6.2.2. Brak wspólnego kalendarza inwestycji i działań 
Brakuje: 

• kalendarza wydarzeń metaregionalnych, 

• kalendarza sezonowego rozwoju produktów, 

• planów inwestycji kompatybilnych w skali makro. 

Każda gmina planuje osobno, co prowadzi do dysonansu. 

 

6.2.3. Brak systemu finansowania działań wspólnych 
Marka nie ma stabilnego budżetu. 

To powoduje: 

• brak ciągłości działań promocyjnych, 

• brak możliwości inwestycji w kulturę i produkty, 

• niemożność budowania trwałych projektów. 

 

Mikro-konkluzja 6.2 

Bez wspólnej wizji i platformy instytucjonalnej region nie może stworzyć spójnej marki. 
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6.3. Wyzwania komunikacyjne — brak 
wspólnego języka, tonu i estetyki 
Jednym z największych wyzwań w budowaniu marki Beskidy jest brak spójnego systemu 
komunikacji. 

 

6.3.1. Wiele języków, wiele narracji, wiele estetyk 
W przestrzeni publicznej funkcjonuje obecnie kilkadziesiąt różnych przekazów: 

• różne logotypy, 

• różne slogany, 

• różne estetyki, 

• różne style fotografii, 

• różne tonacje tekstów. 

Dla turysty zewnętrznego Beskidy nie są widziane jako „jedna marka”, lecz jako „zbiór 
lokalnych komunikatów”. 

 

6.3.2. Brak przewodniej opowieści 
Region nie ma: 

• manifestu, 

• opowieści tożsamościowej, 

• języka emocji, 

• mapy narracyjnej. 

To powoduje brak rozpoznawalności. 

 

6.3.3. Brak systemu informacji turystycznej 
Komunikacja informacyjna jest: 
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• fragmentaryczna, 

• niepełna, 

• niespójna, 

• często dezaktualizowana. 

To wpływa na doświadczenie turysty bezpośrednio. 

 

Mikro-konkluzja 6.3 

Beskidy potrzebują jednego języka, jednej estetyki i jednej opowieści, aby zaistnieć w 
świadomości odbiorców. 

 

6.4. Wyzwania kulturowe i społeczne — 
jak wykorzystać potencjał wspólnoty? 
Mieszkańcy stanowią ogromną przewagę regionu, lecz potencjał ten nie jest 
wykorzystywany systemowo. 

 

6.4.1. Brak programów ambasadorskich 
Mieszkańcy mogliby być naturalnymi ambasadorami marki, ale: 

• nie istnieją narzędzia pracy z nimi, 

• nie ma systemu edukacji kulturowej, 

• nie ma wspólnego modelu komunikacji. 

 

6.4.2. Luka pokoleniowa 
Młodsze pokolenia rzadziej angażują się w kulturę tradycyjną. 

Brakuje: 

• nowych form warsztatowych, 
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• formy digital storytelling, 

• interpretacji kultury poprzez media współczesne. 

 

6.4.3. Nie włączono mieszkańców do procesu tworzenia 
marki 
Marka odgórna nigdy nie zadziała — mieszkańcy muszą być częścią procesu. 

 

Mikro-konkluzja 6.4 

Beskidy nie mogą być marką „tworzoną dla mieszkańców”, lecz „współtworzoną z 
mieszkańcami”. 

 

6.5. Wyzwania infrastrukturalne — brak 
produktów całorocznych i oferty 
premium 
Region posiada bogate zasoby outdoor, ale: 

• oferta indoor jest słaba, 

• oferta premium dopiero się pojawia, 

• brakuje infrastruktury kulturowej na wysokim poziomie. 

 

6.5.1. Słaba oferta na niepogodę 
Brak: 

• nowoczesnych centrów edukacyjnych, 

• muzeów immersyjnych, 

• galerii multisensorycznych, 
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• aquacenters, 

• parków indoorowych. 

 

6.5.2. Niedobór produktów premium 
Turysta premium oczekuje: 

• butikowych hoteli, 

• wellness natury, 

• SPA w standardzie premium, 

• dopracowanej gastronomii. 

Ten segment dopiero się rozwija. 

 

6.5.3. Chaos przestrzenny obniża jakość doświadczeń 
Brak standardów architektonicznych powoduje rozpad estetyki. 

 

Mikro-konkluzja 6.5 

Inwestycje w produkty całoroczne i premium są warunkiem budowy marki o wysokiej 
wartości. 

 

6.6. Wyzwania środowiskowe — 
krajobraz jako zasób zagrożony 
Beskidy mogą utracić swój kluczowy zasób, jeśli nie zostanie wprowadzona: 

• polityka krajobrazowa, 

• regulacja zabudowy, 

• ochrona przestrzeni widokowych. 
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6.6.1. Degradacja krajobrazu 
Największe zagrożenie: 

• nadmierna zabudowa, 

• ustabilizowana reklamoza, 

• rozlewanie się funkcji noclegowych. 

 

6.6.2. Zmiany klimatyczne 
• krótsze sezony zimowe, 

• wzmożone opady, 

• zmiany w ekosystemach. 

 

6.6.3. Presja turystyczna 
Bez regulacji: 

• degradacja szlaków, 

• erozja gleb, 

• niszczenie polan i lasów. 

 

Mikro-konkluzja 6.6 

Natura to fundament marki — jej ochrona jest warunkiem przetrwania tożsamości regionu. 

 

6.7. Wyzwania narracyjne — brak spójnej 
opowieści o Beskidach 
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Najistotniejszym wyzwaniem narracyjnym jest brak: 

• jednolitego języka, 

• spójnej historii, 

• wyrazistego pozycjonowania, 

• jednego systemu narracji. 

 

6.7.1. Beskidy nie mają historii, która spina region 
W badaniach odbiorcy wskazywali: 

„Tu jest pięknie, ale nie wiem dlaczego czy po co tu przyjeżdżam”. 

 

6.7.2. Brak manifestu marki 
Region potrzebuje: 

• idei przewodniej, 

• deklaracji wartości, 

• opowieści integrującej naturę i kulturę, 

• logiki przekładu na produkty. 

 

6.7.3. Brak narracji eksportowej 
Beskidy mają potencjał europejski, ale: 

• nie istnieją w mediach, 

• nie istnieją w świadomości zagranicznej, 

• nie posiadają „opowieści eksportowej”. 

 

Mikro-konkluzja 6.7 
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Narracja „Natura Kultury” musi zostać wprowadzona jako opowieść nadrzędna — spójna, 
rozpoznawalna i wyrazista. 

 

6.8. Wniosek syntetyczny rozdziału 6 
Beskidy nie mają deficytu zasobów. Mają deficyt systemu. 

Największe wyzwania regionu dotyczą: 

• zarządzania, 

• komunikacji, 

• integracji instytucjonalnej, 

• ochrony krajobrazu, 

• braku narracji, 

• braku produktów premium, 

• braku oferty całorocznej. 

Rozwiązaniem jest wdrożenie modelu „Natura Kultury”, który: 

• integruje warstwy emocjonalne i symboliczne, 

• porządkuje działania instytucjonalne, 

• wprowadza wspólną narrację, 

• tworzy produkty turystyczne i kulturowe, 

• buduje system współpracy metaregionalnej. 

7. KIERUNKI STRATEGICZNE MARKI 
„NATURA KULTURY” 
— FUNDAMENTY POZYCJONOWANIA, IDEA PRZEWODNIA, ARCHETYPY I OSIE 
DZIAŁAŃ** 

Strategia marki „Beskidy” w modelu „Natura Kultury” musi łączyć trzy równoległe porządki: 
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1. porządek tożsamości (DNA regionu), 
 

2. porządek komunikacji (narracja, język, symboliczość), 
 

3. porządek doświadczeń (produkty, usługi, oferta, przestrzeń). 
 

Kierunki strategiczne pełnią funkcję mostu między diagnozą a wdrożeniem. W tym rozdziale 
zostały uporządkowane w logiczną strukturę, obejmującą: 

1. pozycjonowanie marki (centralne miejsce marki), 
 

2. ideę przewodnią (meaning driver), 
 

3. kluczowe archetypy (warstwa symboliczna), 
 

4. strategiczne narracje (język wartości), 
 

5. grupy docelowe (persony strategiczne), 
 

6. kierunki komunikacji, 
 

7. kierunki rozwoju produktów, 
 

8. model relacji między naturą a kulturą. 
 

 

7.1. Pozycjonowanie marki – „Beskidy 
jako najważniejszy region regeneracji 
kulturowej w Polsce” 
Na podstawie analiz można sformułować jednoznaczne pozycjonowanie marki: 

„Beskidy są najbardziej czułym i regeneracyjnym 
regionem górskim Polski – gdzie natura i kultura 
współtworzą harmonijny rytm dobrego życia.” 
To pozycjonowanie spełnia wszystkie warunki silnych marek terytorialnych: 

• jest unikatowe (żaden inny region tak siebie nie pozycjonuje), 
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• jest zgodne z prawdą miejsca (autentyczne), 

• odpowiada megatrendom (regeneracja, wellbeing, kultura codzienności), 

• jest pojemne (można pod nie budować produkty i komunikację), 

• jest długowieczne (nie straci aktualności). 

 

7.2. Idea przewodnia – „Natura Kultury” 
jako rdzeń strategiczny 
„Natura Kultury” to nie slogan — to koncepcja systemowa. 

Odwołuje się do antropologicznego faktu, że w Beskidach: 

natura i kultura nie istnieją oddzielnie. 

Są jednym, wspólnym rytmem. 

Natura → oferuje spokój, czułość, rytm, regenerację. 

Kultura → nadaje znaczenie, opowieść, relację, emocję. 

W innych regionach kultura jest instytucjonalna, a natura heroiczna. 

W Beskidach kultura jest codzienna, a natura łagodna. 

Ta symbioza tworzy unikalną niszę konkurencyjną. 

 

7.3. Archetypy marki – Opiekun i Twórca 
jako podwójne źródło siły tożsamości 
Marka Beskidy funkcjonuje w dwóch archetypach, które wzajemnie się wzmacniają: 

 

7.3.1. Archetyp Opiekuna (Caregiver) 
Fundament emocjonalny marki. 
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Odpowiada za: 

• troskę, 

• bezpieczeństwo, 

• gościnność, 

• ciepło relacji, 

• domowość. 

To archetyp, który nadaje Beskidom charakter czułościową i miękką. 

 

7.3.2. Archetyp Twórcy (Creator) 
Fundament symboliczny marki. 

Odpowiada za: 

• rzemiosło, 

• kulturę codzienności, 

• kreatywność, 

• rękodzieło, 

• muzykę, 

• estetykę. 

Nadaje marce wymiar twórczy i kulturowy. 

 

7.3.3. Synergia archetypów 
Beskidy są jednym z nielicznych regionów, gdzie możliwe jest połączenie tych dwóch 
porządków: 

Opiekun (emocja) + Twórca (kultura) = „Natura Kultury”. 

Ta synergia może stać się najważniejszym wyróżnikiem marki. 
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7.4. Strategic Narrative – trzy osie 
opowieści, które spajają cały region 
Marka „Natura Kultury” opiera się na trzech głównych narracjach, wynikających 
bezpośrednio z diagnozy. 

 

7.4.1. Oś 1: Czuła natura 
Czułość krajobrazu jest podstawą regeneracji: 

• łagodność gór, 

• miękkość linii, 

• bliskość lasów, 

• intymność przestrzeni, 

• woda jako element uspokajający. 

To oś emocjonalna marki. 

 

7.4.2. Oś 2: Kultura codzienności 
Kultura nieheroiczna, lecz żywa: 

• praca, 

• muzyka, 

• rzemiosło, 

• rytuały rodzinne, 

• lokalność. 

To oś symboliczna i kulturowa marki. 

 

7.4.3. Oś 3: Rytm dobrego życia 
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W Beskidach czas płynie inaczej — wolniej, stabilniej, spokojniej. 

Ta narracja jest kluczowa dla segmentu wellness, slow travel i regeneracyjnego turysty. 

 

**Razem te osie tworzą: 

„Beskidy – rytm natury i rytm kultury w jednym czułym miejscu.”** 

 

7.5. Grupy docelowe – pięć person 
strategicznych 
Beskidy mają szeroki profil atrakcyjności, ale strategia wymaga wyboru kluczowych 
segmentów, na których marka może zbudować przewagę. 

Poniżej przedstawiono pięć person strategicznych. 

 

7.5.1. Persona 1: Turysta regeneracyjny 
(wellbeing/slow) 
• wysokie dochody, 

• mieszkańcy miast, 

• 30–55 lat, 

• szuka spokoju, natury i równowagi. 

 

7.5.2. Persona 2: Rodzina z dziećmi 
• oczekuje bezpieczeństwa, 

• atrakcji outdoor, 

• produktów edukacyjnych, 

• oferty całorocznej. 
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7.5.3. Persona 3: Senior aktywny i osadzony społecznie 
• lubi spacery, 

• lokalną kuchnię, 

• kulturę codzienności, 

• ceni relacje i bezpieczeństwo. 

 

7.5.4. Persona 4: Turysta kulturowy/kreatywny 
• artysta, 

• projektant, 

• miłośnik tradycji, 

• uczestnik warsztatów. 

 

7.5.5. Persona 5: Turysta weekendowy z aglomeracji 
• mieszkaniec Śląska/Krakowa, 

• szuka odpoczynku, 

• przyjeżdża spontanicznie, 

• inwestycja minimalna czasowo. 

 

7.6. Kierunki komunikacji – język, ton i 
estetyka marki „Natura Kultury” 
Komunikacja marki powinna opierać się na trzech fundamentach: 
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7.6.1. Język czułości i łagodności 
• miękki, 

• spokojny, 

• nienachalny, 

• zmysłowy. 

 

7.6.2. Estetyka prostoty i natury 
• kolory ziemi, 

• zieleń, 

• błękit, 

• drewno, 

• minimalizm. 

 

7.6.3. Obecność człowieka w krajobrazie 
Nie ogromne panoramy, lecz: 

• detale, 

• światło, 

• codzienne rytuały, 

• relacje. 

 

7.7. Kierunki rozwoju produktów — 
system „Natura Kultury” 
Aby marka mogła funkcjonować, musi mieć konkretne nośniki. 

Dlatego proponuje się stworzenie systemu produktów, kompatybilnego z rdzeniem marki. 
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7.7.1. Produkty regeneracyjne 
• ścieżki leśne (shinrin-yoku), 

• punkty regeneracji, 

• leśne SPA, 

• sensoryczne szlaki natury. 

 

7.7.2. Produkty kulturowe 
• warsztaty twórcze, 

• mikrogalerie, 

• ścieżki rzemiosła, 

• muzyka beskidzka. 

 

7.7.3. Produkty narracyjne 
• opowieści o ludziach, 

• storytelling multimedialny, 

• podcasty, 

• wystawy immersyjne. 

 

7.7.4. Produkty całoroczne 
• centra immersyjne, 

• indoorowe parki odkrywania, 

• muzea sensoryczne, 

• oferta premium. 
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7.8. Relacja natury i kultury – model 
integracji 
Model opiera się na czterech poziomach: 

1. Natura jako źródło emocji. 
 

2. Kultura jako źródło znaczeń. 
 

3. Produkt jako nośnik opowieści. 
 

4. Komunikacja jako system integrujący. 
 

Dzięki temu: 

turysta nie tylko widzi naturę i kulturę — on je przeżywa. 

 

7.9. Mikro-konkluzja rozdziału 7 
Marka „Natura Kultury” nie jest projektem wizerunkowym, lecz systemowym. 

Jej celem jest: 

• integracja tożsamości, 

• integracja narracji, 

• integracja doświadczeń, 

• integracja instytucji. 

Kierunki strategiczne opisane w tym rozdziale stanowią fundament dla kolejnych części 
strategii — dotyczących wdrożenia, produktów, struktury organizacyjnej i komunikacji. 

8. MODEL OPERACYJNY ZARZĄDZANIA 
MARKĄ „NATURA KULTURY” 
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— STRUKTURA, ZASADY, FUNKCJE I MECHANIZMY WDROŻENIOWE** 

Wprowadzenie strategii marki terytorialnej jest zawsze procesem wieloletnim, wymagającym 
jednoczesnego działania na poziomie instytucjonalnym, komunikacyjnym, produktowym i 
infrastrukturalnym. 

W przypadku Beskidów — regionu o bardzo silnym kapitale emocjonalnym, lecz słabej 
integracji instytucjonalnej — kluczowe jest zaprojektowanie modelu operacyjnego, który: 

1. będzie realistyczny, 
 

2. osadzony w strukturach regionu, 
 

3. odporny na zmiany polityczne, 
 

4. oparty na współpracy między jednostkami samorządowymi, 
 

5. stabilny finansowo, 
 

6. oparty o jedno centrum decyzyjne. 
 

Niniejszy model przedstawia praktyczny system zarządzania marką „Natura Kultury”, który 
może zostać wdrożony w perspektywie 12–18 miesięcy i działać efektywnie przez kolejne 
lata. 

 

8.1. Cele modelu operacyjnego 
Model operacyjny ma trzy podstawowe cele: 

 

8.1.1. Stworzenie jednej, nadrzędnej platformy 
zarządzania marką Beskidów 
Platforma ta musi mieć: 

• podmiotowość prawną, 

• budżet, 

• kompetencje decyzyjne, 

• zespół wykonawczy. 
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8.1.2. Wprowadzenie jednolitego systemu 
narracyjnego, wizualnego, produktowego i 
komunikacyjnego 
Tak, aby wszystkie gminy, instytucje, LOT-y i partnerzy mówiły jednym głosem. 

 

8.1.3. Stworzenie trwałych mechanizmów współpracy 
metaregionalnej 
W tym: 

• wspólny kalendarz, 

• wspólny budżet, 

• wspólne projekty, 

• wspólne standardy. 

 

Mikro-konkluzja 8.1 

Model operacyjny jest fundamentem trwałości marki — bez niego strategia pozostanie 
zbiorem intuicji, a nie narzędziem zmiany. 

 

8.2. Proponowana struktura 
instytucjonalna – „Operator Marki 
Beskidy” 
Sercem modelu operacyjnego jest powołanie Operatora Marki „Beskidy – Natura Kultury”. 

Może to być: 

• fundacja, 

• związek gmin, 
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• związek międzygminny, 

• stowarzyszenie, 

• spółka komunalna z udziałami JST. 

Najlepszym modelem — skalowalnym i odpornym politycznie — jest fundacja z udziałem 
gmin i powiatów, z radą strategiczną i zespołem wykonawczym. 

 

8.2.1. Struktura organizacyjna Operatora 

1. Rada Strategiczna (organ nadzoru i kierunku) 

Składa się z: 

• przedstawicieli JST, 

• reprezentantów kultury, 

• biznesu turystycznego, 

• sektora kreatywnego, 

• ekspertów ds. brandingu terytorialnego. 

Zadania: 

• nadzór nad strategią, 

• wyznaczanie kierunków, 

• integracja partnerów. 

 

2. Zespół Wykonawczy (core operating team) 

Zespół składający się z 6–9 osób: 

• Dyrektor Operacyjny 

• Koordynator Komunikacji 

• Koordynator Produktowy 

• Koordynator ds. Kultury 

• Menedżer ds. Turystyki 
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• Menedżer ds. Partnerstw 

• Specjalista ds. badań i analiz 

• Specjalista ds. kreacji wizualnej 

 

3. Partnerzy Merytoryczni (rotacyjnie angażowani) 

• instytucje kultury, 

• organizacje turystyczne, 

• NGO, 

• uczelnie, 

• przedsiębiorcy, 

• twórcy lokalni. 

 

8.2.2. Cele operacyjne Operatora 
1. Zarządzanie marką. 

 
2. Budowa narracji. 

 
3. Tworzenie produktów. 

 
4. Zarządzanie przestrzenią wizualną regionu. 

 
5. Koordynacja promocji. 

 
6. Edukacja i współpraca z mieszkańcami. 

 
7. Monitoring i badania. 

 

 

Mikro-konkluzja 8.2 

Operator jest warunkiem koniecznym — bez niego marka nie ma szans zaistnieć jako 
system. 
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8.3. System współpracy między 
jednostkami samorządowymi (JST) 
Strategia wymaga koordynacji co najmniej kilkudziesięciu podmiotów. 

Dlatego kluczowe jest stworzenie jasnego, przejrzystego systemu współpracy. 

 

8.3.1. Kontrakt Markowy Gmin i Powiatów 
Każda gmina przystępująca do systemu podpisuje: 

• Kontrakt Markowy, 

• zobowiązanie do stosowania systemu wizualnego, 

• zobowiązanie do udziału w budżecie, 

• zobowiązanie do współpracy. 

 

8.3.2. Roczny Plan Współpracy (RPW) 
Dokument ustalający: 

• wspólne priorytety, 

• wspólne wydarzenia, 

• wspólne inwestycje, 

• harmonogram komunikacji. 

 

8.3.3. System raportowania i monitoringu 
Operator zbiera: 

• dane turystyczne, 

• dane promocyjne, 

• wskaźniki satysfakcji, 
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• wyniki badań jakościowych, 

• sygnały z social listening. 

 

Mikro-konkluzja 8.3 

Współpraca musi być zinstytucjonalizowana — inaczej Beskidy pozostaną regionem 
niezsynchronizowanym. 

 

8.4. Model finansowania – stabilność 
jako warunek sukcesu 
Marka musi mieć stabilny, wieloletni budżet, oparty na źródłach mieszanych. 

 

8.4.1. Źródła finansowania 
1. Składki członkowskie gmin i powiatów (rdzeń finansowy). 

 
2. Projekty UE (kultura, krajobraz, turystyka, środowisko). 

 
3. Partnerstwa publiczno-prywatne. 

 
4. Mecenat regionalny. 

 
5. Sponsoring projektów. 

 
6. Przychody z produktów markowych. 

 
7. Granty ministerialne. 

 

 

8.4.2. Struktura budżetu rocznego 
Proporcja: 

• 40% komunikacja, 
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• 30% produkty, 

• 15% badania, 

• 10% edukacja i mieszkańcy, 

• 5% administracja. 

 

Mikro-konkluzja 8.4 

Bez stałego finansowania marka stanie się jedynie projektem jednorocznym — a nie 
długofalową wartością. 

 

8.5. System wdrożeniowy – model 4 
warstw operacyjnych 
Aby strategia mogła funkcjonować, konieczne jest działanie na czterech poziomach: 

1. warstwa symboliczna (branding, narracje) 
 

2. warstwa komunikacyjna (kanały, ton, kampanie) 
 

3. warstwa produktowa (oferta kulturowa i regeneracyjna) 
 

4. warstwa przestrzenna (estetyka regionu) 
 

Każda z warstw ma jasno określone zadania. 

 

8.5.1. Warstwa 1: Symboliczna (tożsamość i narracje) 
• opracowanie systemu wizualnego, 

• księga znaku, 

• manifest „Natura Kultury”, 

• mapa narracyjna regionu, 

• standaryzacja języka. 
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8.5.2. Warstwa 2: Komunikacyjna 
• zintegrowane kampanie, 

• spójne social media, 

• portal informacyjny, 

• kampanie emocjonalne, 

• materiały prasowe i B2B. 

 

8.5.3. Warstwa 3: Produktowa 
• ścieżki regeneracyjne, 

• sieci warsztatów twórczych, 

• produkty premium, 

• centra immersyjne, 

• turystyka całoroczna. 

 

8.5.4. Warstwa 4: Przestrzenna 
• polityka krajobrazowa, 

• estetyka miejscowości, 

• standardy szyldów, 

• system informacji turystycznej. 

 

Mikro-konkluzja 8.5 

Tylko model czterowarstwowy zapewni spójność działań w całym regionie. 
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8.6. Governance marki – standardy, 
procedury i narzędzia 
Aby model działał, niezbędne jest ustanowienie tzw. governance brandowego, czyli zestawu 
narzędzi, które regulują procesy. 

 

8.6.1. Standardy marki 
1. Standard wizualny. 

 
2. Standard językowy. 

 
3. Standard fotograficzny. 

 
4. Standard wydarzeń regionalnych. 

 
5. Standard produktów markowych. 

 

 

8.6.2. Procedury operacyjne 
• wdrażanie projektów, 

• zatwierdzanie materiałów, 

• zarządzanie kryzysowe, 

• monitoring jakości, 

• audyty roczne. 

 

8.6.3. Narzędzia digitalowe 
• platforma współpracy JST, 

• system zarządzania projektami (CRM), 

• repozytorium cyfrowe, 

• dashboard analityczny. 
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Mikro-konkluzja 8.6 

Governance jest niewidzialną strukturą, która decyduje o tym, czy marka będzie działała 
codziennie — nie tylko w kampaniach. 

 

8.7. Monitoring i ewaluacja – 
systematyczne badania marki 
Marka musi być mierzona, badana i kontrolowana. 

Proponuje się wdrożenie stałego systemu badań, obejmującego: 

 

8.7.1. Badania ilościowe (co pół roku) 
• rozpoznawalność marki, 

• skojarzenia, 

• preferencje turystyczne, 

• ocena oferty. 

 

8.7.2. Badania jakościowe (raz do roku) 
• IDI z turystami, 

• FGI z mieszkańcami, 

• shadowing turystyczny, 

• analiza doświadczeń. 

 

8.7.3. Social listening i analiza mediów 
• sentyment, 
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• dynamika, 

• kluczowe tematy, 

• kryzysy. 

 

8.7.4. Monitoring przestrzenny 
• estetyka miejscowości, 

• krajobraz, 

• szyldy, 

• chaos wizualny. 

 

Mikro-konkluzja 8.7 

Marka staje się silna wtedy, gdy jest mierzalna — dane są paliwem strategicznym. 

 

8.8. Wniosek syntetyczny rozdziału 8 
Model operacyjny opisany w tym rozdziale jest warunkiem funkcjonowania strategii „Natura 
Kultury”. 

Zapewnia: 

• stabilność, 

• spójność, 

• ciągłość, 

• skalowalność, 

• odporność na zmiany instytucjonalne. 

Wprowadzenie go pozwoli Beskidom stać się nie tylko marką turystyczną, ale 
zintegrowanym systemem kulturowo-przyrodniczym, zdolnym do konkurowania w skali 
krajowej i międzynarodowej. 
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9. PLAN WDROŻENIOWY STRATEGII 
„NATURA KULTURY” 
— ETAPY, PRIORYTETY, KALENDARZ I ZASOBY** 

Wdrożenie strategii „Natura Kultury” wymaga podejścia systemowego, rozpisanego w czasie 
i powiązanego z konkretnymi działaniami operacyjnymi. Ze względu na złożoność regionu, 
mnogość interesariuszy i wielowymiarowość procesów kulturowych oraz środowiskowych, 
działania wdrożeniowe zostały uporządkowane w cztery sekwencje transformacji, które 
obejmują okres 36 miesięcy: 

1. Faza 1 (0–6 miesięcy): Architektura fundamentów 
 

2. Faza 2 (6–18 miesięcy): Budowa systemu i pierwsze produkty 
 

3. Faza 3 (18–30 miesięcy): Skalowanie, wprowadzanie produktów premium i 
narracyjnych 
 

4. Faza 4 (30–36 miesięcy): Utrwalenie systemu i ekspansja krajowa/internacjonalizacja 
 

Każda faza zawiera zadania, odpowiedzialności, efekty, ryzyka i zasoby. 

 

9.1. Faza 1 (0–6 miesięcy): Architektura 
fundamentów 
Celem pierwszej fazy jest uruchomienie systemu zarządzania marką, uporządkowanie 
struktur i zbudowanie podstaw operacyjnych. 

Jest to etap kluczowy — bez niego żaden kolejny krok nie będzie możliwy. 

 

9.1.1. Zadanie 1: Powołanie Operatora Marki „Beskidy – 
Natura Kultury” 
Działania: 

• rejestracja podmiotu (fundacja, związek gmin, stowarzyszenie), 

• powołanie Rady Strategicznej, 
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• zatrudnienie Dyrektora Operacyjnego, 

• opracowanie regulaminów wewnętrznych, 

• zabezpieczenie budżetu rocznego. 

Efekt: 

• istnieje formalny, prawny i decyzyjny podmiot zarządzający marką. 

 

9.1.2. Zadanie 2: Opracowanie systemu tożsamości 
marki (CI) 
Działania: 

• stworzenie pełnej księgi znaku, 

• opracowanie systemu fotograficznego, 

• systemu ikonograficznego, 

• palet kolorystycznych regionu, 

• głównego key visual. 

Efekt: 

• region otrzymuje jednolity system identyfikacji wizualnej. 

 

9.1.3. Zadanie 3: Stworzenie Manifestu „Natura Kultury” 
i systemu narracji 
Działania: 

• opracowanie narracji strategicznej, 

• mapa emocji i wartości, 

• struktura storytellingu, 

• archetypy komunikacyjne. 

Efekt: 

• powstaje pierwsza spójna opowieść regionu. 
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9.1.4. Zadanie 4: Kontrakt Markowy JST i formalizacja 
współpracy 
Działania: 

• konsultacje z gminami, 

• podpisywanie kontraktów, 

• ustalenie składek, 

• włączenie gmin do systemu. 

Efekt: 

• JST stają się oficjalnymi partnerami marki. 

 

9.1.5. Zadanie 5: Plan komunikacji pierwszych 12 
miesięcy 
Działania: 

• wprowadzenie marki w przestrzeń publiczną, 

• przygotowanie kampanii premierowej, 

• przygotowanie materiałów B2B, 

• inauguracja medialna. 

Efekt: 

• marka pojawia się w świadomości mieszkańców i turystów. 

 

Mikro-konkluzja 9.1 

Faza 1 to fundament — jeśli zostanie wykonana rzetelnie, region zyska zdolność operacyjną 
do działania przez kolejne dekady. 
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9.2. Faza 2 (6–18 miesięcy): Budowa 
systemu i pierwsze produkty 
To etap wdrożenia pierwszych mierzalnych efektów, które widzą mieszkańcy i turyści. 

Cel: materializacja strategii w przestrzeni, ofercie i komunikacji. 

 

9.2.1. Zadanie 1: Wprowadzenie systemu informacji 
turystycznej (SIT) 
• standaryzowane tablice, 

• mapy, 

• kierunkowskazy, 

• oznaczenia punktów widokowych, 

• nowe materiały miejskie. 

Efekt: 

• region zaczyna wyglądać spójnie i profesjonalnie. 

 

9.2.2. Zadanie 2: Uruchomienie platformy cyfrowej 
„Natura Kultury” 
• portal główny, 

• profilowane treści, 

• storytelling mieszkańców, 

• interaktywna mapa atrakcji, 

• moduł produktów. 

Efekt: 

• region istnieje cyfrowo jako jeden system. 
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9.2.3. Zadanie 3: Stworzenie „Sieci Produktów 
Regeneracyjnych Beskidów” 
• leśne ścieżki, 

• miejsca odpoczynku, 

• punkty sensoryczne, 

• klastry natury. 

Efekt: 

• zaczyna powstawać infrastruktura zgodna z ideą marki. 

 

9.2.4. Zadanie 4: Pilotaż produktów kulturowych 
• ścieżki rzemiosła, 

• warsztaty twórcze, 

• wydarzenia mikroregionalne, 

• program „Twórcy Beskidów”. 

Efekt: 

• kultura codzienności staje się widoczna turystycznie. 

 

9.2.5. Zadanie 5: Kampania komunikacyjna „Czuła 
natura, żywa kultura” 
• kampania outdoor, 

• kampania digital, 

• social media, 

• wideo narracyjne, 

• media relations. 

Efekt: 
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• marka staje się rozpoznawalna na poziomie krajowym. 

 

Mikro-konkluzja 9.2 

W tej fazie marka przestaje być koncepcją — zaczyna być doświadczeniem. 

 

9.3. Faza 3 (18–30 miesięcy): Skalowanie, 
profesjonalizacja i produkty premium 
To etap budowy kluczowych produktów, które nadają regionowi przewagę konkurencyjną. 

 

9.3.1. Zadanie 1: Wprowadzenie produktów premium 
• butikowe hotele regeneracyjne, 

• wellness oparte na naturze, 

• koncepty slow food, 

• strefy relaksu wysokiej jakości. 

Efekt: 

• region rozwija ofertę wysokomarżową. 

 

9.3.2. Zadanie 2: Rozwój produktów indoor 
• centra immersyjne, 

• muzea sensoryczne, 

• przestrzenie edukacyjne, 

• strefy doświadczeń kulturowych. 

Efekt: 

• wzrost atrakcyjności całorocznej. 
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9.3.3. Zadanie 3: Retrofity krajobrazowe i estetyczne 
• porządkowanie szyldów, 

• rewitalizacja przestrzeni, 

• eliminacja reklamozy, 

• ujednolicenie estetyki. 

Efekt: 

• krajobraz zostaje zabezpieczony jako kluczowy zasób. 

 

9.3.4. Zadanie 4: Międzynarodowa narracja „Natura 
Kultury – European Way of Life” 
• anglojęzyczne materiały, 

• współpraca z blogerami, 

• promocja zagraniczna, 

• mapa produktów eksportowalnych. 

Efekt: 

• marka zaczyna być widoczna w Europie. 

 

Mikro-konkluzja 9.3 

To faza, w której region staje się marką premium — widoczną i konkurencyjną. 

 

9.4. Faza 4 (30–36 miesięcy): Utrwalenie 
systemu i ekspansja międzynarodowa 
Celem jest trwałość, odporność i zakorzenienie marki w regionie. 
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9.4.1. Zadanie 1: Ewaluacja strategii i aktualizacja 
działań 
• pełny audyt, 

• analiza danych, 

• rekomendacje na kolejne 36 miesięcy. 

 

9.4.2. Zadanie 2: Stałe programy ambasadorskie dla 
mieszkańców 
• lokalni twórcy, 

• liderzy gmin, 

• edukatorzy kulturowi. 

 

9.4.3. Zadanie 3: Sieciowy model współpracy z 
partnerami zewnętrznymi 
• UNWTO, 

• European Cultural Routes, 

• regiony partnerskie. 

 

9.4.4. Zadanie 4: Budowa narracji eksportowej „Beskidy 
– The Gentle Mountains of Europe” 
• kampania europejska, 

• nowe materiały, 

• dystrybucja zagraniczna, 

• relacje międzynarodowe. 
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Mikro-konkluzja 9.4 

W tej fazie marka „Natura Kultury” staje się systemem trwałym i rozpoznawalnym, 
zakorzenionym w regionie i widocznym na zewnątrz. 

 

9.5. Zarządzanie ryzykiem we wdrażaniu 
strategii 
Strategia wprowadza narzędzia zabezpieczające przed ryzykami: 

• opóźnienia decyzji JST, 

• brak budżetu, 

• brak współpracy instytucji, 

• kryzysy środowiskowe, 

• dezintegracja komunikacji. 

Dla każdego ryzyka przygotowany jest protokół działania. 

 

9.6. Wniosek syntetyczny rozdziału 9 
Plan wdrożeniowy jest ramą transformacji Beskidów w nowoczesną markę terytorialną. 

Dzięki wdrożeniu czterech faz region: 

• uporządkuje struktury, 

• uzyska spójność komunikacyjną, 

• zbuduje nowe produkty, 

• ochroni krajobraz, 

• wprowadzi markę na rynek premium, 

• stanie się konkurencyjny w skali Europy. 
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10. SYSTEM PRODUKTÓW „NATURA 
KULTURY” 
— ZINTEGROWANY MODEL DOŚWIADCZEŃ, NARRACJI I WARTOŚCI MARKI 
BESKIDY** 

Budowa systemu produktów w ramach strategii „Natura Kultury” wymaga podejścia 
wielowarstwowego, w którym oferta turystyczna, kulturowa, rekreacyjna i narracyjna zostaje 
podporządkowana jednolitej logice doświadczeń. Produkty te nie funkcjonują jako 
niezależne byty, lecz jako skojarzone ze sobą moduły większej architektury znaczeń, 
umożliwiającej turystom, mieszkańcom i interesariuszom wejście w relację z regionem w 
sposób spójny emocjonalnie, kulturowo i środowiskowo. 

Celem systemu produktów „Natura Kultury” jest wytworzenie skoordynowanej, 
zróżnicowanej, a jednocześnie konsekwentnej w przekazie oferty, która wzmacnia 
pozycjonowanie Beskidów jako najbardziej regeneracyjnego i kulturowo czułego regionu 
górskiego w Polsce. 

 

10.1. Założenia systemowe: logika 
„produkt = doświadczenie + emocja + 
znaczenie” 
W tradycyjnym podejściu produkt turystyczny jest elementem oferty – atrakcją, usługą, 
miejscem. 

W modelu „Natura Kultury” produkt funkcjonuje jako nośnik tożsamości, a jego wartość 
określana jest przez: 

1. Emocję, którą generuje (uspokojenie, czułość, regeneracja). 
 

2. Znaczenie, które reprezentuje (opowieść, tradycja, kod kultury). 
 

3. Przeżycie, które oferuje (kontakt, zanurzenie, rytm). 
 

4. Formę, w jakiej się realizuje (fizyczną, cyfrową, narracyjną). 
 

5. Spójność, z jaką wpisuje się w strukturę marki. 
 



 
 

198 
 

Dzięki temu produkty nie są wyborem ad hoc, lecz systemem, który można skalować, 
rozwijać i reinterpretować. 

 

10.2. Architektura systemu produktów: 
model czterech domen 
System produktów został uporządkowany w cztery kluczowe domeny: 

1. Domena Regeneracyjna (Natura) 
 

2. Domena Kulturowa (Kultura Codzienności) 
 

3. Domena Narrracyjna (Tożsamość i Opowieść) 
 

4. Domena Premium i Całoroczna (Komfort i Jakość) 
 

Każda z domen odpowiada innemu obszarowi emocji i znaczeń, a jednocześnie wszystkie 
pozostają zintegrowane w rdzeniu marki. 

 

**10.3. Domena 1: Produkty 
Regeneracyjne 
— „Natura, która reguluje, uspokaja i prowadzi”** 

Domena regeneracyjna odnosi się do fundamentalnej emocji Beskidów: spokoju, łagodności 
i równowagi. 

Produkty tej domeny bazują na psychologii środowiskowej, teorii regeneracji uwagi 
(Attention Restoration Theory), koncepcji immersji sensorycznej oraz współczesnych 
praktykach wellbeingowych. 

10.3.1. Sieć Beskidzkich Ścieżek Czułości – „trasy 
miękkiej percepcji” 
To zestaw tras: 

• leśnych, 
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• wodnych, 

• łąkowych, 

• widokowych, 

opracowanych zgodnie z rytmem sensorycznym. 

Ścieżki te nie są trasami wymagającymi – mają prowadzić do: 

• spadku napięcia, 

• wyciszenia, 

• kontaktu z naturą poprzez zmysły (światło, dźwięk, zapach). 

Każda ścieżka posiada modulację: 

– „cisza”, 

– „światło”, 

– „otulenie”, 

– „oddech”. 

To pierwsza w Polsce sieć tras projektowanych emocjonalnie, a nie krajobrazowo. 

 

10.3.2. Punkty Regeneracji – „miejsca oddechu 
emocjonalnego” 
Są to punkty: 

• drewniane altany, 

• ławki z widokiem, 

• platformy obserwacyjne, 

• strefy relaksu, 

• „niosek” sensoryjny (siedziska). 

Każdy punkt posiada identyfikację wizualną marki oraz krótką opowieść mikro-narracyjną. 
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10.3.3. Beskidzkie Rytuały Natury – „codzienność jako 
praktyka regeneracji” 
Rytuały takie jak: 

• „Beskidzkie Zanurzenie w Ciszy”, 

• „Poranny Oddech z Widokiem”, 

• „Zachód Słońca – Ceremonia Domknięcia Dnia”. 

Wprowadzają rytmy natury jako narzędzie dla turystyki wellbeingowej. 

 

10.3.4. Forest SPA – naturalne strefy odnowy 
• kąpiele leśne (shinrin-yoku), 

• aromaterapia naturalna, 

• ścieżki barefoot, 

• punkty masażu dźwiękiem. 

 

Mikro-konkluzja 10.3 

Domena regeneracyjna nadaje Beskidom emocjonalny profil marki premium bez 
agresywnego „wellness marketingu” – pozostając autentyczną i zakorzenioną w lokalności. 

 

**10.4. Domena 2: Produkty Kulturowe 
— „Kultura, która żyje, pracuje i oddycha”** 

Kultura Beskidów nie jest zinstytucjonalizowana, lecz organiczna i codzienna. 

Jej produkty muszą wzmacniać tę naturalność – nie folkloryzować, lecz interpretować. 

10.4.1. Szlaki Kultury Codzienności – „ścieżki realnych 
ludzi” 
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To sieć mikrotras prowadzących przez: 

• pracownie rzemieślnicze, 

• piekarnie, 

• warsztaty tkackie, 

• pracownie instrumentów, 

• domy twórców, 

• mini-galerie. 

Każdy punkt ma historię człowieka. 

 

10.4.2. Warsztaty Twórcze „Rzemiosło Beskidów” 
Warsztaty prowadzone przez twórców: 

• plecionkarzy, 

• hafciarki, 

• lutników, 

• garncarzy, 

• muzyków. 

Kluczowe jest to, że produkty powstają w rytmie codzienności, nie pod turystę. 

 

10.4.3. Beskidzkie Pory Roku – cykl festiwali 
rytmicznych 
Zamiast festiwali eventowych, system tworzy wydarzenia zgodne z cyklem natury: 

• Wiosna: Festiwal Przebudzenia 

• Lato: Święto Światła i Dźwięku 

• Jesień: Festiwal Chleba i Rzemiosła 

• Zima: Czas Opowieści i Śpiewu 
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To kultura jako proces, nie atrakcja. 

 

10.4.4. Mapa Smaków Beskidzkich – „kuchnia jako 
opowieść sensoryczna” 
• lokalne stoły, 

• mikro restauracje, 

• kuchnia domowa, 

• reinterpretacje tradycji. 

 

Mikro-konkluzja 10.4 

Produkty kulturowe nie powinny przedstawiać kultury, lecz pozwalać ją przeżyć – poprzez 
ludzi, rytm i codzienność. 

 

**10.5. Domena 3: Produkty Narracyjne 
— „Tożsamość, która opowiada, wyjaśnia i zaprasza”** 

Aby marka istniała w świadomości odbiorców, potrzebuje produktów narracyjnych – 
subtelnych, lecz głęboko obecnych. 

10.5.1. Beskidzkie Opowieści – platforma multimedialna 
• filmy, 

• krótkie narracje, 

• fotografie, 

• podcasty, 

• mikrohistorie mieszkańców. 
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10.5.2. Opowieści Miejsc – system interpretacji 
krajobrazu 
W punktach widokowych: 

• tablice narracyjne, 

• kody QR, 

• nagrania dźwiękowe, 

• opowieści lokalnych przewodników. 

Działa to jak muzeum w naturze. 

 

10.5.3. Beskidzkie Światło – projekt wizualny regionu 
• standard fotografii, 

• klucz estetyczny, 

• narracje wizualne. 

Oddaje światłoczułość krajobrazu. 

 

Mikro-konkluzja 10.5 

Narracje nadają doświadczeniom sens – zamieniają obserwację w przeżycie, a przeżycie w 
pamięć. 

 

**10.6. Domena 4: Produkty Całoroczne i 
Premium 
— „Komfort, jakość i doświadczenia wysokiej wartości”** 

To klucz do wydłużenia sezonu i podniesienia marżowości regionu. 
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10.6.1. Butikowe Hotele Regeneracyjne „Natura 
Kultury” 
• drewniana architektura, 

• kąpiele leśne, 

• kuchnia lokalna premium, 

• strefy ciszy. 

 

10.6.2. Centra Immersyjne Beskidów 
Nowoczesne przestrzenie: 

• immersja światła, 

• dźwięki natury, 

• mapping kulturowy. 

 

10.6.3. Beskidzkie Domy Kultury Codzienności 
Mikroinstytucje: 

• książki, 

• warsztaty, 

• degustacje, 

• spotkania międzypokoleniowe. 

 

10.6.4. Sieć produktów zimowych „Cicha Zima 
Beskidów” 
• ścieżki zimowe, 

• punkty światła, 

• zimowe rytuały kulturowe, 
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• strefy regeneracji. 

 

Mikro-konkluzja 10.6 

Produkty premium i całoroczne budują odporność regionu i podnoszą jego atrakcyjność w 
segmentach wysokomarżowych. 

 

10.7. Integracja produktów w system – 
logika spójności i przewodnictwa marki 
Każdy produkt, niezależnie od domeny: 

1. musi być spójny z emocją (łagodność, czułość, rytm), 
 

2. musi odwoływać się do narracji „Natura Kultury”, 
 

3. musi mieć charakter immersyjny, 
 

4. musi być osadzony w lokalności, 
 

5. musi unikać agresywnej komercjalizacji. 
 

System działa jak organizm: 

Natura → Kultura → Narracja → Produkt → Doświadczenie → Marka. 

 

10.8. Mikro-konkluzja rozdziału 10 
System produktów „Natura Kultury” tworzy nową kategorię turystyki i kultury, w której 
doświadczenia nie są zbiorem atrakcji, lecz procesem zanurzenia w rytm Beskidów – w ich 
czułość, spokój, relacyjność i twórczość. 

Dzięki temu Beskidy mogą stać się regionem nie tylko odwiedzanym, lecz przeżywanym, a 
w konsekwencji — regionem, do którego się powraca. 
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11. SYSTEM KOMUNIKACJI MARKI 
„NATURA KULTURY” 
— ARCHITEKTURA NARRACJI, JĘZYKA, ESTETYKI I KANAŁÓW** 

Komunikacja marki terytorialnej stanowi jeden z najważniejszych filarów w procesie jej 
budowania, wzmacniania i utrwalania. W przypadku strategii „Natura Kultury” komunikacja 
nie jest jedynie narzędziem informacyjnym, lecz systemem spójnych znaczeń, emocji i 
obrazów, który porządkuje sposób, w jaki Beskidy przedstawiają się światu i w jaki świat 
wchodzi w relację z regionem. 

System komunikacji opisany w poniższym rozdziale ma charakter kompleksowy: obejmuje 
zarówno warstwę językową, wizualną i narracyjną, jak również strukturę kanałów, formatów, 
stylów opowieści oraz zasad interpretacji kultury i natury. Jego podstawowym zadaniem jest 
przekładanie idei przewodniej — „Natura Kultury” — na język zrozumiały, powtarzalny i 
atrakcyjny dla odbiorców krajowych oraz międzynarodowych. 

 

11.1. Fundamenty systemu komunikacji 
– trzy zasady przewodnie 
Cała komunikacja marki opiera się na trzech zasadach, które tworzą ramę operacyjną: 

 

11.1.1. Zasada 1: „Komunikacja jako miejsce spotkania 
emocji i znaczeń” 
W modelu „Natura Kultury” komunikacja nie ma charakteru promocyjnego, lecz relacyjny. 

Nie sprzedaje atrakcji — tworzy warunki do wejścia w relację z krajobrazem, kulturą i ludźmi. 

Komunikacja nie informuje, lecz prowadzi. 

 

11.1.2. Zasada 2: „Narracja czułości” 
Język marki operuje kategoriami: 

• łagodności, 



 
 

207 
 

• uważności, 

• zanurzenia, 

• bliskości, 

• rytmu natury. 

To komunikacja odmienna od komunikacji agresywnej, kompetytywnej czy krzykliwej, 
dominującej w innych markach górskich. 

 

11.1.3. Zasada 3: „Spójność jako warunek 
wiarygodności” 
Komunikacja musi być spójna: 

• między kanałami, 

• między instytucjami, 

• między gminami, 

• między językiem a estetyką, 

• między produktem a opowieścią. 

To nie jest „styl do wyboru” — to warunek powstania marki metaregionu. 

 

Mikro-konkluzja 11.1 

Komunikacja marki Beskidy jest architekturą sensów, która ma wywoływać emocje spójne z 
tożsamością regionu — przede wszystkim spokój, czułość i kulturową bliskość. 

 

11.2. Język marki – styl, ton i słownik 
czułości 
System komunikacji musi mieć precyzyjnie określony styl językowy — nie jako poetycka 
sugestia, lecz jako narzędzie strategiczne. 
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11.2.1. Styl: miękki, klarowny, sensoryczny 
Styl obejmuje: 

• długie frazy, 

• płynne połączenia semantyczne, 

• sensoryczne opisy natury, 

• spokojną rytmikę zdań, 

• unikanie ostrych kontrastów i agresywnych czasowników. 

Język powinien być „płynący”, tak jak płynie krajobraz Beskidów. 

 

11.2.2. Ton: opiekuńczy, narracyjny, inkluzywny 
Ton komunikacji buduje poczucie: 

• bezpieczeństwa, 

• otulenia, 

• wspólnotowości, 

• serdeczności. 

To ton archetypu Opiekuna, wzbogacony perspektywą archetypu Twórcy. 

 

11.2.3. Słownik marki – słowa kierunkowe 

Słowa rdzeniowe (natura): 

spokój, cisza, łagodność, oddech, światło, rytm, zieleń, mgła, ścieżka, zanurzenie. 

Słowa rdzeniowe (kultura): 

rzemiosło, codzienność, ślad, głos, dźwięk, domowość, ciepło, rękodzieło, smak, tradycja. 

Słowa łączące (logika „Natura Kultury”): 

czułość, relacja, obecność, wspólnota, równowaga, bliskość, dotyk miejsca. 
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Ten słownik stanowi punkt odniesienia dla wszystkich materiałów. 

 

Mikro-konkluzja 11.2 

Język marki jest czuły, sensoryczny i spokojny — stanowi narzędzie budowania więzi 
między odbiorcą a regionem. 

 

11.3. Narracje strategiczne – trzy główne 
osie opowieści 
„Natura Kultury” operuje trzema nadrzędnymi osiami narracyjnymi. 

 

11.3.1. Oś 1: Czuła natura 
Opowieść o krajobrazie, który nie dominuje, lecz zaprasza. 

Akcenty: 

• światłoczułość, 

• łagodność gór, 

• miękkie linie, 

• rytm natury, 

• sensoryczne doświadczanie. 

 

11.3.2. Oś 2: Kultura codzienności 
Opowieść o kulturze praktykowanej, nie odgrywanej. 

Elementy: 

• rękodzieło, 

• muzyka, 
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• praca, 

• rodzina, 

• rytuały sezonowe. 

 

11.3.3. Oś 3: Rytm dobrego życia 
Narracja wpisująca Beskidy w światowy trend wellbeing i slow life, ale bez komercyjnej 
retoryki. 

Elementy: 

• zanurzenie, 

• oddech, 

• równowaga, 

• prostota. 

 

Mikro-konkluzja 11.3 

Trzy osie narracyjne stanowią ramy interpretacyjne marki – tworzą spójną opowieść, którą 
można implementować w każdym formacie komunikacyjnym. 

 

11.4. Estetyka wizualna – kod światła, 
krajobrazu i kultury 
Estetyka jest kluczowym nośnikiem tożsamości marki, ponieważ to właśnie obrazy 
najszybciej utrwalają emocje. 

 

11.4.1. Paleta barw – kolory zakorzenione w regionie 
Paleta obejmuje: 

• zieleń buków i jodeł (kolor dominujący), 
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• brązy i ochry (kultura drewniana), 

• błękit jezior, 

• biel mgieł, 

• pastelowe beże łąk. 

Paleta jest stonowana, uspokajająca, pozbawiona agresywnej saturacji. 

 

11.4.2. Światło – „światłoczułość Beskidów” 
To jedna z najważniejszych przewag regionu. 

Fotografia i video muszą wykorzystywać: 

• miękkie światło poranka, 

• złote godziny, 

• światło prześwitów leśnych. 

Nie są to góry ostre, lecz góry świetlne. 

 

11.4.3. Kadrowanie – obecność człowieka jako 
elementu opowieści 
Obrazy przedstawiają człowieka: 

• w ruchu, 

• w relacji, 

• w dotyku natury, 

• w rytuale kulturowym. 

Człowiek nigdy nie jest „modelem”, lecz „uczestnikiem”. 

 

Mikro-konkluzja 11.4 

Estetyka wizualna Beskidów powinna odzwierciedlać ich światłoczułość i łagodność, tworząc 
konsekwentny kod wizualny rozpoznawalny także poza granicami regionu. 
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11.5. System kanałów komunikacji – 
architektura medialna 
System komunikacyjny Beskidów funkcjonuje w formie sieci mediów, obejmującej kanały 
własne, kanały partnerów, media tradycyjne i digital. 

 

11.5.1. Kanały własne marki 
• portal główny „Natura Kultury”, 

• social media marki (FB, IG, TikTok, YT), 

• newsletter narracyjny, 

• podcast „Beskidy Natura Kultury - Kultura Natury”, 

• repozytorium zdjęć i wideo. 

 

11.5.2. Kanały instytucjonalne JST, LOT-ów i partnerów 
• gminy, 

• powiaty, 

• ośrodki kultury, 

• biblioteki, 

• DOMY KULTURY CODZIENNOŚCI 

(stworzone w rozdziale 10). 

 

11.5.3. Media ogólnopolskie i branżowe 
• turystyka, 

• kultura, 
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• psychologia, 

• wellbeing, 

• lifestyle, 

• architektura. 

 

11.5.4. Media międzynarodowe 
• media turystyczne, 

• blogosfera europejska, 

• influencerzy slow travel, 

• kanały branży wellness. 

 

Mikro-konkluzja 11.5 

System kanałów jest szeroki, zintegrowany i podporządkowany spójnej narracji — każdy 
kanał wzmacnia pozostałe. 

 

11.6. Formatowanie treści – typologie 
treści w systemie marki 
System treści obejmuje: 

 

11.6.1. Treści emocjonalne 
• fotografie światła, 

• mikro-opowieści, 

• wideo immersyjne. 
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11.6.2. Treści kulturowe 
• historie twórców, 

• materiały edukacyjne, 

• podcasty. 

 

11.6.3. Treści regeneracyjne 
• rytuały, 

• przewodniki sensoryczne, 

• treści „slow”. 

 

11.6.4. Treści produktowe 
• sieci ścieżek, 

• warsztaty, 

• produkty premium. 

 

Mikro-konkluzja 11.6 

Treści nie mogą być zestawem przypadkowych komunikatów – muszą tworzyć logiczny 
ekosystem zgodny z trzema osiami narracji. 

 

11.7. Model kampanii – architektura 
komunikacji w cyklu rocznym 
Strategia zakłada kampanie: 

1. główne (ogólnopolskie), 
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2. sezonowe, 
 

3. produktowe, 
 

4. tematyczne, 
 

5. lokalne (dla gmin i powiatów). 
 

Każda kampania musi być osadzona w narracji „Natura Kultury”. 

 

11.8. Wniosek syntetyczny rozdziału 11 
System komunikacji „Natura Kultury” tworzy nową jakość w polskim brandingu terytorialnym. 

Jego celem nie jest jedynie „pokazanie regionu”, lecz wytwarzanie emocjonalno-kulturowej 
więzi między regionem a odbiorcami. 

Jest to komunikacja: 

• czuła, 

• powolna, 

• sensoryczna, 

• narracyjna, 

• zakorzeniona, 

• spójna. 

To właśnie ta spójność pozwoli Beskidom stać się marką międzynarodową, rozpoznawalną 
dzięki swojej światłoczułości, kulturze codzienności i emocjonalnej delikatności. 

12. TOŻSAMOŚĆ WIZUALNA MARKI 
„NATURA KULTURY” 
— JĘZYK OBRAZU, ŚWIATŁOCZUŁOŚĆ KRAJOBRAZU I KULTUROWA SPÓJNOŚĆ** 

Tożsamość wizualna w kontekście brandingu terytorialnego stanowi nie tylko reprezentację 
graficzną marki, lecz przede wszystkim narzędzie konceptualne, które umożliwia utrwalenie 
określonych emocji, znaczeń i kodów kulturowych w świadomości odbiorców. W przypadku 



 
 

216 
 

marki „Natura Kultury” system wizualny pełni funkcję strategicznego medium 
interpretacyjnego – pomaga przekładać złożoną relację natury i kultury Beskidów na formy 
graficzne, światło, kolor, typografię i obraz. 

Tożsamość wizualna musi być jednocześnie: 

• osadzona w prawdzie regionu, 

• łatwo rozpoznawalna, 

• konsekwentnie stosowana, 

• sensoryczna, 

• miękka, 

• wpisana w logikę czułości krajobrazu i kultury codzienności. 

 

12.1. Założenia projektowe – logika 
wizualna jako funkcja tożsamości 
System wizualny „Natura Kultury” opiera się na czterech fundamentalnych zasadach: 

 

12.1.1. Zasada 1: „Łagodność zanim obraz” 
Tożsamość wizualna nie może być agresywna, ciężka ani krzykliwa; musi oddawać 
miękkość krajobrazu i światłoczułość regionu. 

Wszystkie formy graficzne operują: 

• niskim kontrastem, 

• matowym światłem, 

• płynnymi liniami, 

• pastelową paletą. 

 

12.1.2. Zasada 2: „Kultura jako faktura” 
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Częścią systemu są struktury materiałowe: 

• drewno, 

• len, 

• wełna, 

• naturalne pigmenty, 

• struktury rzemiosła. 

Nie mają być dekoracją, lecz przypomnieniem o kulturze codzienności. 

 

12.1.3. Zasada 3: „Światło jako signatura regionu” 
Beskidy wyróżniają się światłem: 

• porannym, 

• złotym, 

• mglistym, 

• prześwitującym przez lasy. 

Wizerunek regionu musi tę światłoczułość zachować – to element unikatowy. 

 

12.1.4. Zasada 4: „Człowiek w krajobrazie” 
Mieszkaniec i turysta muszą być obecni, ale w sposób nienarzucający się — jako uczestnicy 
rytmu miejsca, nie modele ustawieni pod obiektyw. 

 

Mikro-konkluzja 12.1 

Założenia projektowe mają oddać prawdę miejsca: jego światło, miękkość, kulturę 
codzienności i emocjonalną dostępność. 
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12.2. System kolorystyczny – paleta 
światłoczuła i sensoryczna 
Kolor w brandingu terytorialnym jest nośnikiem emocji. 

W „Naturze Kultury” kolor jest odzwierciedleniem: 

• lasów, 

• jezior, 

• mgieł, 

• drewnianej architektury, 

• ziemi, 

• światła prześwitów. 

 

12.2.1. Paleta główna (Core Palette) 

1. Zieleń Bukowa (dominująca) 

Symbolizuje: 

• życie, 

• łagodność, 

• równowagę, 

• rytm natury. 

2. Błękit Jeziorny 

Symbolizuje: 

• klarowność, 

• światło, 

• spokój. 

3. Biel Mglistych Poranków 

Symbolizuje: 
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• miękkość, 

• delikatność, 

• sensoryczność. 

 

12.2.2. Paleta wspierająca (Supporting Palette) 
• ochry i brązy – drewno, architektura, ziemia, 

• beże i piaskowe tony – łąki, polany, ścieżki, 

• pastelowe zielenie – młode liście, wiosenna miękkość. 

 

Mikro-konkluzja 12.2 

Kolorystyka marki nie jest dekoracją, lecz instrumentem nastrojotwórczym, który ma 
sensorycznie odtwarzać doświadczenie Beskidów. 

 

12.3. Typografia – rytm, prostota i 
organiczność 
Typografia jest jednym z najbardziej nośnych elementów tożsamości. 

W strategii „Natura Kultury” musi: 

• zachować prostotę, 

• być czytelna, 

• ale jednocześnie „organiczna” – o delikatnie zaokrąglonych formach, płynnej strukturze i 
przyjaznym charakterze. 

 

12.3.1. Font główny (Primary Typeface) 
Rekomendowany: humanistyczny grotesk o miękkich światłach, np. w stylu: 

• Teko Soft, 
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• Calvino Sans Humanist, 

• Rubik, 

• Nunito Variable. 

Cechy: 

• brak ostrych kątów, 

• harmonia rytmu, 

• łagodna modulacja światła. 

 

12.3.2. Font uzupełniający (Secondary Typeface) 
Delikatna antykwa o klasycznym rytmie — używana: 

• w cytatach, 

• w narracjach kulturowych, 

• w podpisach. 

 

Mikro-konkluzja 12.3 

Typografia ma prowadzić odbiorcę płynnie — tak jak prowadzą ścieżki Beskidów. 

 

12.4. System ikonograficzny – język 
prostych znaków 
Ikony w systemie „Natura Kultury” reprezentują: 

• rytmy natury, 

• rytmy kultury, 

• aktywności, 

• punkty widokowe, 
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• ścieżki. 

Muszą być: 

• minimalistyczne, 

• geometrycznie miękkie, 

• oparte na krzywych, a nie kątach. 

 

Mikro-konkluzja 12.4 

Ikonografia ma nie tylko informować, lecz budować semantyczną ciągłość między naturą, 
kulturą i człowiekiem. 

 

12.5. Fotografia – medium światła, 
czułości i codzienności 
Fotografia jest jednym z najważniejszych elementów tożsamości wizualnej. 

Jej rolą jest utrwalenie emocji, które są kluczowe dla marki. 

 

12.5.1. Zasada 1: „Światło jako opowieść” 
Fotografia ma pokazywać: 

• prześwity, 

• mgły, 

• światło poranne, 

• światło wieczorne. 

To wyróżnik Beskidów. 

 

12.5.2. Zasada 2: „Człowiek w rytmie miejsca” 
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Fotografia nie jest dokumentacyjna — jest relacyjna. 

Pokazuje człowieka: 

• chodzącego ścieżką, 

• dotykającego drzewa, 

• pijącego herbatę, 

• słuchającego wiatru, 

• uczestniczącego w kulturze. 

 

12.5.3. Zasada 3: „Kultura bez inscenizacji” 
Zdjęcia rzemieślników, twórców, muzyków — nie pozowane, lecz pracujące. 

 

Mikro-konkluzja 12.5 

Fotografia ma nie tylko rejestrować, ale emocjonalnie zanurzać odbiorcę w miękkim rytmie 
Beskidów. 

 

12.6. Formatowanie materiałów – 
makiety, układ, struktura światła 
Tożsamość wizualna obejmuje również zasady kompozycji materiałów: 

 

12.6.1. Makiety druków i materiałów cyfrowych 
• duże marginesy (poczucie oddechu), 

• przestrzeń negatywna, 

• brak agresywnego kadrowania, 

• płynny układ treści. 
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12.6.2. Zasada „światło od lewej” 
Materiały wizualne zachowują kierunek światła z natury: 

• lewa strona fotosfery – jasna, 

• prawa – gęstsza, cieplejsza. 

Nadaje to spójność fotograficzną całej marce. 

 

12.6.3. Wizualna równowaga natury i kultury 
Każdy materiał łączy dwa elementy: 

• motyw natury (kolor, tekstura, światło), 

• motyw kultury (detal rzemiosła, człowiek, dźwięk, gest). 

 

Mikro-konkluzja 12.6 

Formatowanie materiałów wzmacnia emocję „oddechu” — kluczową dla marki. 

 

12.7. Elementy przestrzenne – 
zastosowanie systemu w krajobrazie 
Tożsamość wizualna musi funkcjonować także w przestrzeni fizycznej: 

 

12.7.1. Tablice informacyjne 
• drewno + metal wysokiej jakości, 

• stonowane kolory, 

• typografia organiczna. 
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12.7.2. Oznaczenia miejsc kultury 
• dyskretne, 

• minimalistyczne, 

• osadzone w materiale naturalnym. 

 

12.7.3. Punkty widokowe i strefy odpoczynku 
• struktury drewniane, 

• pastelowa kolorystyka, 

• integracja z krajobrazem. 

 

Mikro-konkluzja 12.7 

Tożsamość wizualna musi być materialnie obecna w regionie — nie tylko w komunikacji 
cyfrowej. 

 

12.8. Zastosowanie tożsamości w 
produktach i komunikacji 
System wizualny musi funkcjonować: 

• w produktach regeneracyjnych, 

• w produktach kulturowych, 

• w przestrzeniach premium, 

• w kampaniach krajowych i międzynarodowych. 

 

12.8.1. Logika spójności produktu i obrazu 
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Produkt = emocja → emocja = obraz → obraz = znaczenie. 

 

12.8.2. Wersje językowe tożsamości 
System przygotowany jest również dla wersji anglojęzycznych: 

„Nature of Culture” 

„Gentle Mountains of Europe” 

 

Mikro-konkluzja 12.8 

Tożsamość wizualna jest nośnikiem znaczeń, które utrwalają ideę „Natura Kultury” w 
percepcji odbiorców. 

 

12.9. Wniosek syntetyczny rozdziału 12 
Tożsamość wizualna marki „Natura Kultury” opiera się na spójnej logice światłoczułości, 
miękkości, kulturowej zakorzenioności i emocjonalnej dostępności. 

Jest to system: 

• sensoryczny, 

• harmonijny, 

• nienachalny, 

• głęboko immersyjny, 

• zdolny do wdrożenia w przestrzeni fizycznej i cyfrowej, 

• odporny na zmiany estetyczne, 

• rozpoznawalny na poziomie krajowym i międzynarodowym. 

Tożsamość ta zapewnia Beskidom unikatową pozycję – daje regionowi wizerunek subtelny, 
dopracowany i jednocześnie zakorzeniony w prawdzie miejsca. 
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13. REKOMENDACJE STRATEGICZNE I 
KIERUNKI DŁUGOFALOWE 
— ARCHITEKTURA ROZWOJU MARKI BESKIDY W PERSPEKTYWIE 2030–2040** 

Budowanie marki terytorialnej o zasięgu metaregionalnym, takiej jak „Natura Kultury”, 
wymaga spojrzenia wykraczającego poza perspektywę kilkuletnich strategii marketingowych. 
Region Beskidów posiada potencjał do stania się jednym z kluczowych ośrodków rozwoju 
turystyki regeneracyjnej, kulturowej i sensorycznej w Europie Środkowej, jednak wymaga to 
długofalowego podejścia, obejmującego zarówno system zarządzania, produkt, krajobraz, 
kulturę, jak i narrację. 

Niniejszy rozdział przedstawia kompleksowe rekomendacje strategiczne w perspektywie: 

• krótkoterminowej (0–3 lata), 

• średnioterminowej (3–7 lat), 

• długoterminowej (7–15 lat), 

• oraz horyzontu transformacyjnego (15+ lat). 

To ramy, które pozwolą utrwalić markę „Natura Kultury” jako narrację tożsamościową, 
gospodarczą, kulturową i środowiskową. 

 

**13.1. Rekomendacje krótkoterminowe 
(0–3 lata) 
— konsolidacja, pilotaż i pierwsze materializacje** 

 

13.1.1. Wzmocnienie systemu zarządzania marką i 
formalizacji współpracy 
Najważniejszym działaniem w pierwszym okresie jest umocnienie Operatora Marki w roli 
centralnego koordynatora, który: 

• zarządza komunikacją, 

• integruje działania gmin, powiatów i instytucji kultury, 
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• prowadzi prace nad produktami, 

• utrzymuje standardy estetyczne, 

• odpowiada za monitoring i ewaluację działań. 

Niezbędne jest formalne wdrożenie Kontraktu Markowego JST — dokumentu spajającego 
region. 

 

13.1.2. Uruchomienie „rdzenia marki” – produktów i 
komunikacji 
W pierwszym etapie region musi zobaczyć realne efekty, dlatego priorytetem jest: 

• wdrożenie pierwszych ścieżek regeneracyjnych, 

• uruchomienie portalu „Natura Kultury”, 

• rozpoczęcie cyklu narracyjnego „Beskidzkie Opowieści”, 

• wdrożenie systemu estetycznego w sieci oznaczeń, 

• kampania inaugurująca markę. 

To wytworzy widoczną „obecność marki” w przestrzeni. 

 

13.1.3. Wzmocnienie kompetencji lokalnych instytucji 
Konieczne jest prowadzenie: 

• szkoleń, 

• warsztatów storytellingu, 

• warsztatów fotografii światła, 

• pracy z twórcami i rzemieślnikami, 

• wdrażania standardów kompozycji estetycznej. 

To fundament profesjonalizacji. 
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13.1.4. Zainicjowanie „Sieci Produktów 
Regeneracyjnych” 
Minimum: 

• co najmniej 10 pilotażowych punktów regeneracji, 

• 4 ścieżki czułości, 

• 1 produkt kulturowy (np. „Szlak Kultury Codzienności”), 

• 1 produkt narracyjny (np. Beskidzkie Opowieści w formacie multimedialnym). 

 

Mikro-konkluzja 13.1 

Pierwsze trzy lata to czas budowy fundamentu, tworzenia widocznych efektów oraz 
porządkowania struktur zarządczych. 

 

**13.2. Rekomendacje średnioterminowe 
(3–7 lat) 
— skalowanie, profesjonalizacja i rozszerzanie systemu produktów** 

 

13.2.1. Rozbudowa „mapy produktów” 
W tej fazie Beskidy powinny zbudować: 

• pełną Sieć Produktów Regeneracyjnych, 

• platformę Beskidzkiej Kultury Codzienności, 

• Centra Immersyjnej Opowieści (małe instytucje), 

• szlaki narracyjne łączące naturę z kulturą, 

• komplet ścieżek tematycznych (światło, dźwięk, mgła, woda). 
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13.2.2. Profesjonalizacja segmentu premium 
Region musi osiągnąć jakość usług i infrastruktury umożliwiającą skuteczną konkurencję z: 

• Południowym Tyrolem, 

• regionem Salzkammergut, 

• Prowansją sensoryczną. 

Rekomendowane działania: 

• rozwój butikowych hoteli regeneracyjnych, 

• rozwój architektury drewnianej premium, 

• rozwój konceptów slow food, 

• kompleksy regeneracyjne w zgodzie z naturą. 

 

13.2.3. Stworzenie „Beskidzkich Domów Kultury 
Codzienności” 
Te mikroinstytucje kultury staną się: 

• miejscami edukacji, 

• punktami spotkań, 

• przestrzenią doświadczania tradycji, 

• miejscem tworzenia opowieści. 

 

13.2.4. Integracja edukacji, kultury i turystyki 
W tym etapie zaleca się: 

• rozwój programów edukacyjnych, 

• ścieżki sensoryczne dla szkół, 

• programy międzypokoleniowe, 

• włączenie kultury w działania regeneracyjne. 
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Mikro-konkluzja 13.2 

Średni horyzont czasowy przynosi pełną dojrzałość systemu produktów oraz wzrost 
międzynarodowej konkurencyjności. 

 

**13.3. Rekomendacje długoterminowe 
(7–15 lat) 
— trwałość, międzynarodowa pozycja i odporność krajobrazowa** 

 

13.3.1. Ugruntowanie marki na poziomie europejskim 
Region może stać się jednym z najważniejszych ośrodków w Europie Środkowej w kategorii: 

• turystyki regeneracyjnej, 

• kultury codzienności, 

• sensorycznej narracji krajobrazu. 

Rekomendowane działania: 

• dołączenie do europejskich sieci kulturowych (np. ECR), 

• współpraca z regionami partnerskimi, 

• udział w targach międzynarodowych, 

• budowa europejskiej narracji: 

„Beskidy – The Gentle Mountains of Europe”. 

 

13.3.2. Ochrona krajobrazu jako „infrastruktury 
emocjonalnej” 
Region musi wdrożyć: 
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• standardy krajobrazowe, 

• kodeksy szyldowe, 

• harmonizację estetyczną, 

• ochronę widoków, 

• ograniczenie reklamozy. 

Krajobraz musi być traktowany jako dziedzictwo emocjonalne, a nie zasób komercyjny. 

 

13.3.3. Zrównoważony rozwój infrastruktury 
• rozwój transportu niskoemisyjnego, 

• ścieżki rowerowe i piesze, 

• ograniczanie zabudowy wrażliwych terenów. 

 

Mikro-konkluzja 13.3 

Długoterminowe działania zapewniają Beskidom trwałość, odporność i międzynarodową 
reputację. 

 

**13.4. Horyzont transformacyjny (15+ 
lat) 
— marka jako element tożsamości regionu** 

To etap, w którym „Natura Kultury” przestaje być strategią, a staje się: 

• sposobem postrzegania regionu, 

• językiem lokalnej dumy, 

• stylem rozwoju, 

• elementem edukacji, 

• częścią życia mieszkańców. 
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13.4.1. Beskidy jako laboratorium „łagodnych gór 
Europy” 
Region może pełnić rolę: 

• modelowego obszaru wellbeing, 

• centrum badań nad regeneracją środowiskową, 

• miejsca eksperymentów kulturowych, 

• ośrodka edukacji przyszłych projektantów kultury. 

 

13.4.2. Wpisanie „Natura Kultury” w lokalną politykę 
Po 15 latach marka powinna funkcjonować jako: 

• element rozwoju społecznego, 

• podstawa polityki kulturalnej, 

• narzędzie współpracy międzypokoleniowej, 

• element zarządzania przestrzenią. 

 

Mikro-konkluzja 13.4 

Horyzont transformacyjny przekształca strategię w trwałą tożsamość – konsekwentną i 
samoodnawialną. 

 

13.5. Wniosek syntetyczny rozdziału 13 
Rekomendacje krótko-, średnio- i długoterminowe tworzą mapę rozwoju marki „Natura 
Kultury”, która ma potencjał do trwałego ugruntowania Beskidów jako regionu: 

• łagodnego w swojej naturze, 

• głęboko zakorzenionego kulturowo, 
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• konkurencyjnego na rynku europejskim, 

• odpornego środowiskowo, 

• spójnego komunikacyjnie, 

• i w pełni premium w sensie emocjonalnym. 

Marka „Natura Kultury” nie jest wyłącznie strategią; jest procesem, w którym region 
odnajduje własną prawdę, wyraża ją i rozwija, zgodnie z rytmem natury i kultury, które go 
tworzą. 

14. EWALUACJA, MONITORING I 
MIERNIKI SUKCESU 
— SYSTEM OCENY SKUTECZNOŚCI STRATEGII „NATURA KULTURY”** 

Wdrażanie strategii terytorialnej, zwłaszcza w skali metaregionu, wymaga precyzyjnie 
skonstruowanego systemu ewaluacyjnego, który pozwala nie tylko mierzyć efekty bieżących 
działań, lecz również identyfikować procesy transformacyjne zachodzące w regionie. W 
przypadku strategii „Natura Kultury” konieczne jest zastosowanie modelu ewaluacji 
wielowarstwowej, łączącej: 

● wskaźniki ilościowe (behavioralne, statystyczne, ekonomiczne), 
 

● wskaźniki jakościowe (percepcyjne, emocjonalne, narracyjne), 
 

● wskaźniki środowiskowe, 
 

● wskaźniki kulturowe, 
 

● oraz wskaźniki strukturalne i organizacyjne. 
 

Celem systemu monitoringu jest utrzymywanie trajektorii rozwojowej marki, weryfikacja 
spójności działań instytucji regionalnych oraz reagowanie na zmiany kontekstowe — 
turystyczne, demograficzne, środowiskowe i kulturowe. 

 

14.1. Założenia systemu ewaluacji – 
cztery poziomy oceny 
System oceny strategii „Natura Kultury” został zbudowany na czterech poziomach: 
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14.1.1. Poziom 1: Ewaluacja strukturalna (system 
zarządzania) 
Ocena funkcjonowania Operatora Marki oraz współpracy gmin, instytucji kultury, 
przedsiębiorców i partnerów regionalnych. 

Wskaźniki obejmują: 

● kompletność wdrożenia „Kontraktu Markowego”, 
 

● stabilność budżetową, 
 

● częstotliwość spotkań operacyjnych, 
 

● przejrzystość procesów decyzyjnych, 
 

● poziom partycypacji interesariuszy. 
 

 

14.1.2. Poziom 2: Ewaluacja wdrożeniowa (realizacja 
działań) 
Pomiar obejmuje: 

● liczbę wdrożonych produktów regeneracyjnych, 
 

● liczbę produktów kulturowych, 
 

● wdrożenie SIW (Systemu Informacji Wizualnej), 
 

● wdrożenie portalu cyfrowego, 
 

● działania komunikacyjne i narracyjne. 
 

 

14.1.3. Poziom 3: Ewaluacja percepcyjna (postrzeganie 
marki) 
Dotyczy: 
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● emocjonalnej percepcji marki, 
 

● rozpoznawalności, 
 

● adekwatności skojarzeń, 
 

● wskaźnika „brand warmth”, 
 

● wskaźnika „emotional distinctiveness”, 
 

● kapitału narracyjnego (liczba i jakość opowieści o regionie). 
 

 

14.1.4. Poziom 4: Ewaluacja transformacyjna (zmiana 
długofalowa) 
Najtrudniejsza, ale najbardziej wartościowa. 

Obejmuje: 

● zmiany w kulturze organizacyjnej regionu, 
 

● ochronę krajobrazu, 
 

● zwiększenie kompetencji instytucji, 
 

● wzmocnienie systemu kultury codzienności, 
 

● międzynarodowe pozycjonowanie regionu. 
 

 

Mikro-konkluzja 14.1 

Wielopoziomowa ewaluacja umożliwia diagnozowanie zarówno efektów krótkoterminowych, 
jak i głębokich procesów rozwojowych. 

 

14.2. Metody monitoringu – triangulacja 
danych 
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W strategii „Natura Kultury” kluczowa jest triangulacja metod, łącząca różne źródła wiedzy: 

 

14.2.1. Badania ilościowe 
• ankiety turystów, 

• ankiety mieszkańców, 

• statystyki ruchu turystycznego, 

• dane ekonomiczne. 

 

14.2.2. Badania jakościowe 
• wywiady pogłębione (IDI), 

• grupy fokusowe (FGI), 

• analiza dyskursu, 

• badania narracyjne. 

 

14.2.3. Badania środowiskowe 
• monitoring stanu krajobrazu, 

• analiza poziomu hałasu, 

• monitoring natężenia ruchu. 

 

14.2.4. Audyty estetyczne i przestrzenne 
• ocena standardów wizualnych, 

• zgodność szyldów i nośników, 

• spójność punktów regeneracyjnych i kulturowych. 
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14.2.5. Analiza mediów i treści cyfrowych 
• analiza semantyczna publikacji, 

• analiza narracji w social media, 

• analiza wizerunku w mediach zagranicznych. 

 

Mikro-konkluzja 14.2 

Triangulacja zapewnia holistyczny obraz działań i eliminuje błędy poznawcze wynikające z 
jednostronnych źródeł danych. 

 

14.3. Kluczowe mierniki sukcesu marki 
„Natura Kultury” 
Mierniki zostały podzielone na pięć kategorii: 

 

14.3.1. Mierniki percepcyjne (kapitał emocjonalny i 
narracyjny) 

● Wzrost spontanicznej rozpoznawalności marki 
 

● Wzrost skojarzeń z: spokojem, światłem, kulturą codzienności 
 

● Wysoki poziom „brand warmth” 
 

● Wzrost liczby narracji tworzonych organicznie (UGC, media) 
 

● Wzrost postrzeganej oryginalności marki 
 

 

14.3.2. Mierniki turystyczne 
● Wzrost liczby turystów całorocznych 
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● Zwiększenie średniej długości pobytu 
 

● Spadek sezonowości 
 

● Wzrost segmentu premium i regeneracyjnego 
 

● Wzrost ruchu międzynarodowego 
 

 

14.3.3. Mierniki ekonomiczne 
● Wzrost przychodów sektora turystycznego 

 
● Wzrost liczby podmiotów premium 

 
● Wzrost wartości „koszyka wydatków turysty” 

 
● Wzrost inwestycji prywatnych zgodnych z ideą „Natura Kultury” 

 

 

14.3.4. Mierniki kulturowe i społeczne 
● Wzrost liczby działań twórców lokalnych 

 
● Zwiększenie uczestnictwa mieszkańców w kulturze 

 
● Rozwój rzemiosła i kultury codzienności 

 
● Wzmocnienie kompetencji kadr kultury 

 
● Zwiększenie liczby wydarzeń zgodnych z rytmem natury 

 

 

14.3.5. Mierniki środowiskowe 
● Stabilizacja lub poprawa jakości krajobrazu 

 
● Spadek zanieczyszczenia wizualnego (reklamoza, chaotyczne szyldy) 
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● Zwiększenie powierzchni terenów regeneracyjnych 
 

● Redukcja hałasu antropogenicznego 
 

● Wzrost popularności mobilności lekkiej (piesza, rowerowa) 
 

 

Mikro-konkluzja 14.3 

Mierniki sukcesu zostały zaprojektowane tak, aby oceniać nie tylko efektywność 
marketingową, ale przede wszystkim spójność emocjonalną, środowiskową i kulturową 
wdrażanego systemu. 

 

14.4. Harmonogram ewaluacji – 
cykliczność i struktura raportowania 

 

14.4.1. Ewaluacja roczna 
● Raport roczny Operatora Marki 

 
● Analiza realizacji działań planowanych na dany rok 

 
● Aktualizacja planu komunikacji 

 

 

14.4.2. Ewaluacja dwuletnia (mid-term) 
● pogłębiony raport jakościowy, 

 
● analiza systemu produktów, 

 
● rekomendacje korekcyjne. 
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14.4.3. Ewaluacja sześcioletnia (strategiczna) 
● analiza długofalowych zmian społecznych, kulturowych, środowiskowych, 

 
● audyt tożsamości marki, 

 
● aktualizacja strategii w cyklu 6-letnim. 

 

 

Mikro-konkluzja 14.4 

System ewaluacji musi być cykliczny, stabilny i instytucjonalnie ugruntowany — to warunek 
zachowania spójności strategii. 

 

14.5. Wniosek syntetyczny rozdziału 14 
System ewaluacji i monitoringu „Natura Kultury” tworzy ramę, która zapewnia nie tylko ocenę 
efektywności działań, ale przede wszystkim utrzymanie strategicznej integralności marki. 
Uwzględnia on elementy emocjonalne, narracyjne, środowiskowe, kulturowe i organizacyjne, 
co czyni go jednym z najbardziej kompleksowych modeli oceny w polskim brandingu 
terytorialnym. 

System ten gwarantuje, że marka będzie nie tylko wdrażana, lecz przede wszystkim 
pielęgnowana, rozwijana i chroniona — w zgodzie z rytmem Beskidów i ich unikalną 
tożsamością. 

EXECUTIVE SUMMARY 
Strategii Metaregionalnej „Natura Kultury” 

dla Polskiej Marki Turystycznej Beskidy** 

 

Wprowadzenie: Sens i zakres dokumentu 
Niniejsze Executive Summary przedstawia kompleksową syntezę Strategii Metaregionalnej 
„Natura Kultury”, która stanowi fundament budowy nowoczesnej, spójnej, wielowymiarowej i 
emocjonalnie wyrazistej marki Beskidy — regionu górskiego o unikalnej konfiguracji 
zasobów przyrodniczych, kulturowych i symbolicznych. Dokument ten opisuje zarówno 
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diagnozę i interpretację tożsamości regionu, jak i system produktów, narracji, komunikacji 
oraz model wdrażania, ewaluacji i zarządzania. 

Strategia została zbudowana na kanwie: 

• badań jakościowych (IDI, FGI), 

• badań ilościowych, 

• analizy dyskursu, 

• analiz środowiskowych i krajobrazowych, 

• badań semiotycznych, 

• audytów wizualnych i estetycznych, 

• benchmarków europejskich. 

Jej zadaniem nie jest „promowanie regionu”, lecz wytworzenie spójnego systemu, który 
integruje: 

• krajobraz, 

• kulturę, 

• narrację, 

• przestrzeń, 

• doświadczenie turystyczne, 

• rozwój lokalny, 

• i długofalową politykę wizerunkową. 

Strategia ta redefiniuje rolę Beskidów w Polsce: 

od regionu „gór średnich” do regionu „łagodnych gór Europy” — przestrzeni, w której natura i 
kultura współtworzą unikalne doświadczenie, głęboko zakorzenione w emocjach, 
światłoczułości i rytmie. 

 

1. Diagnoza: Struktura wniosków i 
kluczowe ustalenia 
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Diagnoza to fundament całej strategii. Jej celem było określenie rzeczywistego potencjału 
marki, a nie „pożądanego” — a więc opisanie regionu tak, jak jest postrzegany przez 
mieszkańców, turystów, ekspertów, przedsiębiorców, instytucje kultury oraz osoby 
zaangażowane w rozwój lokalny. 

Diagnoza została zbudowana na czterech modułach: 

1. Moduł percepcyjny: analiza skojarzeń, emocji i doświadczeń. 
 

2. Moduł kulturowy: analiza kultury codzienności, rzemiosła, rytuałów, praktyk 
lokalnych. 
 

3. Moduł środowiskowy: analiza krajobrazu, estetyki, struktury przestrzeni. 
 

4. Moduł strategiczny: analiza współpracy, systemów zarządzania, komunikacji i 
produktu. 
 

Zidentyfikowano dwie dominujące cechy regionu: 

1.1. Łagodność krajobrazu i światłoczułość przestrzeni 

Beskidy nie są górami monumentalnymi. Są górami czułymi: 

• miękkie linie, 

• mgły, 

• światło poranków, 

• prześwity leśne, 

• rytmiczne fale pagórów. 

Ta „światłoczułość” odróżnia Beskidy od Tatr, Sudetów i Bieszczadów. 

1.2. Kultura codzienności i organiczna relacyjność 

Kultura Beskidów nie jest festiwalowa — jest codzienna, żywa, praktykowana: 

• rzemiosło, 

• muzyka, 

• warsztaty, 

• zwyczaje rodzinne, 

• mgiełka tradycji obecna w domach, pracowniach i małych społecznościach. 
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To kultura bez sceny. 

 

2. Diagnoza: Problemy i wyzwania 
rozwojowe 
Zdiagnozowane problemy można ująć w czterech grupach: 

2.1. Fragmentacja instytucjonalna 

W regionie brak jest spójnego podmiotu koordynującego działania komunikacyjne, wizualne, 
produktowe i rozwojowe. 

2.2. Brak jednolitego systemu komunikacji 

Każda gmina mówi innym językiem wizualnym, narracyjnym i marketingowym — co 
rozprasza spójność marki. 

2.3. Brak produktów premium i całorocznych 

Oferta regionu ma charakter sezonowy, w dużej mierze oparty o turystykę zimową lub 
trekkingową — brakuje produktów pozwalających budować markę premium. 

2.4. Estetyka przestrzeni 

Zidentyfikowano problem rekonstrukcji przestrzeni w wielu gminach: 

• reklamoza, 

• niska jakość szyldów, 

• chaotyczna zabudowa, 

• brak standardów krajobrazowych. 

W efekcie krajobraz — największy zasób emocjonalny regionu — jest zagrożony. 

 

3. Tożsamość marki: Natura + Kultura 
W wyniku szerokiej diagnozy powstała definicja tożsamości: 
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„Natura Kultury” — przestrzeń, w której krajobraz łagodnie prowadzi, a 
kultura codzienności towarzyszy w sposób miękki, nienachalny, 
relacyjny.” 

Marka została osadzona w modelu: 

• emocja rdzeniowa: łagodność, 

• psychologia percepcji: sensoryczność, światło, rytm, oddech, 

• archetyp: Opiekun (główne DNA) i Twórca (warstwa kulturowo-narracyjna), 

• obietnica: regeneracja, zatrzymanie, uważność, powrót do równowagi, 

• rola kultury: kultura jako rytuał codzienności, a nie „event”, 

• rola natury: natura jako przestrzeń regulacji emocjonalnej. 

Tożsamość ta ma charakter doświadczeniowy, nie katalogowy — marka działa na poziomie 
emocji, nastroju, światła, miękkiego kadrowania oraz relacyjności. 

 

4. System produktów: cztery domeny, 
jeden rytm 
System produktów „Natura Kultury” tworzy spójne środowisko doświadczeń, w którym natura 
i kultura są komplementarne. 

4.1. Domena natury 

• ścieżki czułości, 

• punkty regeneracji, 

• rytuały światła, 

• Forest SPA, 

• strefy oddechu. 

4.2. Domena kultury 

• szlaki kultury codzienności, 

• warsztaty twórców, 
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• festiwale rytmiczne, 

• mapa smaków. 

4.3. Domena narracji 

• Beskidzkie Opowieści, 

• system interpretacji krajobrazu, 

• narracje multimedialne. 

4.4. Domena premium 

• butikowe hotele regeneracyjne, 

• centra immersyjne, 

• zimowa oferta „Cicha Zima”. 

Celem systemu produktów nie jest ilość, lecz jakość doświadczenia. 

 

5. System komunikacji: Język Czułości, 
Język Światła 
Komunikacja marki opiera się na: 

• narracji miękkiej, sensorycznej, 

• języku światła i rytmu, 

• palecie światłoczułych barw, 

• typografii organicznej, 

• kadrach z obecnością człowieka w krajobrazie, 

• estetyce niskiego kontrastu, pastelowych odcieni i naturalnych materiałów. 

Główne osie narracyjne: 

1. Czuła Natura 
 

2. Kultura Codzienności 
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3. Rytm Dobrego Życia 
 

Nadrzędne założenie komunikacyjne: 

Nie promujemy Beskidów — opowiadamy o relacji z Beskidami. 

 

6. Model wdrożenia: cztery fazy 
transformacji 
Strategia zakłada cztery sekwencje wdrożeniowe (w sumie 36 miesięcy): 

Faza 1 – Fundamenty 

Powołanie Operatora Marki, księga identyfikacji, kontrakty JST, manifest. 

Faza 2 – Pierwsze materializacje 

Ścieżki czułości, punkty regeneracji, portal, produkty pilotażowe. 

Faza 3 – Premium i skalowanie 

Retorfity krajobrazowe, centra immersyjne, narracje międzynarodowe. 

Faza 4 – Trwałość i ekspansja 

System ambasadorów, kampanie europejskie, ewaluacja i aktualizacje. 

 

7. Ewaluacja: System 4-poziomowy 
Strategia przewiduje: 

• ewaluację strukturalną, 

• ewaluację wdrożeniową, 

• ewaluację percepcyjną, 

• ewaluację transformacyjną. 

Wskaźniki obejmują: 
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• percepcję emocjonalną, 

• ruch turystyczny, 

• wpływy ekonomiczne, 

• stan krajobrazu, 

• rozwój kultury, 

• spójność komunikacyjną. 

 

8. Konkluzja: Natura Kultury jako nowy 
europejski model regionu górskiego 
Strategia buduje Beskidy jako: 

• region regeneracyjny premium, 

• region czułej natury, 

• region żywej kultury codzienności, 

• region światłoczuły i sensoryczny, 

• region łagodnych emocji i rytmicznego życia, 

• region premium o wysokiej jakości produktów. 

„Natura Kultury” to strategia, która nie sprzedaje regionu — ona go interpretuje i ujawnia 
jego prawdę.” 
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