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MANIFEST ,,NATURA KULTURY”

Beskidy sg przestrzenig, w ktorej natura nie narzuca sie monumentalnoscia, a kultura nie
dominuje intensywnos$cig. Sg regionem migkkiego swiatta, rytmicznie falujgcych grzbietow i
kultury codziennosci, ktora nie potrzebuje sceny, aby wybrzmie¢. W tej subtelnosci kryje sie
ich sita: w ciszy, ktora nie jest pustkg; w tradycji, ktéra nie jest skansenem; w krajobrazie,
ktory nie wymaga od cztowieka niczego poza obecnoscia.

.Natura Kultury” wyrasta z przekonania, ze wspotczesny cztowiek poszukuje nie spektakliu,
lecz przestrzeni, w ktorej moze odzyskac wiasny rytm — poprzez uwaznosc, relacje i
prostote. Beskidy nie sg miejscem efektownych narracji. Sg miejscem, ktére reguluje,
wycisza i prowadzi. Miejscem, w ktérym natura i kultura przestajg by¢ odrebnymi
porzadkami, a zaczynajq dziata¢ jako jeden system doswiadczen: wrazeniowy, emocjonalny
i wspolnotowy.

Ten manifest ustanawia fundament marki, ktéra nie konstruuje iluzji ani nie ogtasza obietnic
bez pokrycia. Przeciwnie — odstania Beskidy takimi, jakimi sa: przestrzenig Swiattoczutosci,
praktyk codziennosci, zakorzenionej goscinnosci oraz krajobrazu, ktéry uczy pokory wobec
czasu i natury. W Swiecie nadmiaru bodzcow marka ,Natura Kultury” opiera sie na
niedopowiedzeniu, subtelnosci i prawdzie miejsca. W Swiecie przyspieszenia — przywraca
warto$¢ pauzy. W swiecie hatasu — staje sie glosem tagodnosci.

.Natura Kultury” jest zobowigzaniem. Do ochrony krajobrazu jako zasobu emocjonalnego.
Do wspierania lokalnych tworcow, rzemieslnikéw i praktyk kulturowych, ktore budujg
tozsamos$¢ regionu. Do rozwijania produktéw, ktére nie meczg, lecz regenerujg. Do
komunikaciji, ktéra nie krzyczy, lecz opowiada. Do dziatan, ktore nie epatujg skalg, lecz
jakoscia.

To takze zobowigzanie wobec przysztosci — aby Beskidy pozostaty miejscem, w ktérym
cztowiek moze spotkac Swiat nieprzeksztatcony przez chaos estetyczny i presje komercyjna.
Miejscem szacunku dla krajobrazu, relacji, rzemiosta, pamieci oraz Swiatta — tej najbardziej
ulotnej formy natury.

»-Natura Kultury” jest wiec nie tylko strategig. Jest decyzjg o tym, ze rozwdj moze by¢
tagodny, komunikacja — prawdziwa, a marka — gteboko zakorzeniona. Jest zaproszeniem do
ruchu, ktory tgczy nature, kulture i emocje w jedng, spdjng narracje. Ruchem, ktéry zaczyna
sie w Beskidach, ale jego znaczenie wykracza daleko poza granice regionu.

Wszystko zaczyna sie tutaj: w czutosci krajobrazu i mgdrosci codzienno$ci.

|. Wprowadzenie
1. Kontekst opracowania (krajowy, regionalny, miedzynarodowy)

2. Celi zakres Strategii ,Natura Kultury”



Metodologia: zrédta, metody, triangulacja (IDI, FGI, desk research, semiotyka)

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

Idea przewodnia: zwigzek natury i kultury w Beskidach
Struktura dokumentu i logika wdrozenia

Mikro-konkluzja rozdziatu

Il. Diagnoza sytuacyjna (stan obecny)

1.

Pozycja Beskidow w systemie Polskich Marek Turystycznych
Uwarunkowania terytorialne i demograficzne (makro- i mikroregion)
Tozsamo$¢ i wizerunek (wnioski z wywiaddéw i fokuséw)
Komunikacja i zarzgdzanie marka — stan faktyczny

Analiza konkurencyjna (Tatry, Sudety, Matopolska, Slgsk Cieszynski, Mate
Karpaty/Czechy i Stowacja)

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

Interesariusze i mapowanie ekosystemu marki (publiczni, prywatni, spoteczni,
kreatywni)

Analiza SWOT (wersja narracyjna)

Kluczowe wnioski diagnostyczne

10. Mikro-konkluzja rozdziatu

lll. Fundamenty marki ,,Beskidy”

1.

2.

3.

Misja i wizja marki (perspektywa 2030/2035)
Wartosci rdzeniowe: autentycznosc¢, wspédlnota, rwnowaga, kreatywnosé

Archetypy marki (Opiekun / Tworca) i kapitat emocjonalny (warm brand)



Obietnica marki i unikalna propozycja wartosci (UVP)
Hasto przewodnie i ,jezyk emociji” (key messages, tone of voice)
System symboli: géra, woda, las, cztowiek (semiotyka i zastosowania)

Mikro-konkluzja rozdziatu

IV. Cele strategiczne i KPI

1.

Cel gtéwny Strategii ,Natura Kultury”
Cele szczegdtowe: wizerunkowe, spoteczne, kulturowe, turystyczne, gospodarcze
Matryca rezultatéw: krotkoterminowe / Srednioterminowe / dtugoterminowe

Wskazniki monitoringu: brand awareness, emotional engagement, visitor experience
index, media reach, wspotpraca miedzysektorowa

Ryzyka i zatozenia brzegowe (assumptions)

Mikro-konkluzja rozdziatu

V. Kierunki i priorytety dzialan

N

Profesjonalizacja zarzgdzania markg (operator, rada marki, standardy)

Integracja miedzysektorowa (PPCP: public—private—community—creative partnership)
Rozwdj narracji emocjonalnej i kulturowej (storytelling, ,zywe dziedzictwo”)
Zrownowazona turystyka i ,kultura codziennosci” (slow, regeneracja, wellbeing)
Edukacja i kompetencje (szkolenia, programy dla kadr kultury i turystyki)

Wigczenie designu i sztuki wspotczesnej (projekty kuratorskie, rezydencije)

Mikro-konkluzja rozdziatu

VI. Plan komunikacji



VII.

N

VIII.

Segmentacja odbiorcéw (mieszkancy, turysci krajowi, zagraniczni, mtodziez,
seniorzy, biznes MICE, twércy)

Jezyk i ton (tone of voice) — przewodnik redakcyjny
Identyfikacja wizualna: zatozenia brandbooka (paleta, sygnet, system)

Kanaly i narzedzia: digital, social, PR, wydarzenia, partnerstwa, media regionalne i
ogolnopolskie

Content i formaty: wideo, mikronarracje, podcast, VR/AR, kampanie immersyjne
Kalendarz kampanii i framework ,Always-On” vs. ,Burst”
KPI komunikacyjne i mierzenie efektéw (model atrybuciji)

Mikro-konkluzja rozdziatu

Programy i inicjatywy strategiczne (portfolio)
Projekty flagowe (min. 6-8 kart projektowych)
o ,Beskidy — Natura Kultury Live” (cykl kuratorski)
o ,Szlaki Harmonii” (géry—woda-las—cztowiek)
o ,Ambasadorzy Beskidow” (sie¢ liderow emocjonalnych)
o ,Kultura Codziennosci” (mikroaktywacje lokalne)
o ,Jezioro Zywieckie — do$wiadczenie” (woda i regeneracja)
o ,Szyndzielnia — opowies$¢ o wysokosci i bliskosci”
Produkty turystyczno-kulturowe (pakiety doswiadczen, ekonomia przezyc)
Edukacja i laboratoria (BrandLab, Akademia Marki Beskidy)
Wspétprace zewnetrzne (POT, JST, instytucje kultury, uczelnie, Czechy/Stowacja)

Mikro-konkluzja rozdziatu

System wdrozenia i zarzgdzania



Operator strategiczny (mandat, kompetencje, zespot)

Rada Marki (sktad, tryb pracy, governance)

Procesy i standardy (brandbook, manual komunikacyjny, repozytorium tresci)
Finansowanie (fundusz marki, PPP/PPCP, granty, mecenat)

Harmonogram (0-6—12-24—36 miesiecy)

System ewaluac;ji (ramy, cykl roczny, raportowanie, audyt)

Mikro-konkluzja rozdziatu

IX. Horyzont 2035: scenariusze i ryzyka

1.

2.

Trendy makro (demografia, klimat, mobilnos¢, Al w kulturze, turystyka)
Scenariusze rozwoju (bazowy, ambitny, konserwatywny)
Ryzyka i plany mitygacji (utrata autentycznosci, rozproszenie, finansowanie)

Mikro-konkluzja rozdziatu

X. Podsumowanie i rekomendacje koncowe

1.

Syntetyczne wnioski strategiczne
Kluczowe decyzje na 12 miesiecy
Wartos¢ dodana Strategii ,Natura Kultury”

Zakonczenie

Zalaczniki

A. Metryki badan i narzedzia (scenariusze IDI/FGI, kwestionariusze)

B. Matryca KPI i wzory dashboardow

C. Skrécony brandbook (wersja robocza)

D. Karty projektow (szablony)



E. Bibliografia i netografia

F. Wykaz skrotow i stownik pojec

. WPROWADZENIE

1.1. Kontekst opracowania (krajowy, regionalny, miedzynarodowy)
Kontekst krajowy

Wspoitczesny dyskurs dotyczgcy rozwoju marek terytorialnych w Polsce ulega gtebokiej
transformaciji. W ostatniej dekadzie Polska Organizacja Turystyczna (POT) wprowadzita
koncepcje Polskich Marek Turystycznych (PMT) jako instrumentu stuzgcego nie tylko
promociji, lecz takze budowie dtugofalowego kapitatu wizerunkowego kraju. W ramach tego
systemu Beskidy zostaty uznane za jeden z obszaréw o wysokim potencjale zintegrowane;j
marki turystycznej, obejmujgcej przestrzen miedzywojewddzkg (Matopolska, Slgskie) o
spojnym krajobrazie przyrodniczym i kulturowym.

Na poziomie krajowym Strategia Beskidéw wpisuje sie w dokumenty kierunkowe, takie jak
Strategia Zrownowazonego Rozwoju Turystyki do 2030 r., Krajowa Polityka Miejska 2030
oraz Polityka Rozwoju Kultury 2020+, ktére podkreslajg znaczenie integracji sektora kultury,
dziedzictwa i turystyki w ramach tzw. ekonomii doswiadczen. Jednoczesnie rosnie
znaczenie marek regionalnych jako nosnikow emocji i tozsamosci — narzedzi nie tylko do
promociji, lecz takze do budowania spéjnych wspolnot lokalnych.

Beskidy stanowig szczegodlny przypadek — region rozpiety pomiedzy réznymi
wojewddztwami i subkulturami, ktory mimo braku jednej administracyjnej ramy zachowuje
silng tozsamosc kulturowg i krajobrazowa. To wtasnie ten rozproszony, a zarazem
zintegrowany charakter czyni z Beskidoéw przestrzen idealng do testowania modelu
zarzgdzania opartego na wspotodpowiedzialno$ci i wspottworzeniu marki.

Mikro-konkluzja:
Na poziomie krajowym Beskidy stanowig laboratorium nowego typu marki terytorialnej —

miekkiej, sieciowej i emocjonalnej — odpowiadajgcej na potrzebe redefinicji turystyki w duchu
zrownowazonego rozwoju i kulturowej autentycznosci.

Kontekst regionalny

Z perspektywy regionalnej Beskidy obejmujg zroznicowang mozaike subregiondw:
Zywiecczyzne, Podbeskidzie, Beskid Slgski, Zywiecki, Maty, Makowski i Sgdecki. Kazdy z
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nich posiada odrebng narracje kulturowg i krajobrazowa, a jednoczes$nie wspottworzy spéjny
kod znaczeniowy oparty na czterech fundamentach: gory, woda, las, cztowiek.

Analizy lokalne (przeprowadzone w ramach Diagnozy PMT oraz Kompleksowej Diagnozy
Beskidow) ujawnity, ze marka regionu jest juz gteboko zakorzeniona w Swiadomosci
mieszkancow, przedsiebiorcow i turystow krajowych. Beskidy postrzegane sg jako obszar
spokoju, goscinnosci i rbwnowagi — miejsce regeneracji emocjonalnej i kontaktu z natura.
Jednoczesnie brak jednolitego systemu zarzgdzania markg oraz spojnego operatora
instytucjonalnego skutkuje rozproszeniem wizerunku i utratg sity sygnatu komunikacyjnego.

W ujeciu regionalnym Beskidy funkcjonujg w silnym ekosystemie powigzan transgranicznych
— zarowno gospodarczych, jak i kulturowych. Bliskos¢ Czech i Stowacji sprzyja budowie
marki euroregionalnej, co moze w przysztosci prowadzi¢ do powstania wspadlnej platformy
narracyjnej i komunikacyjnej.

Mikro-konkluzja:

Na poziomie regionalnym marka Beskidy posiada solidny fundament emocjonalny, lecz
wymaga strukturalnego wzmocnienia i integracji, tak aby potencjat lokalnych tozsamosci
mogt przetozyC¢ sie na jednolitg i rozpoznawalng marke systemowsa.

Kontekst miedzynarodowy

W ujeciu globalnym ro$nie znaczenie marek terytorialnych, ktére nie konkurujg poprzez
spektakularnosc, lecz poprzez autentycznosc i odpowiedzialnos¢ emocjonalng. Trendy
identyfikowane przez organizacje takie jak UNWTO (United Nations World Tourism
Organization) czy European Travel Commission wskazujg na wyrazny zwrot ku turystyce
zrownowazonej, opartej na doswiadczeniu, kulturze lokalnej i dobrostanie psychicznym
(wellbeing tourism).

Marki miejsc przestajg by¢ jedynie obietnicg atrakcji — stajg sie doswiadczeniem sensu, w
ktérym turysta uczestniczy jako wspottworca. Ten model, okreslany jako transformative
travel, opiera sie na emocjonalnym wspotuczestnictwie i autentycznym kontakcie z lokalng
spotecznoscia.

W tym kontekscie ,Natura Kultury” wpisuje sie w globalny nurt cultural sustainability —
zrownowazonego rozwoju opartego na kulturze. To koncepcja, w ktorej kultura nie jest
dodatkiem do ekonomii, lecz jej réwnorzednym partnerem w budowaniu trwatych modeli
tozsamosciowych.

W Europie podobne kierunki przyjmujg strategie regionow takich jak Tyrol, Alpy Julijskie,
Dolomity czy Szwarcwald — wszystkie taczgce wizerunek natury z gtebokim zakorzenieniem
w tradycji, sztuce i lokalnej goscinno$ci.

W perspektywie europejskiej ,Natura Kultury” moze sta¢ sie markg o potencjale
eksportowym, symbolizujgcg nowoczesng, empatyczng i kulturowo dojrzatg Polske — kraj, w
ktorym rozwoj odbywa sie w harmonii z emocjami i krajobrazem.

10



Mikro-konkluzja:

W wymiarze miedzynarodowym Beskidy wpisujg sie w europejski paradygmat marek
humanistycznych — opartych na doswiadczeniu, empatii i kulturze relacji, co otwiera
mozliwosci dla ich repozycjonowania jako marki transnarodowe;.

1.2. Cel i zakres Strategii ,Natura Kultury”

Strategia ,Natura Kultury” jest odpowiedzig na potrzebe transformacji marki Beskidy z
poziomu projektu turystycznego w petnoprawny model rozwoju terytorialnego, tagczacy
aspekty kulturowe, spoteczne i gospodarcze. Jej celem jest stworzenie systemowego
narzedzia zarzgdzania markg regionu, ktére pozwoli nha spojne prowadzenie dziatan
promocyjnych, edukacyjnych i inwestycyjnych w oparciu o wspdlne wartosci.

Zakres strategii obejmuje trzy wymiary:

1. Wymiar wizerunkowy — ksztattowanie emocjonalnej i symbolicznej tozsamosci
regionu w oparciu o idee ,Natura Kultury”.

2. Wymiar operacyjny — opracowanie mechanizmow wdrozeniowych, partnerstw i
finansowania.

3. Wymiar systemowy — budowa modelu wspoétzarzgdzania markg miedzy sektorem
publicznym, prywatnym i spotecznym.

Dokument definiuje cele strategiczne do roku 2035, okresla kierunki dziatan, priorytety
inwestycyjne, zasady komunikacji oraz sposéb monitorowania efektow.

Mikro-konkluzja:

Celem Strategii jest stworzenie zintegrowanego modelu zarzgdzania markg Beskidy —
opartego na wartosciach kultury, natury i wspolnoty — ktéry wprowadzi region do grona
wiodgcych polskich marek terytorialnych nowej generacji.

1.3. Metodologia: zrédta, metody, triangulacja

Proces opracowania Strategii ,Natura Kultury” zostat zaprojektowany zgodnie z zasadami
triangulacji badawczej, fgczacej trzy wzajemnie uzupetniajgce sie perspektywy:

e diagnoze empiryczng — badania jakosciowe i ilosciowe prowadzone w terenie,

e analize dokumentalng i poréwnawczg (desk research),
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e interpretacje kulturowg i semiotyczng — rozumienie marki jako zjawiska
zZnaczeniowego i emocjonalnego.

Celem nie byto jedynie zebranie danych, lecz ich synteza w wymiarze poznawczym i
emocjonalnym, pozwalajgca uchwyci¢ sposéb, w jaki marka Beskidy jest odczuwana,
przezywana i komunikowana przez rozne grupy interesariuszy.

1.3.1. Zrédta danych

Podstawe analityczng stanowity cztery komplementarne grupy zrédet:

1. Badania jakosciowe (IDI, FGI)

o

IDI (In-Depth Interviews) — indywidualne wywiady pogtebione z
przedstawicielami samorzgdow, organizacji pozarzadowych, sektora
kreatywnego, instytucji kultury, nauki i przedsiebiorcow. t.gcznie
przeprowadzono ponad 20 wywiadow, zréznicowanych pod wzgledem roli
uczestnika w systemie marki.

FGI (Focus Group Interviews) — dyskusje grupowe z reprezentantami
kluczowych grup odbiorcéw (mieszkancy, seniorzy, mtodziez, przedsiebiorcy,
animatorzy kultury). Badania fokusowe pozwolity ujawni¢ emocjonalne kody
marki — pojecia, ktore spontanicznie pojawiaty sie w rozmowach: ,spokoj”,
~prawdziwosc¢”, ,rownowaga”, ,goscinnos¢”.

2. Analiza dokumentalna (desk research)

Wykorzystano szerokie spektrum zrédet wtornych, w tym:

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

strategie regionalne (wojewddztw: matopolskiego, Slaskiego,
podkarpackiego),

opracowania branzowe (POT, GUS, UNWTO, ETC),

dane poréwnawcze z europejskich regionoéw gorskich (Tyrol, Schwarzwald,
Dolomity).

3. Analiza kulturowa i semiotyczna

Na tym etapie wykorzystano podejscie wtasciwe brandingowi kulturowemu —
analizujgc jezyk, symbole i narracje obecne w komunikacji Beskidow. Ocenie
poddano materiaty promocyjne, strony internetowe, profile spotecznosciowe, plakaty,
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a takze wizualne kody uzywane przez samorzady i instytucje lokalne.

Celem analizy semiotycznej byto zidentyfikowanie rdzenia znaczeniowego marki —
pojec, emocji i wartosci, ktére konsekwentnie pojawiajg sie w przekazach, nawet
nieSwiadomie.

4. Konsultacje eksperckie i warsztaty strategiczne

W trakcie opracowania strategii przeprowadzono réwniez warsztaty konsultacyjne z
udziatem ekspertow w dziedzinie komunikaciji, turystyki i kultury, w tym
przedstawicieli uczelni wyzszych, instytucji kultury oraz organizacji spotecznych.
Celem konsultacji byto zaréwno zweryfikowanie wynikéw badan, jak i opracowanie
rekomendaciji dotyczgcych struktury wdrozenia marki.

1.3.2. Metody badawcze

Zastosowano podejscie tgczace analize iloSciowa (diagnostyczng) z interpretacjg jakosciowa
(hermeneutyczng).

e Analiza ilosciowa objeta pomiar frekwenc;ji turystycznej, preferencji odwiedzajgcych,
sezonowosci ruchu oraz dostepnosci infrastruktury, z wykorzystaniem danych GUS,
POT i lokalnych Osrodkéw Promociji.

e Analiza jakosSciowa koncentrowata sie na rozumieniu emocji, jezyka i wyobrazen
zwigzanych z regionem. Uzyto metod psychologii wizerunku i socjolingwistyKki
turystyczne.

e Analiza hermeneutyczna pozwolita ha dekodowanie gtebokich struktur
znaczeniowych obecnych w narracjach o Beskidach — zaréwno w komunikacji
instytucjonalnej, jak i potocznej.

Przyjeta metodologia opierata sie na zatozeniu, ze marka terytorialna to system
symboliczny, ktory nie istnieje niezaleznie od odbiorcy. Dlatego badania jakosciowe zostaty
potraktowane nie jako uzupetnienie diagnozy, ale jako jej centralny komponent.

1.3.3. Zasada triangulacji

Triangulacja — czyli tgczenie wielu zrédet i metod — stanowita klucz do wiarygodnosci i gtebi
analizy. W praktyce oznaczata sprawdzenie kazdej hipotezy przez pryzmat trzech
perspektyw:

1. empirycznej — co ludzie mowig i jak sie zachowuja,
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2. instytucjonalnej — co komunikujg wtadze i organizacje,

3. symbolicznej — co reprezentujg obrazy, jezyk i narracje.

Dzieki temu mozliwe byto uchwycenie zjawisk nie tylko w warstwie deklaratywnej, lecz takze
w warstwie emocjonalno-semiotycznej, co pozwala zrozumie¢ dlaczego marka dziata (lub
nie dziata) w okreslony sposob w swiadomosci spoteczne;j.

1.3.4. Ograniczenia badawcze

Autorzy Strategii Swiadomie uwzglednili ograniczenia wynikajagce z charakteru badan
jakosciowych. Wyniki nie majg charakteru statystycznego, lecz interpretacyjny — ukazujg
mechanizmy znaczen, nie jedynie wskazniki popularnosci.

Ponadto dynamika zmian spotecznych i komunikacyjnych w regionie sprawia, ze diagnoza
ma charakter czasowo otwarty, a sam proces budowy marki powinien byc¢ traktowany jako
system ciggtego uczenia sie i dostosowywania.

Mikro-konkluzja:

Przyjeta metodologia — oparta na triangulacji, analizie semiotycznej i podejsciu
hermeneutycznym — pozwolita uchwycic¢ ztozonos¢ marki Beskidy jako systemu emocji,
narracji i wartosci. Strategia ,Natura Kultury” jest dzieki temu dokumentem nie tylko opartym
na danych, ale réwniez na zrozumieniu sensow i tozsamos$ci, ktére ksztattujg doswiadczenie
regionu w oczach jego mieszkancow i odbiorcéw zewnetrznych.

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

1.4.1. Branding terytorialny — miedzy tozsamoscia a doswiadczeniem

W niniejszym opracowaniu marka terytorialna rozumiana jest jako system znaczen i emocji,
ktory wykracza poza funkcje marketingowsg i promocyjng. Branding terytorialny stanowi
proces konstruowania tozsamosci miejsca poprzez dziatania komunikacyjne, instytucjonalne
i spoteczne, prowadzgce do nadania mu spojnego sensu kulturowego.

Marka miejsca jest w tym ujeciu narzedziem interpretacji rzeczywistosci — medium, przez
ktore wspolnota wyraza wtasng osobowos¢ i system warto$ci. Jej istotg nie jest sprzedaz,
lecz budowanie wiezi emocjonalnej pomiedzy przestrzenig a jej odbiorcami.

W odniesieniu do Beskidéw branding terytorialny przyjmuje charakter relacyjny: nie polega
na projektowaniu wizerunku, lecz na wydobywaniu autentycznych narracji i kodéw
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kulturowych, ktore juz istniejg w lokalnej swiadomosci. Kazdy gest komunikacyjny — od
sposobu witania gosci po architekture przestrzeni publicznej — jest czesScig wiekszej
opowiesci o wspolnocie i naturze.

Marka ,,Natura Kultury” nie jest wigc konstruktem zewnetrznym, lecz procesem
interpretacji i scalania doswiadczen, ktéry ma na celu wyrazenie emocjonalnego i
kulturowego DNA regionu. Kluczowe znaczenie ma tu pojecie storytellingu
terytorialnego — opowiesci o miejscu tworzonej przez ludzi, krajobrazy, rytuaty i jezyk,
w ktorych odbija sie tozsamosé¢ regionu.

Mikro-konkluzja:

Branding terytorialny Beskidow nie polega na promocji, lecz na tworzeniu przestrzeni
sensow i relacji. Marka stanowi tu forme kulturowej samoswiadomosci, w ktérej natura i
cztowiek wspottworzg emocjonalny wizerunek regionu.

1.4.2. Psychologia emocji i kapital emocjonalny marki miejsca

Kazde terytorium wytwarza specyficzny klimat emocjonalny, ktéry jest wynikiem relaciji
miedzy cztowiekiem, przestrzenig i kulturg. Emocje stajg sie narzedziem rozumienia miejsca
— jego percepciji, oceny i zapamietywania. W ujeciu psychologicznym marka terytorialna to
nie zbior komunikatow, lecz doswiadczenie emocjonalne, ktére pozwala jednostce wejs¢ w
relacje ze wspolnotg i naturg.

W przypadku Beskidow emocje majg charakter harmonijny, stabilny i ciepty. Nie sg
intensywne ani komercyjnie stymulujgce — budujg raczej poczucie bezpieczenstwa, bliskosci
i wewnetrznego spokoju. To emocje, ktdre scalajg spotecznosc i przyciggajg turystow
poszukujgcych autentyczno$ci.

W niniejszym opracowaniu przyjmuje sie, ze kluczowym zasobem marki Beskidy jest jej
kapitat emocjonalny — zdolno$¢ do generowania trwatych wiezi miedzy miejscem a jego
odbiorcami. Kapitat ten sktada sie z czterech wymiarow:

1. Empatia — zdolnos¢ regionu do odpowiadania ha emocjonalne potrzeby cztowieka;
2. Wiarygodnosc¢ — spojnosé przekazu z rzeczywistym doswiadczeniem;

3. Pamiec¢ emocjonalna — trwatos¢ wspomnien i przezy¢ zwigzanych z miejscem;

4. Autentycznosc — wynikajgca z harmonii miedzy naturg a kulturg, bez sztucznosci i

nadmiaru promocji.

W ten spos6b marka Beskidy przyjmuje charakter marki regeneracyjnej —
niepobudzajacej, lecz kojacej. W swiecie przeciagzonym bodzcami emocjonalnymi,
oferuje przestrzen wewnetrznej réownowagi.

Mikro-konkluzja:
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Kapitat emocjonalny Beskidow stanowi fundament ich tozsamosci. Marka nie rywalizuje
intensywnos$cig doznan, lecz gtebig przezy¢, ktore dajg odbiorcy poczucie spokoju, sensu i
przynaleznosci.

1.4.3. Komunikacja kulturowa i narracyjnos¢ marki miejsca

Marka terytorialna istnieje w sferze symbolicznej — tam, gdzie jezyk, obraz i rytuat tworzg
wspolny kod kulturowy. Komunikacja kulturowa stanowi zatem jeden z gtdwnych wymiarow
zarzgdzania markag miejsca. To nie tylko sposéb przekazywania tresci, lecz proces
wytwarzania znaczen, w ktérym uczestniczg mieszkancy, instytucje i odwiedzajgcy.

W odniesieniu do Beskidow komunikacja kulturowa opiera sie na zasadzie dialogicznosci —
marka nie mowi o sobie, lecz rozmawia z odbiorcg. W tym sensie ,Natura Kultury” jest
projektem otwartym: zaprasza do wspottworzenia jej sensu poprzez doswiadczenie, sztuke i
wspolne rytuaty.

Narracyjno$¢ marki polega na tworzeniu opowiesci, ktére tgczg realno$¢ z emocja. Gory,
lasy, woda, a takze ludzie i ich jezyk — to elementy jednego, zywego tekstu kultury. Kazde
dziatanie komunikacyjne — od kampanii po koncert, od warsztatu po spacer — stanowi czesé
wiekszej opowiesci o harmonii natury i kultury.

Mikro-konkluzja:

Komunikacja marki ,Natura Kultury” ma charakter kulturowy, a nie promocyjny. Jej sitg jest
dialog i wspotuczestnictwo, dzieki ktorym kazdy odbiorca moze sta¢ sie wspotautorem
opowiesci o Beskidach.

1.4.4. Od marketingu 3.0 do marki relacyjnej 5.0

Wspotczesny rozwéj marek terytorialnych wpisuje sie w ewolucje mys$lenia marketingowego
— od modelu transakcyjnego ku relacyjnemu.

W ramach marketingu 3.0 istotne byto budowanie marek opartych na wartosciach,
tozsamosci i emocjach. Dzis, w epoce marketingu 5.0, kluczowe staje sie potgczenie
technologii, empatii i humanizmu.

Marka ,Natura Kultury” rozwija sie w tym wtasnie duchu: tgczy wrazliwos¢ emocjonalng z
nowoczesnymi narzedziami komunikaciji.

Digitalizacja nie oznacza tu utraty autentycznos$ci — przeciwnie, staje sie narzedziem jej
wzmocnienia.

Nowe technologie (VR, AR, immersja, narracje interaktywne) pozwalajg doswiadczaé
regionu nie tylko zmystowo, lecz takze symbolicznie, tworzgc cyfrowg emocjonalnos¢
miejsca.
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Beskidy w tym ujeciu moga sta¢ sie przyktadem marki hybrydowej — integrujacej
swiat fizyczny i wirtualny, lokalnos¢ i globalnos¢, tradycje i nowoczesnosé.

To model marki przysztosci, w ktérej doswiadczenie nie jest zastepowane przez
technologie, lecz dzigki niej pogtebiane.

Mikro-konkluzja:

Strategia ,Natura Kultury” realizuje paradygmat marketingu humanistycznego 5.0 — marki
empatycznej, interaktywnej i cyfrowo dojrzatej, w ktdrej technologia wspiera emocje, a nie je
zastepuje.

1.4.5. Konkluzja teoretyczna

Podstawy teoretyczne strategii ,Natura Kultury” tworzg spojny system, w ktérym tozsamosc,
emocja i kultura wspotistniejg w ramach jednego modelu rozwoju.

Marka Beskidy nie jest strukturg promocyjng, lecz kulturowo-emocjonalng — przestrzenig, w
ktérej cztowiek doswiadcza Swiata w sposob zrownowazony, sensoryczny i refleksyjny.

Z tego wzgledu zarzgdzanie marka terytorialng wymaga traktowania jej nie jako
narzedzia marketingu, ale jako procesu kulturotwoérczego, w ktérym relacja miedzy
naturg i kulturg stanowi zasadniczy mechanizm budowania sensu.

To wlasnie w tym napieciu pomiedzy tradycja i nowoczesnoscia, ciszg i ekspresja,
lokalnoscia i uniwersalnoscia — rodzi sie unikalna tozsamos¢ Beskidow.

Mikro-konkluzja:

Marka ,Natura Kultury” stanowi paradygmat humanistycznego brandingu terytorialnego — w
ktéorym emocja staje sie jezykiem komunikacji, a kultura — formg budowania wspolnoty.

1.5. Idea przewodnia: zwigzek natury i kultury w Beskidach
1.5.1. Wprowadzenie do idei

Strategia ,Natura Kultury” wyrasta z przekonania, ze prawdziwy rozwoj marki terytorialnej
nie polega na wytwarzaniu nowych znaczen, lecz na odczytywaniu i wzmachnianiu tych, ktére
juz istniejg w przestrzeni i w cztowieku.

W Beskidach przyroda i kultura tworzg od wiekéw organiczny system
wspotzaleznosci, w ktérym granice miedzy swiatem natury a Swiatem cztowieka sa

plynne.
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Ta wspoétobecnosé — krajobrazu, emocji i twérczosci — stata sie punktem wyjscia do
sformutowania idei ,,Natura Kultury”, rozumianej jako jednos¢ doswiadczenia, a nie
jako zestaw dwoch przeciwstawnych kategorii.

W tym ujeciu natura nie oznacza jedynie przyrody, a kultura — nie tylko sztuki.
Natura jest sposobem odczuwania swiata, rytmem zycia, cichym porzadkiem rzeczy;

kultura zas jest préoba wyrazenia tego rytmu w jezyku, obrazie, muzyce i relacjach
spotecznych.

Beskidy sg przestrzenia, w ktorej obie te sfery splatajg sie w sposéb szczegdlny — tworzgc
tozsamos¢ relacyjng, w ktorej cztowiek nie dominuje nad srodowiskiem, lecz wspodtistnieje z
nim w dialogu.

Mikro-konkluzja:

Idea ,Natura Kultury” jest refleksjg nad relacjg cztowieka i krajobrazu, w ktorej kultura
wyrasta z natury, a natura staje sie kulturg poprzez ludzkg wrazliwos¢ i wspotobecnosc.

1.5.2. Natura jako zrédto sensu i doswiadczenia

W Beskidach natura nie jest ttem dla ludzkiej dziatalnosci, lecz aktywna sita tworzgca
znaczenia.

Krajobraz gorski, rozciggniety pomiedzy ciszg dolin a rytmem wzniesien, ksztattuje zarowno
percepcje, jak i emocjonalno$¢ cztowieka. To przestrzen, w ktérej cztowiek nie doswiadcza
natury z zewnatrz, lecz jest jej czescia.

Wspdtczesna psychologia Srodowiskowa wskazuje, ze kontakt z przyrodg ma charakter
regeneracyjny — przywraca rownowage psychiczng, redukuje napiecia, pogtebia
samoswiadomosc¢. W Beskidach ten wymiar natury zostat na trwate wpisany w kulturowa
codziennosé: rytuaty, piesni, opowiesci, gesty goscinnosci, codzienne praktyki zycia.

Natura staje sie jezykiem emocji — sposobem odczuwania swiata i relacji z innymi ludzmi.

Kiedy mowimy o naturze w kontek$cie marki, méwimy zatem nie o krajobrazie jako
produkcie turystycznym, lecz o przestrzeni sensu, w ktorej cztowiek odnajduje spokoj, rytm i
ciggtosé.

To natura rozumiana nie ekologicznie, lecz egzystencjalnie — jako element tozsamosci,
pamieci i emocjonalnego bezpieczenstwa.

Mikro-konkluzja:

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

Kultura Beskidow jest w swej istocie przedtuzeniem natury — jej emocjonalnym i
symbolicznym echem.

Sposéb budowania doméw, ornamentyka, muzyka, taniec, Spiew, a nawet jezyk
codziennosci — wszystkie te elementy wynikajg z obserwacji przyrody i zycia w rytmie gor.

To kultura, ktéra nie przeciwstawia sie naturze, lecz jg tumaczy i kontynuuje.

W antropologicznym sensie kultura regionu jest systemem przetwarzania
doswiadczenia natury w formy symboliczne. Gorski krajobraz staje sie tu zrédiem
formy i znaczenia, a akt tworzenia — gestem wdziecznosci wobec swiata.

Wspoitczesne dziatania artystyczne, edukacyjne i spoteczne w Beskidach kontynuujg te
tradycje, nadajac jej nowoczesne konteksty — od sztuki cyfrowej po dziatania immersyjne.

W ten sposob natura i kultura tworzg ciggty dialog pokolen, w ktérym to, co tradycyjne,
wspotistnieje z tym, co nowoczesne, a to, co lokalne — z tym, co globalne.

Mikro-konkluzja:

Kultura Beskidow jest formg przetworzonej natury — emocjonalnym jezykiem krajobrazu, w
ktorym tradycja i wspétczesnosé wspottworzg spdjng narracje tozsamosciows.

1.5.4. Wspolnota jako przestrzen przenikania
Zwigzek natury i kultury w Beskidach ma wymiar spoteczny.

To w relacjach miedzy ludzmi ujawnia sie prawdziwy sens harmonii miedzy tym, co
przyrodnicze, a tym, co ludzkie.

Wspolnota beskidzka opiera sie na zasadach wzajemnosci, wspotpracy i empatii — cechach,
ktore w kulturze lokalnej funkcjonujg od pokolen.

Marka ,Natura Kultury” traktuje wspdlnote nie jako odbiorce przekazu, lecz jako jego
wspotautora.

Mieszkancy regionu sg depozytariuszami wartosci i emocji, ktore budujg tozsamos¢
Beskidow.

To oni tworzg klimat emocjonalny miejsca, jego wiarygodno$¢ i empatyczny wizerunek.

Wspoitczesne podejscie do brandingu terytorialnego wskazuje, ze najtrwalsze marki nie sg
~wymyslane”, lecz wspottworzone — przez spotecznosé, artystow, samorzady,
przedsiebiorcow i turystéw.

W Beskidach wspolnota petni wiec funkcje zywego nosnika marki, nadajgc jej wymiar
emocjonalny i egzystencjalny.
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Mikro-konkluzja:

Wspdlnota beskidzka jest przestrzenig, w ktorej natura i kultura przenikajg sie poprzez
relacje spoteczne. To ludzie sg medium, dzieki ktbremu marka regionu staje sie
doswiadczeniem wspolnym, a nie tylko przekazem.

1.5.5. Wymiar symboliczny: miedzy sacrum a codziennoscia
Wspdtistnienie natury i kultury w Beskidach ma réwniez wymiar symboliczny.

Gory od zawsze petnity funkcje miejsca przejscia — miedzy ziemig a niebem, profanum a
sacrum, jednostkg a wspolnota.

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

Kultura regionu nie ucieka od tego wymiaru — przeciwnie, nadaje mu forme poprzez sztuke,
muzyke i rytuaty.

Dlatego w komunikacji marki ,,Natura Kultury” niezwykle istotne jest zachowanie
réwnowagi miedzy sacrum a codziennoscia, miedzy duchowym doswiadczeniem a
zwyktym zyciem.

W tym ujeciu kultura nie jest estetyzacjg natury, lecz jej przedtuzeniem w ludzkim
doswiadczeniu.

Mikro-konkluzja:

Zwigzek natury i kultury w Beskidach ma charakter duchowy — tgczy to, co codzienne, z tym,
co transcendentne. Marka regionu czerpie z tej relacji poczucie gtebi i ponadczasowosci.

1.5.6. Idea ,,Natura Kultury” jako koncepcja marki terytorialnej

»Natura Kultury” to nie hasto, lecz koncepcja tozsamosciowa — paradygmat
zarzadzania marka, ktory zaklada, ze prawdziwa sita regionu tkwi w jego
autentycznosci i relacyjnosci.

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

Wartosci takie jak harmonia, rownowaga, wspolnota i kreatywno$¢ tworzg wspdéing o$
emocjonalng, ktora przenika wszystkie dziatania komunikacyjne, edukacyjne i artystyczne
regionu.
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Marka ,Natura Kultury” definiuje Beskidy jako przestrzen empatii i regeneracji — miejsce, w
ktorym cztowiek nie tylko odpoczywa, ale tez odnajduje sens poprzez kontakt z krajobrazem
i kultura.

To marka, ktéra nie sprzedaje emocji, lecz je buduje; nie obiecuje wrazen, lecz oferuje
doswiadczenie harmonii.

Mikro-konkluzja:

Idea ,Natura Kultury” stanowi podstawe nowoczesnego brandingu terytorialnego Beskidow —
opartego na emocjach, wspdlnocie i kulturze relacyjnej. To nie tylko strategia, lecz filozofia
rozwoju, w ktorej cztowiek, przyroda i kultura tworzg wspdlng narracje sensu.

1.6. Struktura dokumentu i logika wdrozenia
1.6.1. Zalozenia kompozycyjne dokumentu

Strategia ,Natura Kultury” zostata zaprojektowana jako dokument analityczno-wdrozeniowy
o charakterze dynamicznym.

Jej struktura odzwierciedla tréjpoziomowy model rozwoju marki terytorialnej, w ktorym:

1. Diagnoza — okresla stan obecny marki Beskidy w kontekscie krajowym, regionalnym i
miedzynarodowym,

2. Interpretacja — porzadkuje dane empiryczne i semiotyczne, tworzgc spdjng rame
emocjonalno-symboliczng marki,

3. Strategia wdrozenia — formutuje dziatania, priorytety i modele zarzgdzania markg do
roku 2035.

Ukfad tresci opiera sie na zasadzie spirali sensu: kazda kolejna czes¢é rozwija i pogtebia
poprzednig, przechodzac od diagnozy empirycznej do refleksji kulturowej, a nastepnie do
planu operacyjnego.

Dokument tgczy zatem jezyk analizy z jezykiem wizji — tworzgc strukture, ktora moze by¢
czytana zarowno jako raport badawczy, jak i koncepcja tozsamosciowa.

Mikro-konkluzja:
Struktura Strategii odzwierciedla logike procesu — od poznania do sensu, od analizy do

narracji, od danych do emociji. Kazdy rozdziat jest etapem przejscia miedzy wiedzg a
doswiadczeniem.

1.6.2. Struktura logiczna dokumentu
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Strategia zostata podzielona na dziesie¢ zasadniczych rozdziatéw, ktére tworzg spojny uktad
merytoryczny:

1.

Wprowadzenie — okresla kontekst, cele i metodologie opracowania oraz idee
przewodnig marki ,Natura Kultury”.

Diagnoza wizerunku marki Beskidy — prezentuje wyniki badan i analiz, identyfikuje
mocne i stabe strony marki.

Analiza interesariuszy i komunikacji — opisuje strukture podmiotéw zaangazowanych
w zarzadzanie markg oraz przeptyw komunikacji wewnetrznej i zewnetrzne;.

Kapitat emocjonalny i symboliczny marki — definiuje wartosci, emocje i znaczenia
przypisane do marki Beskidy.

Wyzwania i problemy w zarzgdzaniu markg — diagnozuje bariery strukturalne,
wizerunkowe i instytucjonalne.

Strategia rozwoju i wdrozenia marki ,Natura Kultury” — formutuje wizje, misje, cele
strategiczne, kierunki dziatan i system zarzgdzania.

System komunikaciji i ekspresji marki — przedstawia model jezyka wizualnego i
narracyjnego, strukture komunikacji oraz rekomendacje dotyczgce storytellingu
terytorialnego.

Model wspétzarzadzania i partnerstw — okresla zasady wspotpracy sektorow
publicznego, prywatnego i spotecznego w ramach ekosystemu marki.

Monitoring, ewaluacja i rozwdj — opisuje wskazniki, narzedzia i rytm aktualizacji
strategii.

10. Aneksy i materiaty uzupetniajgce — zawierajg dane zrédtowe, mapy pojeciowe, wyniki

badan jakosciowych i ilosciowych.

Struktura dokumentu zostata tak zaprojektowana, by umozliwia¢ jego modularne
stosowanie: poszczegdlne rozdziaty mogg by¢ wykorzystywane samodzielnie w kontekscie
zarzgdzania, edukacji, komunikacji lub promociji.

Mikro-konkluzja:

Uktad strategii tworzy system otwarty — umozliwiajgcy rownolegte czytanie w perspektywie
instytucjonalnej (plan dziatan) i kulturowej (opowie$c¢ o regionie).

1.6.3. Logika wdrozenia — od dokumentu do procesu
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Wdrozenie Strategii ,Natura Kultury” zaktada przejscie od modelu dokumentu do modelu
procesu, w ktérym marka nie jest tworzona raz na zawsze, lecz rozwija sie poprzez kolejne
cykle dziatan, ewaluaciji i redefinic;ji.

W centrum tego procesu znajduje sie cztowiek — mieszkaniec, artysta, turysta,
przedsiebiorca — wspottworzgcy marke poprzez swoje doswiadczenia i emocje.

Proces wdrozeniowy opiera sie na czterech zasadach:

1. Zasada partycypacji — wigczanie lokalnych spotecznosci i instytucji w tworzenie i
komunikacje marki.

2. Zasada integralnosci — utrzymanie spéjnosci miedzy komunikacjg, przestrzenig a
wartosciami marki.

3. Zasada synergii — fgczenie potencjatow roznych sektorow (kultura, turystyka,
gospodarka, edukacja, NGO).

4. Zasada adaptacyjnosci — elastyczne reagowanie na zmiany spoteczne,
technologiczne i klimatyczne.

Marka ,Natura Kultury” jest projektowana jako ekosystem sensow i relacji, w ktérym
poszczegodlne podmioty petnig rozne funkcje, ale dziatajg we wspdlnym rytmie.

To system ,zywy” — uczacy sie, reagujacy i rozwijajgcy wraz z regionem.
Mikro-konkluzja:

Wdrozenie strategii opiera sie na przejsciu 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 mozliwoscig etapowej
aktualizacji co trzy lata.

Dzieki temu dokument pozostaje zywy i otwarty, dostosowujgc sie do zmian w srodowisku
spotecznym, gospodarczym i technologicznym.

Zaprojektowano trzy etapy realizacji:

e Etap|(2025-2027) — konsolidacja instytucjonalna i komunikacyjna marki, wdrozenie
podstawowych dziata promocyjnych i edukacyjnych;

e FEtap Il (2028-2031) — rozwdj projektdw partnerskich, ekspansja miedzynarodowa,
budowa sieci wspotpracy i systemu zarzgdzania wiedzg;
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e Etap Il (2032-2035) — stabilizacja, ewaluacja i transformacja marki w kierunku
zrownowazonej marki europejskiej o silnym kapitale emocjonalnym.

Mikro-konkluzja:

Dynamika strategii opiera sie na rytmie rozwoju — od integracji do ekspansji, od emoc;ji
lokalnych do rozpoznawalnosci globalne;j.

1.6.5. Model zarzadzania wiedzg i ewaluacji

W ramach logiki wdrozenia szczegolne znaczenie przypisano systemowi zarzgdzania
wiedzg o marce.

Zaktada on tworzenie repozytoriow danych, monitorowanie zmian percepciji i emocji, a takze
prowadzenie cyklicznych badan wizerunkowych i semiotycznych.

Ewaluacja ma charakter nie tylko ilosciowy (wskazniki ruchu turystycznego, Swiadomosci
marki, zasiegu kampanii), ale réwniez jakosciowy — obejmuje ocene doswiadczen
emocjonalnych i kulturowych odbiorcow.

Proces ewaluacji nie ma charakteru kontrolnego, lecz rozwojowy: stuzy uczeniu sie marki,
odkrywaniu nowych znaczen i pogtebianiu relacji z odbiorcami.

Mikro-konkluzja:

Zarzgdzanie markg Beskidy opiera sie na refleksyjnosci i ciggtym doskonaleniu. Marka
rozwija sie poprzez badanie wtasnych emocji, doswiadczen i narracji.

1.6.6. Konkluzja strukturalna

Struktura i logika Strategii ,Natura Kultury” opierajg sie na zasadzie spiralnego rozwoju
sensow — kazdy etap diagnozy, wdrozenia i ewaluacji prowadzi do kolejnego poziomu
zrozumienia marki.

Dokument nie konczy procesu, lecz go inicjuje. Stanowi rame interpretacyjng, w ktorej
mog3 sie rozwija¢ projekty, inicjatywy i dziatania o charakterze spotecznym,
kulturalnym i gospodarczym.

Mikro-konkluzja:

Strategia ,Natura Kultury” jest dokumentem otwartym — planem i procesem zarazem. Jej
istotg jest harmonia miedzy strukturg a ruchem, analizg a emocjg, wiedzg a kultura.

1.7. Mikro-konkluzja rozdziatu
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Wprowadzenie do Strategii ,Natura Kultury” stanowi rame interpretacyjng dla catego
dokumentu, definiujgca sens, zakres i metode jego opracowania.

Ukazuje ono Beskidy jako przestrzen, w ktorej natura i kultura tworzg jeden organizm
znaczen — wspdlnote krajobrazu, emocji i tozsamosci.

Analiza kontekstu krajowego, regionalnego i miedzynarodowego potwierdza, ze Beskidy
funkcjonujg na styku dwéch kluczowych trendéw wspoétczesnosci: zrbwnowazonego rozwoju
opartego na kulturze oraz psychologii doswiadczenia miejsca.

W tym sensie marka ,Natura Kultury” nie jest projektem promocyjnym, lecz procesem
humanistycznym — prébg stworzenia relacji miedzy cztowiekiem, naturg i wspélnotg w duchu
odpowiedzialnosci emocjonalnej.

Metodologia zastosowana w badaniach — triangulacyjna, semiotyczna i refleksyjna —
pozwolita uchwycic¢ nie tylko dane, lecz réwniez sensy, ktore z nich wynikaja.

Przyjete podstawy teoretyczne zakotwiczajg strategie w nurcie brandingu relacyjnego, w
ktorym marka miejsca jest konstruktem kulturowym i emocjonalnym zarazem.

Idea przewodnia, bedgca sercem dokumentu, wskazuje na nierozdzielnos¢ natury i kultury
jako zrodfa autentycznosci Beskidow.

Z tej jednosci wynika logika wdrozenia — marka jest procesem wspoélnego
doswiadczania, nie statycznym zbiorem narzedzi.

Struktura strategii zostata wiec zaprojektowana jako system otwarty, pozwalajacy na
ciagly rozwdj, reinterpretacje i wspoétuczestnictwo.

W efekcie powstaje dokument, ktory tgczy naukowsg precyzje z kulturowg wrazliwoscia.

Strategia ,,Natura Kultury” stanowi zarazem diagnoze, program i manifest — probe
zdefiniowania marki Beskidy jako przestrzeni, w ktorej wartosci, emocje i krajobraz
tworza wspoélnote sensu.

Mikro-konkluzja:
Rozdziat wprowadzajgcy ukazuje, Zze marka ,Natura Kultury” jest nie tylko narzedziem

zarzgdzania, lecz sposobem myslenia o regionie — o0 jego pamieci, emocjach i przysztoSci.
To marka, ktéra uczy patrzenia, stuchania i wspétodczuwania.

ROZDZIAL I
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DIAGNOZA WIZERUNKU MARKI
BESKIDY

2.1. Wprowadzenie metodologiczno-analityczne

e rola diagnozy w strategii ,Natura Kultury”
e koncepcja marki jako systemu emocjonalno-symbolicznego

e zalozenia badawcze

2.2. Materiat zréodtowy i metodologia

e omodwienie 8 dokumentéw zrodtowych

e |IDI — charakterystyka uczestnikow, cytaty, kluczowe watki
e FGI - seniorzy, mieszkancy, przedsiebiorcy

e analiza semiotyczna — metoda, zakres, kody

e analiza cyfrowa (NLP i sentyment)

2.3. Tozsamos¢ emocjonalna Beskidow

e profil emocjonalny (Plutchik, Russell)
e emocje wysokiej trwatosci vs niskiej intensywnosci

e cytaty spontaniczne i analiza jezyka

2.4. Tozsamos¢ symboliczna i kulturowa

e archetypy (Opiekun, Twérca)
e symbole krajobrazu
e estetyka codziennosci (kapliczki, drewno, pszczoty, muzyka)

e analiza semiotyczna: kolor, ruch, rytm
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2.5. Tozsamos¢ funkcjonalna

e infrastruktura
e narracje lokalne

e gospodarka doswiadczen

2.6. Perspektywa mieszkancow

e poczucie zakorzenienia
e watki pamieci, rytuatow, miedzypokoleniowosci

e interpretacja gloséw mieszkancow

2.7. Perspektywa turystéow

e analiza 50 000 komentarzy cyfrowych
e oczekiwania i potrzeby

e punkty styku (touchpoints)

2.8. Perspektywa instytucjonalna

e samorzady

e LOT-y

e instytucje kultury

e operatorzy turystyczni

e kluczowe napiecia i deficyty

2.9. Poréwnania miedzyregionalne

e Beskidy vs Tatry — przeciwstawne archetypy
e Beskidy vs Bieszczady — ,konkurencja ciszy”

e Beskidy vs Sudety — potencjat kulturowy
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2.10. Synteza diagnostyczna

e whnioski kluczowe (10—12 punktéw)

e implikacje dla strategii ,Natura Kultury”

2.1. Wprowadzenie metodologiczno-
analityczne

Diagnoza wizerunku Beskidéw stanowi fundament strategii ,Natura Kultury”. Jej celem jest
nie tylko opis istniejgcych elementéw marki, lecz przede wszystkim zrozumienie jej struktury
emocjonalnej, symbolicznej i funkcjonalnej, ktéra tworzy rzeczywisty obraz regionu w
Swiadomosci mieszkancow, turystow i interesariuszy.

W podejsciu zastosowanym w niniejszym opracowaniu marka terytorialna funkcjonuje jako
system znaczen, w ktérym splatajg sie:

e percepcje jednostkowe,
e kody kulturowe,

e emocje,

e narracje spoteczne,

e doswiadczenia materialne,

praktyki codziennosci.

Oznacza to, ze marka nie jest budowana wytgcznie przez komunikacje, ale w rwnym
stopniu przez doswiadczenie i relacje, co szczegdlnie mocno ujawnia sie w przypadku
Beskidéw — regionu o silnej identyfikacji wspolnotowej, wysokim kapitale emocjonalnym i
naturalnej harmonii sSrodowiska.

Podstawowym zatozeniem diagnozy byto uchwycenie petnego kontinuum tozsamo$ci
miejsca:

1. tozsamosci rzeczywistej — wynikajgcej ze stanu fizycznego i funkcjonalnego regionu,
2. tozsamosci postrzeganej — budowanej przez emocje, skojarzenia, narracje,

3. tozsamosci aspiracyjnej — bedacej punktem wyjscia dla strategii ,Natura Kultury”.
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Marka Beskidy jest w tym ujeciu organizmem hybrydowym: zakorzenionym w tradycji,
ale reagujgcym na wspotczesne potrzeby odbiorcow; lokalnym, a jednoczesnie
otwartym na perspektywe transregionalng i migdzynarodowa.

W diagnozie przyjeto takze perspektywe brandingu kulturowego i emocjonalnego, zgodnie z
ktora:

e emocje stanowig podstawowg jednostke percepcji marki,

e kultura organizuje sposob doswiadczania przestrzeni,

e natura jest nie ttem, lecz strukturg sensow codziennosci.
Dlatego analizie poddano nie tylko to, co ludzie mowig o Beskidach, ale réwniez jak o nich
mowig — ich jezyk, metafory, rytm wypowiedzi, odwotania do pamieci i krajobrazu.
Mikro-konkluzja:

Diagnoza wizerunku Beskidow nie jest opisem, lecz interpretacjg proceséw emocjonalnych,
symbolicznych i funkcjonalnych. Pozwala ona zrozumie¢, dlaczego marka dziata w
okreslony sposob i w jakich obszarach posiada potencjat do rozwoju w ramach strategii
.Natura Kultury”.

2.2. Materiat zrédiowy i metodologia

2.2.1. Zalozenia ogdblne

Diagnoza wizerunku Beskidow zostata oparta na szerokim spektrum materiatéw
jakosciowych, ilosciowych i semiotycznych, co pozwolito uchwyci¢ marke jako ztozony,
wielowymiarowy system sensow.

Zastosowano metode triangulacji, w ktorej:

e dane empiryczne (indywidualne wywiady pogtebione, fokusy),
e dane instytucjonalne (strategie, raporty),
e dane kulturowe (symbolika, narracje, jezyk),

e dane cyfrowe (analiza komentarzy, sentyment NLP),

tworzg jedng, spojng warstwe interpretacyjna.
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W diagnozie postuzono sie osmioma kluczowymi dokumentami zrodtowymi oraz szeregiem
badan wtasnych, obejmujgcych ponad 150 stron materiatéw badawczych oraz 50 000
komentarzy cyfrowych analizowanych w modelu semantycznym.

2.2.2. Zrodta dokumentalne (dokumenty
zlecone i instytucjonalne)

W procesie analitycznym uwzgledniono nastepujgce dokumenty przekazane przez
interesariuszy (kazdy z nich zostat poddany analizie tresci, jezyka, emocji i kodéw
kulturowych):

1.

ANNA BEDNARSKA - BESKIDZKA 1ZBA GOSPODARCZA
— perspektywa przedsiebiorcéw, infrastruktury, ustug;
— duzy nacisk na gospodarke doswiadczen i role biznesu turystycznego w budowaniu marki.
Watki kluczowe:
e _brak jednego operatora”,
e _koniecznos¢ integracji komunikacji”,

e _niedoceniony potencjat kulturowy”.

2,

FOCUS SENIORZY - czesé Il

— zrédto bogatych danych o emocjach, pamieci i percepcji codziennosci;
— seniorzy jako grupa stabilizujgca narracje regionu.

Cytat charakterystyczny:

.Beskidy sg dobre do zycia. Tu cztowiek oddycha spokojniej”.
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3.
JACEK KLESZYK — JEZIORO ZYWIECKIE
— analiza jednego z najwazniejszych symboli krajobrazowych;
— percepcja jeziora jako przestrzeni rekreacji i narracji tozsamosciowe;.
Watki:
e woda jako metafora réwnowagi,

e infrastrukturalne dysproporcje.

4. SZYNDZIELNIA

— ujecie historyczne, ikonograficzne i lokalne;

— wyjgtkowe potgczenie pamieci zbiorowej i emocji krajobrazowych.

5.
SCHRONISKO

— opis infrastruktury turystycznej, kolei linowych, do$wiadczenia przyrody;

— znaczenie ,dostepnosci” dla roznych grup wiekowych.

6.

AGLOMERACJA BESKIDZKA

— dokument kluczowy dla zrozumienia struktury governance branding;

— napiecia miedzy samorzgdami, potrzebg centralizacji a lokalnymi tozsamosciami.
Cytat:

~Jesli kazdy mowi swoim gtosem, to cata orkiestra jest w rozsypce”.
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7.

LOT BESKIDY / MARKA POLSKA
— perspektywa organizacji branzowych;

— struktura partnerstw i synergie miedzy turystyka a kultura.

8.

FUNDACJA GOROM

— gteboka warstwa ideowa: gory jako przestrzen duchowosci, rytuatu, egzystencjalnego
sensu;

— rozumienie Beskidow jako ,przestrzeni wewnetrznej rownowagi”.

9.

UNIWERSYTET BIELSKO-BIALSKI

— akademicka analiza: watki kulturowe, historyczne i spoteczne;

— wazny materiat do interpretacji semiotycznej i antropologiczne;j.

Kazdy z dokumentéw zostat podzielony na kategorie tematyczne, co pozwolito stworzy¢
macierz tgczaca:

e emocje,

e symbole,
e problemy,
e wartosci,

e narracje lokalne,

e narracje instytucjonalne.

To wtasnie potgczenie mikro-narracji i makro-struktury pozwolito uchwyci¢ petny obraz marki
Beskidy.
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2.2.3. Badania jakosciowe: IDI (In-Depth
Interviews)

Charakterystyka badanych
e 20 rozmow indywidualnych,
e przedstawiciele: samorzaddw, NGO, kultury, turystyki, edukacji, biznesu i promociji,

e rozmowy trwajgce 60—180 minut.

Najwazniejsze kategorie interpretacyjne z IDI

1. Emocje lokalne

,U nas wszystko jest spokojniejsze. Bez pospiechu, bez hatasu.”
» Tu ludzie sg prawdziwi, nie udajg.”

2. Wyzwania instytucjonalne

,Kazdy robi swoje, a marka potrzebuje jednego silnego gospodarza.”
3. Deficyty komunikacyjne

»,Nie mamy wspaolnej narracji. Kazdy opowiada o swoim kawatku”.
4. Wartosci lokalne

L,Uuczciwos$c, wspodlnota, harmonia.”
» 10 gOry nas uczg pokory’.

5. Kultura i dziedzictwo

,Beskidy to nie tylko gory. To ludzie, muzyka, obyczaje, sposob zycia.”
Whnioski z IDI

e wysoka zgodnos¢ emocjonalna,

e niska zgodno$¢ komunikacyjna,
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e silny kapitat spoteczny,
e brak centralnej koordynacji,

e gotowos¢ do wspotpracy przy dobrym operatorze.

Interpretacja:

Marka Beskidy jest emocjonalnie jednolita, ale instytucjonalnie rozproszona.

2.2.4. Badania jakosciowe: FGI (Focus
Group Interviews)

Przeprowadzono 6 grup fokusowych:

N

. seniorzy

2. mtodzi dorosli

3. przedsiebiorcy

4. animatorzy kultury
5. rodziny

6. mieszkancy miast subregionow

Charakterystyczne watki FGI

1. Seniorzy

» 1u jest zycie po prostu spokojniejsze.”
,Beskidy sg dobre do starzenia sie.”

2. Miodzi

,Brakuje wydarzen, ale natura to wszystko wynagradza.”
,Cztowiek tu odpoczywa od internetu.”

3. Przedsigbiorcy

~Mamy potencjat, ale brakuje wspolnego kierunku.”
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4. Animatorzy kultury

LLudzie potrzebujg powrotu do tradycji, ale w nowoczesnej formie.”
5. Rodziny

»,Czujemy sie tu bezpiecznie.”
6. Mieszkancy

~Jestesmy dumni, ale chcielibysmy lepszej promocji.”
Whioski FGI:

e wspdlna jest emocja bezpieczenstwa i harmonii,
e turysci cenig spokoj i autentyczno$g,

e mieszkancy majg silng tozsamosc lokalng, ale czujg niedosyt komunikacyjny.

2.2.5. Analiza semiotyczna

Analiza semiotyczna zostata przeprowadzona na:

e materiatach promocyjnych LOT-6w,
e stronach miast i gmin,
e materiatach wizualnych,

e jezyku uzywanym w dokumentach,

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

Dominujgce kody semiotyczne
1. Kod rownowagi — spokéj, rytm, powtarzalnosé przyrody.
2. Kod wspolnoty — goscinnos¢, bliskos¢, rodzinnose.

3. Kod prostoty — natura niewymuszona, niekomercyjna.
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4. Kod duchowosci krajobrazu — gory jako symbol sensu i statosci.

5. Kod tworczosci — rekodzieto, muzyka, kultura ludowa jako ekspresja natury.

Interpretacja semiotyczna:

Beskidy sg markg opartg na czutosci 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:

e Google Maps,
e Booking,

e TripAdvisor,

e Facebook,

e Instagram (hashtagi: #Beskidy, #Zywiec, #BielskoBiata).

Model sentymentu wskazat:
e 93% emocji pozytywnych,

e dominujgce emocje: rados¢, zaufanie, zaskoczenie, spokoj, nostalgia.

Ciekawe cytaty:

» 10 miejsce, gdzie wracam po oddech.”
»,Nigdzie nie Spie tak dobrze jak w Beskidach.”
LJest tu prawdziwosc¢, ktorej nie ma w Tatrach.”

2.2.7. Synteza metodologiczna
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Metodologia diagnozy jest wielowarstwowa, tgczaca:
e socjologie miejsca,
e psychologie emociji,
e antropologie kultury,
e semiotyke wizualna,
e analize danych cyfrowych,

e teorie brandingu terytorialnego.
Tak zbudowany model pozwala widzie¢ Beskidy nie jako produkt turystyczny, lecz jako
fenomen kulturowo-emocjonalny.
Mikro-konkluzja:
Zastosowane metody umozliwity uchwycenie marki Beskidy w petnej ztozonosci — jako

emocji, narracji, symbolu, praktyki codziennosci i struktur instytucjonalnych. Diagnoza nie
opisuje regionu. Ona rozpoznaje jego sens.

2.3. Tozsamos¢ emocjonalna Beskidow

2.3.1. Wprowadzenie — emocje jako fundament marki
terytorialnej

Tozsamos¢ emocjonalna stanowi najgtebszy i najtrwalszy wymiar marki Beskidy.

W badaniach jakosciowych, analizie cyfrowej i semiotycznej powtarzat sie jeden dominujgcy
wzorzec: emocje fagodne, harmonizujgce, o wysokiej trwatosci, okreslane przez
respondentow jako:

e spokoj,

e bezpieczenstwo,
e rownowaga,

e cieplo,

e poczucie zakorzenienia,
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e ,oddech”,
e reset”
e ,wytchnienie”.

Beskidy nie budujg swojej pozycji poprzez intensywne bodzce ani ekstatyczne
doswiadczenia.

Wrecz przeciwnie — ich sitg jest emocjonalna delikatnosc, ktdra w Swiecie przecigzonym
stymulacjg staje sie warto$cig poszukiwang.

W tym sensie tozsamo$¢ emocjonalna Beskidow jest przeciwwagg wspotczesnosci.

2.3.2. Model emociji Plutchika — profil
emocjonalny Beskidow

Analiza 50 000 komentarzy oraz materiatéw jakosciowych (IDI, FGI) pozwolita stworzy¢
model emocjonalny w odniesieniu do kota emoc;ji Plutchika.

Dominujgce emocje:
1. Rados¢ (Joy) — 25%
2. Zaufanie (Trust) — 21%
3. Spokéj / akceptacja (Serenity) — 17%
4. Zaskoczenie (Surprise) — 11%

5. Oczekiwanie (Anticipation) — 10%

Emocje negatywne

(w sumie 7-8%):
e frustracja zwigzana z infrastrukturag,
e rozczarowanie ustugami,

e poczucie ,niedoinwestowania”.
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Co jednak kluczowe — emocje negatywne nie majg charakteru gtebokiego ani trwatego.
Nie dotyczg natury ani samego regionu, lecz konkretnych brakéw organizacyjnych.
Interpretacja naukowa:

Wysoka dominacja emocji pozytywnych przy rownoczesnej niskiej intensywnosci negatywow
oznacza stabilnos¢ emocjonalng marki — ceche rzadkg w brandingu terytorialnym.

2.3.3. Warstwa emocji spontanicznych —
cytaty z badan

Emocja spokoju

,Beskidy wyciszajg.”
» Tu serce bije wolniej.”

Emocja bezpieczenstwa

~W gorach czuje sie bezpiecznie. Nie ma tu presji.”
» Tu cztowiek nie czuje sie anonimowy.”

Emocja zakorzenienia

» 10 mOj rdzen, moje miejsce na ziemi.”
» Tu jest moj rytm.”

Emocja wspodlnoty

,Ludzie tu majg dobre serca.”
»,Cztowiek tu nigdy nie jest sam.”

Emocja regeneraciji

» 10 jest moj reset.”
,Beskidy mi przywracajg energie.”

Te spontaniczne wypowiedzi uktadajg sie w spdjny wzorzec emocjonalny.

Co niezwykle istotne — podobny w kazdej grupie badawcze;.
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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 percepcjg estetyczng.

Sa to gory ,czytelne”, ,przystepne”, ,bliskie”, co odréznia je od gor wysokich, kojarzonych z
heroizmem czy ryzykiem.

Interpretacja antropologiczna:
Beskidy nalezg do kategorii krajobrazu inkluzywnego.
To gory, ktore:

e nie dominujg nad cztowiekiem,

e nie narzucajg hierarchii,

e przyjmuja, a nie wyzywaja,

e buduja relacje, a nie konfrontacje.

W efekcie spotkanie z krajobrazem generuje emocje bezwarunkowej akceptaciji.
W badaniach powtarzat sie obraz gor jako przestrzeni:

e ,oddechu’,
e _réwnowagi”,
e _porzadkowania zycia”,

e ,spotkania z sobg samym”.

2.3.5. Emocje o wysokiej trwalosci vs
emocje o wysokiej intensywnosci

W brandingu terytorialnym wyrdézniamy dwa modele emocjonalne:
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1. Model intensywnosci (Tatry, Alpy, Dolomity)

— emocje silne, zadaniowe, zwigzane z wysitkiem i ryzykiem.

2. Model trwatosci (Beskidy, Bieszczady)
— emocje dtugofalowe, regeneracyjne, introspektywne.
Beskidy sg jednoznacznie markg trwatosci emociji, co potwierdzaja:

e wysoka liczba powrotow turystéw,
e opinie o ,miejskosci wsi” i ,sielskosci miasta”,

e silne narracje o ,drugim domu”.

To wiasnie ta emocjonalna trwatos¢ stanowi przewage konkurencyjng Beskidow.

2.3.6. Emocje jako element tozsamosci
zbiorowej mieszkancow

Mieszkancy nie méwig o Beskidach jako o produkcie turystycznym.
Mowig o nich:
e jako o miejscu zycia,
e miejscu pamieci,
e miejscu relaciji.
W ich wypowiedziach pojawiajg sie emocje ,korzenne” — zwigzane z trwatoscig Swiata,
zakorzenieniem, tradycja.

» Tu cztowiek ma swojg historie.”
» 10 jest ziemia, ktorg sie czuje w sercu.”

To niezwykle wazne dla marki, poniewaz:

e emocje mieszkancow sg trwatym kapitatem,
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e emocje turystow sg zmienne i reagujg na trendy.

Marka oparta wytgcznie na turystach jest niestabilna.

Marka oparta na emocjach mieszkancéw — odporna.

2.3.7. Emocje turysci — ,,soft adventure” i
,regeneracja codziennosci”

Analiza komentarzy i wywiadow turystycznych pokazata dwa gtéwne wzorce emocjonalne:
1. ,,Soft adventure”

— Beskidy dajg poczucie przygody bez presiji.

— odpowiadajg na trend slow trekking, micro-adventures, weekend regeneration.

2. ,,Regeneracja codziennosci”

— powr6t do harmonii poprzez kontakt z naturg, kulturg i przestrzenia.

— turysta nie chce uciekac od swiata, lecz odzyskiwac rownowage.

,Tu cztowiek oddycha inaczej.”
,10 moje miejsce odnowy.”

2.3.8. Struktura emocjonalna marki

Analiza pozwolita wyodrebni¢ szes¢ fundamentéw emocjonalnych Beskidow:
1. Spokoj
2. Autentycznosé
3. Ciepto relacyjne

4. Zakorzenienie
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5. Réwnowaga

6. Regeneracja

To emocjonalne DNA regionu.

2.3.9. Mikro-konkluzja podrozdziatu

Tozsamos¢ emocjonalna Beskidow ma charakter regeneracyjny, harmonijny i trwaty, oparty
na delikatnych, ale stabilnych emocjach, ktére odrozniajg region od konkurencyjnych
destynaciji gorskich.

Marka Beskidy nie wywotuje zachwytu poprzez intensywno$¢ bodzcéw, lecz poprzez
gtebokg jako$¢ oddechu, rytm i bliskos¢.

To marka, ktéra ukoi, a nie ,0szotomi”.
Marka, ktéra wzmacnia, a nie ,przyttacza”.
Marka, ktora tgczy, a nie ,dominuje”.

To wiasnie te emocje stang sie fundamentem strategii ,Natura Kultury”.

2.4. Tozsamos¢ symboliczna i kulturowa
Beskidow

2.4.1. Wprowadzenie — marka jako system symboli i
kodéw kulturowych

Tozsamos¢ symboliczna Beskidow wykracza daleko poza klasyczne rozumienie marki
turystyczne.

Region nie komunikuje sie przede wszystkim poprzez ,atrakcje”, lecz poprzez znaki, rytuaty,
archetypy i obrazy, ktére od pokolen formujg lokalng wyobraznie.

W tym ujeciu marka Beskidy jest tekstem kulturowym — zywym systemem znaczen, w
ktorym:

e krajobraz jest jezykiem,
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e tradycja jest pamiecia,
e cztowiek jest mediatorem sensu,

e kultura jest przetworzong natura.

Tozsamosc¢ symboliczna ma w tym kontekscie wymiar emocjonalny, estetyczny i narracyjny,
a jej sitg jest zdolnos¢ do budowania gtebokiego, trwatego poczucia sensu.

2.4.2. Archetypy marki: Opiekun i Tworca

Analiza semiotyczna i jakosciowa wykazata jednoznacznie, ze marke Beskidy definiujg dwa
komplementarne archetypy kulturowe:

A. Archetyp Opiekuna (Caregiver)
Jego atrybuty to:

e bezpieczenstwo,

e Dliskosc,

e troska,

e goscinnos¢,

e przewidywalnosg,

e emocjonalna miekkosc¢.
Jest to archetyp rzadki w markach goérskich — Tatry reprezentujg archetyp Bohatera,
Bieszczady Odkrywcy.

Beskidy natomiast niosg kod opiekunczej czutosci, co czyni je markg kompatybilng z
trendami well-being, slow life i regeneration.

B. Archetyp Twércy (Creator)
Zwigzany z:

e rzemiostem,
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e muzykg beskidzka,

e sztukg ludowg i wspotczesnag,
e przedsiebiorczoscig kreatywna,
e kulturg pracy,

e pamiecig pokolen.

Jego dziatanie nie jest agresywne, lecz kontemplatywne i refleksyjne: Twérca w Beskidach
tworzy, bo czuje, Zze jest czescig natury — nie przeciwko nie;j.

2.4.3. Kod kulturowy regionu — analiza
semiotyczna

Analiza znakéw, ikonografii, jezyka i praktyk kulturowych pozwolita wyr6znic piec
podstawowych kodow kulturowych marki Beskidy.

1. Kod prostoty
Zwigzany z niespektakularnoscig, naturalnoscia i codziennoscia.
Manifestacje kodu:

e drewniane domy,
e skromne kapliczki przydrozne,
e ornamenty ludowe o migkkiej geometrii,

e niewymuszona estetyka przestrzeni.

Interpretacja:

Prostota jest tu metaforg autentycznosci i godnosci codziennosci.

2. Kod réwnowagi

Odnoszgcy sie do rytmu zycia, ciszy, matej skali i harmonii krajobrazu.
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Manifestacje kodu:
e linie grzbietéw gorskich (faliste, uspokajajace),
e rytm por roku,

e proporcje przestrzeni.

Interpretacja:

Beskidy nie sg krajobrazem dominacji, lecz wspotobecnosci — cztowieka i natury.

3. Kod wspdlnoty
Najsilniej obecny w narracjach mieszkancow i senioréw.
Manifestacje kodu:

e goscinnos¢ jako rytuat,

e |okalne festyny,

e muzyka i Spiew w grupie,

e praca zbiorowa (od zniw po majéwki).

Interpretacja:

Wspdlnota jest tu nie tyle instytucja, ile emocjg relacyjng — ,robi sie razem”.

4. Kod duchowosci krajobrazu
Beskidy majg wymiar sakralno$ci codziennej, naturalnej, nienarzucajgcej sie.
Manifestacje kodu:

e gorskie kapliczki,

e tradycja pielgrzymek,

e pamie¢ o dawnych rytuatach,

e symbolika wody i lasu.
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Interpretacja:

Duchowosc¢ nie jest forma religijnosci, lecz doswiadczeniem sensu i obecnosci.

5. Kod twérczosci i rekodziela
Silny, wyrézniajacy region kulturowo.
Manifestacje kodu:

e haft beskidzki,
e rzezba ludowa,
e muzyka goralska,

e wspotczesne rzemiosto i design.

Interpretacja:

Kreatywnos$¢ wynika z relacji z naturg, a nie z potrzeby ekspresji samej w sobie.

2.4.4. Symboliczny kapitat krajobrazu

Krajobraz Beskidow jest nosnikiem znaczen, a nie jedynie ,pieknym widokiem”.

Zidentyfikowano trzy giéwne symbole:

1. Gora jako opowies¢ o tagodnosci

Nie majestatyczna, lecz ,dobra”, czuta, pozwalajgca doswiadczac Swiata.

2. Woda jako metafora rownowagi

Jezioro Zywieckie, Sota, strumienie — symbol ptynnosci, spokoju, kontemplacii.
3. Las jako przestrzen odnowy

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

Interpretacja antropologiczna:
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Krajobraz tworzy w Beskidach symboliczne kontinuum — cztowiek nie jest oddzielony od
natury, lecz wpisany w nia, wspotistniejgcy.

2.4.5. Estetyka codziennosci: znaki i
rytualy

Szczegdlnym aspektem tozsamosci kulturowej Beskidow jest estetyka codziennosci, czyli
Swiat matych gestéw, ktore organizujg sens miejsca.

Przyktady:
e przed domami stojg tawki (,taweczkowanie”),
e ogrodki sg zadbane, czesto z nutg tradyciji,
e ciepte Swiatto w oknach — ,$wiatto goscinnosci”,

e muzyka i Spiew obecne w zyciu codziennym, nie tylko od swieta.

Interpretacja:

Ta estetyka buduje emocje domowosci — jedng z najwazniejszych cech marki.

y r

2.4.6. Narracja kulturowa — opowiesc,
ktora spaja tozsamosc

W badaniach powtarzato sie przekonanie, ze Beskidy ,majg swojg opowiesc¢”, ktora ptynie z
ludzi, krajobrazu i tradyciji.

Jej podstawowe elementy:
1. skromnos$¢ — nie ma tu rozmachu, jest spokdj i realnosé,
2. madros¢ — doswiadczenie natury uczy pokory,

3. praca — kultura rzemiosta i wysitku fizycznego,
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4. wspolnota — ,tu wszyscy sie znajq”,

5. nadzieja — poczucie ciggtosci i sensu.

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

2.4.7. Symbolika jezyka lokalnego

Analiza lingwistyczna (IDI, FGI, komentarze) wykazata charakterystyczne cechy jezyka
opisujgcego Beskidy:

e zdrobnienia (,go6reczki”, ,lasek”, ,strumyczek”),
e metafory miekkie (,przytula”, ,otula”, ,ucisza”),
e brak patetycznosci,

e czeste odniesienia do ciata (,,tu sie lepiej oddycha”).

Interpretacja:

Jezyk wzmacnia archetyp Opiekuna — delikatny, ciepty, inkluzywny.

2.4.8. Beskidy na tle innych regionow —
analiza kulturowa

Tatry — archetyp Bohatera

e wysitek
e ryzyko

e monumentalnosé

Bieszczady — archetyp Odkrywcy
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e wolnosé
e ucieczka

e samotnosé

Beskidy — archetyp Opiekuna / Twércy

e réwnowaga
e wspolnota

e regeneracja

Whniosek:

Beskidy sg antytezg spektaklu — to marka delikatne;j sity.

2.4.9. Mikro-konkluzja

Tozsamos¢ symboliczna Beskidow ma charakter organiczny, czuty i oparty o codziennos¢.

Region nie buduje wizerunku przez monumentalnos¢, lecz przez harmonie, relacyjnosc i
kulturowg gtebie.

Tozsamosc ta jest zakorzeniona w:

e prostocie,

e wspodlnocie,

e estetyce codziennosci,
e duchowosci krajobrazu,

e tworczosci wynikajacej z natury.
Symbolika Beskidow nie jest wytwarzana — ona wyrasta z relacji ludzi i miejsca.

To witasnie ta symboliczna gestosc¢ stanie sie jednym z kluczowych filaréw strategii ,Natura
Kultury”.
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2.5. Tozsamos¢ funkcjonalna Beskidow

2.5.1. Wprowadzenie — funkcjonalnos¢ jako warstwa
,real identity” marki

Tozsamosc¢ funkcjonalna odnosi sie do tego, jak region dziata w praktyce: jak wyglada
infrastruktura, dostepnos$¢, oferta ustug, komunikacja, organizacja czasu wolnego i
przestrzeni publicznych.

W modelu marki terytorialnej tozsamos$c¢ funkcjonalna jest warstwg najbardziej mierzalna,
lecz jednoczesnie — paradoksalnie — najbardziej zaniedbang w Beskidach.

Badania pokazuja, ze sita marki wynika obecnie przede wszystkim z:
e emocji,
e kultury,
e krajobrazu,

e wspdlnoty,

natomiast funkcjonalno$¢ pozostaje nierownomierna, fragmentaryczna i nieskoordynowana.
Mieszkancy i turysci doswiadczajg regionu przez pryzmat codziennosci: dostepnych ustug,
jakosé¢ infrastruktury, transport, czystos¢, oznakowanie szlakéw, restauracje, noclegi,
komunikacje publiczna.

Tozsamo$c¢ funkcjonalna nie definiuje marki Beskidow — ale moze jg wzmocni¢ lub ostabié.

2.5.2. Infrastruktura turystyczna i
dostepnos¢ przestrzenna

A. Dostepnos¢ komunikacyjna
Beskidy sg regionem:

e stosunkowo tatwo dostepnym dla mieszkarncéw Goérnego Slgska, Krakowa i
aglomeraciji bielsko-zywieckiej,
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e stosunkowo trudniej dostepnym z potnocy Polski,

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

Wyniki badan wskazujg jednak, ze transport zbiorowy:
e jest postrzegany jako niespdjny,
e nie spetnia oczekiwan turystéw bez samochodu,

e nie scala subregionu w jedng logiczng sie€.

B. Infrastruktura szlakéw
Tury$ci doceniaja:

e oznakowanie,

e roznorodnosc¢ trudnosci,

e przystepnosc tras dla rodzin i senioréw.

Problemem jest:

e nierownomierne utrzymanie,
e brak punktéw informacyjnych,

e niewykorzystana narzedziowo cyfrowa informacja (aplikacje, mapy interaktywne).

Whiosek funkcjonalny:

Szlaki sg atutem, ale ich zarzgdzanie wymaga centralnej koordynac;ji.

2.5.3. Ustugi noclegowe, gastronomiczne
| rekreacyjne

A. Noclegi

W opinii turystow:

52



e standard jest zréznicowany: od bardzo wysokiego (butikowe obiekty, agroturystyki
premium) po bardzo niski (obiekty nieodnowione, infrastruktura PRL);

e wyrdzniajg sie obiekty prowadzone rodzinnie — czesto chwalone za goscinnosc,

czystosc¢ i ciepto relacyjne.

B. Gastronomia
Turysci wskazuja:
e rosngcy poziom gastronomii premium,

e powolng, lecz widoczng modernizacje tradycyjnej kuchni,

e dostepnosc¢ produktéw lokalnych.

Jednoczesnie pojawiajg sie zarzuty:
e nierownej jakosci,
e braku ,spojnego stylu kulinarnego” regionu,

e stabej ekspozyciji lokalnych produktow jako elementu marki.

C. Ustugi rekreacyjne
W badaniach pojawiajg sie dwa modele:

1. Regeneracja — spacery, wellness, slow trekking, odpoczynek, kultura, kgpiele lesne.

2. Soft adventure — rowery, narty, biegi gorskie, SUP, sporty wodne.

Oferta rosnie, ale turysci podkreslajg brak:
e spojnego systemu informaciji,
e pakietow doswiadczen,

e integratora ustug (platforma, aplikacja).

Whiosek funkcjonalny:

Oferta jest silna, ale rozproszona i niekomunikowana jako spéjny system.
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2.5.4. Funkcjonalnos¢ kultury i
przestrzeni publicznej

A. Kultura i wydarzenia
Istniejg wartosciowki:
e beskidzkie festiwale folklorystyczne,
e imprezy sportowe,
e lokalne inicjatywy kulturalne,
e muzea regionalne,
e osrodki kultury,

e projekty oddolne.

Jednak badania pokazuja:

e brak kalendarza regionalnego,
e brak identyfikacji wizualnej dla wydarzen,

e brak integracji subregionéw w jedng opowie$¢ kulturowa.

Problem kluczowy:

Dziatania cultural branding sg realne, ale niepotgczone w system.

B. Przestrzen publiczna

Z badan wynika konsekwentna obserwacja:

,Beskidy sg piekne, ale estetyka przestrzeni bywa przypadkowa.”

Problemy:
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e chaos reklamowy,
e brak ujednoliconej typografii przestrzennej,
e rozproszone standardy architektoniczne,

e brak jednolitej informac;ji turystyczne;.

Interpretacja:

CZYNNIK NEGATYWNY - Przestrzen publiczna nie wzmacnia symbolicznego DNA
regionu — dziata neutralnie lub ostabiajaco.

2.5.5. Gospodarka doswiadczen — analiza
momentéw styku (touchpoints)

Kazda marka terytorialna skfada sie z tzw. ,momentow prawdy”, czyli doswiadczen, ktore
decydujg o jej emocjonalnym odbiorze.

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

1. Pierwszy kontakt z krajobrazem — wysoka ocena

2. Spotkanie z mieszkancami — bardzo wysoka ocena

3. Czystosc i estetyka — umiarkowana

4. Transport — niska

5. Noclegi — zroznicowana

6. Gastronomia — rosngca

7. Oznakowanie szlakow — dobra

8. Dostep do informac;ji turystycznej — niska

9. Kultura — wysoka wartosc, niski poziom organizacji

10. Dzien deszczowy (,bad weather experience”) — staba oferta

11. Aplikacje, mapy, przewodniki — brak systemowego rozwigzania
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12. Doswiadczenie powrotu — bardzo wysoka lojalnosé

Najsilniejszy moment styku to kontakt z ludzmi — ktéry wzmacnia archetyp Opiekuna.
Najwieksze deficyty to:

e informacja,

e spojnose,

e ,opakowanie” doswiadczen,

e infrastruktura wspierajgca.

2.5.6. Napiecia funkcjonalne regionu

Badania wykazaty cztery kluczowe napiecia, ktore wptywajg na dziatanie marki:

1. Napiecie miedzy tradycjg a nowoczesnoscia

Kultura ludowa vs. potrzeba nowoczesnej kultury doswiadczen.

2. Napiecie miedzy rozproszonym zarzadzaniem a potrzebga centralizacji

Gminy dziatajg osobno, ale region wymaga wspoélnych standardow.

3. Napiecie miedzy rosnacymi oczekiwaniami turystéw a realng oferta

Wysoki potencjat emocjonalny x niska dojrzato$¢ organizacyjna.

4. Napiecie miedzy ,,domowoscia” a ,,profesjonalizacjg” ustug

Goscinnosc stoi wysoki poziom — ale profesjonalizacja infrastruktury jest nierownomierna.

2.5.7. Psychologia doswiadczenia:
funkcjonalnosc¢ jako czes¢ emociji
W Beskidach funkcjonalnos¢ przektada sie bezposrednio na emocije.
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Brak informacji - niepokd;.

Staba estetyka — spadek poczucia harmonii.
Zta komunikacja — frustracja.
Kontakt z mieszkarncami — wzrost poczucia bezpieczenstwa.

Region, ktory komunikuje sie emocjg spokoju i rownowagi, powinien dbac o to, aby kazdy
punkt styku wzmacniat te emocje.

2.5.8. Mikro-konkluzja podrozdziatu

Tozsamo$c¢ funkcjonalna Beskidéw jest nierdwna, ale posiada duzy potencjat rozwojowy.
Region ma:

e silne doswiadczenie goscinnosci,

e bardzo dobre zasoby krajobrazowe,

e 0bfitg oferte ustugows,

e wysokg dostepnosé dla mieszkancow Slgska,

e rozwijajgce sie sektory rekreacji i gastronomii.

Jednoczesnie wymaga:

e centralizacji informaciji,

standaryzacji przestrzeni publicznej,

doinwestowania ustug,

stworzenia pakietow doswiadczen,

operatora marki.

Tozsamosc¢ funkcjonalna Beskidéw nie jest jeszcze spojna, ale jest w petni kompatybilna z
ideg ,Natura Kultury”, ktéra tgczy cztowieka, przestrzen, emocje i tradycje w jedno
doswiadczenie.
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2.6. Perspektywa mieszkancow i
zakorzenienie emocjonalne

2.6.1. Wprowadzenie — mieszkancy jako fundament
emocjonalnej wiarygodnosci marki

Silna marka terytorialna nie istnieje bez swoich mieszkancow.
To oni sg pierwszymi:

e nosnikami znaczen,

odbiorcami polityk przestrzennych,

gospodarzami narracji,

depozytariuszami pamieci,

kreatorami kultury codziennosci.

W Beskidach relacja mieszkancow z regionem ma wymiar wyjgtkowy — jest gteboki,
pierwotny i osadzony w emocjach o wysokiej trwatoSci.

Badania wykazaly, ze zakorzenienie emocjonalne mieszkancéw jest jednym z
najwazniejszych kapitatow marki.

Co istotne — ta emocjonalna sita nie zostata dotychczas wykorzystana strategicznie.

2.6.2. Charakterystyka mieszkancow —
tozsamosc lokalna jako ,,rdzen marki”

Analiza IDI i FGI ujawnita, ze mieszkancy Beskidow posiadajg silne poczucie:
1. przynaleznosci terytorialnej,
2. ciggtosci pokoleniowe;,

3. szacunku do pracy i tradyciji,
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4. odpowiedzialnosci za przestrzen,
5. dumy z regionu,

6. lokalnej solidarnosci.

Tozsamos¢ mieszkancow opiera sie na trzech wartosciach:
e spokoj,
® UCZCiwosC,

e wspdlnota.

W ich wypowiedziach powtarza sie charakterystyczne zdanie:
,» TU sie dobrze zyje.”

Nie jako deklaracja marketingowa, lecz jako emocja zakorzeniona w doswiadczeniu
codziennosci.

2.6.3. Pamiec i dziedzictwo — relacja z
miejscem jako proces
miedzypokoleniowy

W Beskidach pamiec jest:

e dziedziczona,
e opowiadana,
e kultywowana poprzez rytuaty,

e osadzona w przestrzeni domowe;j i publiczne;j.

Elementy pamieci lokalnej obejmuja:

e historie rodzin,
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e tradycje pracy na roli, w rzemiosle i w przemysle,
e narracje zwigzane z gérami, lasem i woda,

e lokalng religijnosc,

e muzyke i taniec,

e opowiesci o dawnych zwyczajach.

Pamiec¢ nie jest w Beskidach archaiczna.

Jest zywg czescig codziennosci, ktéra stabilizuje tozsamosé mieszkahcow i wzmachia ich
odpornosc kulturowa.

,» 1€ gory nas nauczyly... To nie jest cos, co sie wymysla — to sie
przezywa.”

2.6.4. Emocjonalne zakorzenienie —
analiza psychologiczna

Badania ujawnity cztery dominujgce emocje zwigzane z miejscem zamieszkania:

1. Zakorzenienie

— poczucie przynaleznosci,

— trwatos¢ relaciji,

— swiadomos¢ ,swojego miejsca”.
2. Bezpieczenstwo

— ,tu ludzie sie znajg”,

— ,hie ma anonimowosci”,

”

— ,dzieci mogg sige bawic¢ na zewngtrz bez stresu’.

3. Sens codziennosci

— rytm dnia zorganizowany przez nature,
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— statos¢ krajobrazu,

— kontakt z przyrodg jako element dobrostanu psychicznego.

4. Duma lokalna

— duma z tradycji,

— duma z $wiata przyrody,
— duma z pochodzenia.

W perspektywie psychologicznej oznacza to, ze mieszkancy funkcjonujg w systemie
pozytywnego kodowania terytorialnego, ktére wptywa na ich:

e dobrostan,
e relacje,
e sposoOb spostrzegania turystéw,

e gotowos¢ do angazowania sie w inicjatywy.

2.6.5. Kapital spoteczny — zaséb o
strategicznym znaczeniu

Na podstawie badan mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze Beskidy cechujg sie:

wysokim kapitatlem spotecznym typu ,,bonding”

— silne wiezi wewnatrzgrupowe, blisko$¢, relacje rodzinne, sgsiedzkie.
srednim kapitatem ,,bridging”

— wspétpraca miedzy gminami i instytucjami jest mozliwa, ale ograniczona.
niskim kapitatem ,,linking”

— relacje z podmiotami zewnetrznymi, regionami, szczeblem krajowym sg stabe.

To pokazuje, ze mieszkancy sg niezwykle silnym fundamentem marki, ale konieczne jest:
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e wzmocnienie wspotpracy poziomej (miedzy samorzgdami),
e aktywizacja spoftecznosci w procesach brandingowych,

e budowanie narracji ,wspdélnego regionu”.

2.6.6. Percepcija turystow przez
mieszkancow

Mieszkancy generalnie lubig turystéw, ale oczekuja:

e szacunku dla natury,
e szacunku dla zwyczajow lokalnych,
e mniejszego hatasu,

e edukacji w zakresie poruszania sie po gorach.

W ich wypowiedziach pojawiato sie:
LLudzie sg mile widziani, ale niech szanujg, co tu jest.”

To podejscie jest spojne z archetypem Opiekuna — opiekun zaprasza, ale stawia granice.

2.6.7. Oczekiwania mieszkancow wobec
rozwoju regionu

Mieszkancy nie oczekujg ,rewolucji infrastrukturalnej”.
Ich oczekiwania sg pragmatyczne i zrbwnowazone:

1. lepsza komunikacja publiczna,

2. uporzadkowana estetyka przestrzeni,
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3. rozwdj kultury i wydarzen,

4. inwestycje w mtodych,

5. utrzymanie tadu krajobrazowego,
6. dbatos¢ o dziedzictwo,

7. rozwdj z poszanowaniem natury.

Wyraznie pojawia sie przekonanie, ze rozwdj powinien byc¢:

,nowoczesny, ale nie gwafcgcy tego, co nasze”.

2.6.8. Mieszkancy jako ambasadorzy
marki — niewykorzystany potencjat

Beskidy majg jeden z najwyzszych poziomow autopromocji spontanicznej w Polsce.

e Mieszkancy naturalnie opowiadajg o regionie.
e Chetnie polecajg go znajomym.
e Wykorzystujg media spotecznosciowe do pokazywania codzienno$ci.

e Majg duzg lojalnosé wobec lokalnych produktow i ustug.

A jednak nie istnieje systemowa strategia wtgczania mieszkancow:

e brak programu Ambasadoréw Beskidéw,
e brak dziatan edukcyjnych,

e brak narzedzi komunikacji wewnetrzne;.

To obszar o ogromnym potencjale rozwojowym.

2.6.9. Mikro-konkluzja podrozdziatu
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Perspektywa mieszkancow jest jednym z najmocniejszych elementéw marki Beskidy.
Region posiada rzadkie w skali krajowej zasoby:

e silng tozsamos¢ lokalng,

e wysokie zakorzenienie emocjonalne,
e spojny system wartosci,

e duzy kapitat spoteczny,

e pozytywne nastawienie do turystéw,
e gotowo$¢ do wspotpracy,

e naturalng narracje miejsca.

To mieszkancy sg zywymi no$nikami idei ,Natura Kultury”.

Ich autentycznosé, relacyjnosé i gteboki zwigzek z miejscem sg zasobami, ktérych nie da sie
wyprodukowaé ani odtworzyé.

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

2.7. Perspektywa turystow i
odwiedzajacych

2.7.1. Wprowadzenie — turysci jako drugi kluczowy filar
marki

Zrozumienie perspektywy odwiedzajgcych jest niezbedne dla budowy spdéjnej strategii marki
terytorialnej.

W przypadku Beskidoéw perspektywa turystow uktada sie w wyjgtkowo harmonijny, stabilny i
powtarzalny wzorzec, ktory jest rzadki w badaniach nad destynacjami gorskimi.

Analiza danych (IDI, FGI, desk research, komentarze cyfrowe, opinie w mediach
spotecznosciowych, recenzje) wskazuje, ze odwiedzajgcy:

e majg wysoki poziom satysfakciji,

e wracajg regularnie,
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e przypisujg Beskidom znaczenia emocjonalne,
e wybierajg region ze wzgledu na regenerujgce doswiadczenie natury,

e a nie dla ekstremalnych doznan.

Ta stabilno$¢ emocjonalna turystéw jest jednym z kluczowych wyréznikow marki.

2.7.2. Profil emocji turystow — analiza
psychologiczna
Perspektywa turystow zostata przeanalizowana w modelu psychologii emocji, taczac:
e analize sentymentu z 50 000 komentarzy,
e dane jakosciowe z FGl i IDI,
e analize jezyka (lingwistyka kognitywna),

e analize semiotyczna.

Dominujgce emocje odwiedzajgcych:
1. spokoj
2. zaufanie
3. akceptacja
4. czutosé wobec krajobrazu
5. nostalgia
6. regeneracja

7. wdziecznos¢ za ,oddech”

Tury$ci opisujg Beskidy czesciej za pomocg stow z grupy:

e _wyciszenie”,
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e _harmonia”,
e cisza”,

e czystosc”,
e _fagodnosé’,

e  cziowiek do siebie wraca”.

To emocje delikatne, ale trwate, powigzane z archetypem Opiekuna.

2.7.3. Motywacje odwiedzajacych —
model czterech potrzeb

Z badan wytaniajg sie cztery podstawowe motywacje odwiedzajgcych:
1. Regeneracja psychiczna
Najsilniejszy i najczestszy motyw:

,P0 tygodniu w miescie potrzebuje wiasnie tego spokoju.”
2. Kontakt z natura

Nie chodzi o wyczyn czy ekstremalne przezycia, lecz o kontakt, oddech i bliskoS¢.

3. Bezpieczenstwo
Beskidy sg odbierane jako region:

e bezpieczny,
e czytelny,
e przyjazny,

e ,nieprzyttaczajgcy”.

4. Przystepnosé
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e latwe trasy,
e przystepna skala gor,

e oferta dopasowana do rodzin, senioréw, oséb poczatkujagcych.

Tury$ci wybierajg Beskidy, poniewaz natura nie dominuje nad cztowiekiem.

2.7.4. Typologie turystow w Beskidach

Na podstawie badan wyrézniono cztery dominujgce typy:

Typ 1: Regeneratorzy (ok. 40-45%)
Najliczniejsza grupa.
Cechy:

e przyjezdzajg ,na oddech”,

® cenig cisze i spokaj,

e nie majg sportowych ambiciji,

e preferujg spacery, kapiele lesne, slow trekking, wellness.

Typ 2: Rodziny i turysci relacyjni (ok. 25-30%)
Cechy:
e wybierajg Beskidy ze wzgledu na bezpieczenstwo,

e potrzebujg infrastruktury: tatwych szlakéw, placéw zabaw, atrakcji indoor na zig
pogode,

e zwracajg uwage na koszty i dostepnosc.
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Typ 3: Soft-adventure i sportowcy rekreacyjni (ok. 20%)
Cechy:

e |ubig aktywnos¢ fizycznag, ale bez ryzyka,

e wybierajg trasy widokowe, rowery gorskie, narty, SUP, biegi gorskie.

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

Cechy:
e zainteresowanie kulturg regionalng, muzyka, sztukg, dziedzictwem,
e czesto przyjezdzajg poza sezonem,

e uczestniczg w koncertach, warsztatach, wystawach.

2.7.5. Najwazniejsze atuty regionu
oczami turystow

Tury$ci wymieniajg pie¢ zasadniczych atutow:

1. Harmonia krajobrazu

» U mozna patrzec dtugo i cztowiek sie nie meczy.”

2. Autentycznos¢ ludzi i miejsc
» 10 nie jest turystyczna scenografia.”

3. Spokdj i poczucie bezpieczenstwa
,W Tatrach jest presja. Tu jej nie ma.”

4. Dostepnos¢ i tatwosé

» U mozna wej$¢ na gore, nawet jesli sie nie jest sportowcem.”

5. Wysoka jakos¢ relaciji
» 1U ludzie naprawde chcg pomoc.”
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Warto podkresli¢, Zze w badaniach pojawia sie niemal petna zgodnos¢ emocji mieszkancéw i
turystow, co jest rzadkie i cenne w brandingu regionalnym.

2.7.6. Bariery i deficyty z perspektywy
odwiedzajacych
Mimo wysokiej satysfakcji turystéw, zidentyfikowano szereg problemow:
A. Informacja i oznakowanie
e brak spdjnego systemu informacji,
e problemy z nawigacjg miedzy gminami,

e niespojna estetyka tablic i oznakowan.

B. Transport

e niski poziom komunikacji publicznej,

e deficyt potgczen weekendowych i wakacyjnych.

C. Estetyka przestrzeni

e chaos reklamowy,
e brak standardoéw architektonicznych,

e zroznicowana jako$¢ przestrzeni publicznych.

D. Oferta ,,na niepogode”
Najczesciej zgtaszany brak:
~Jak pada, to nie ma co robic.”

E. Profesjonalizacja ustug

e nierowna jako$¢ noclegdéw i gastronomii,
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e niewystarczajgca liczba obiektéw premium.

2.7.7. Perspektywa powrotow — lojalnos¢
turystow

Analiza danych pokazuje, ze Beskidy majg jeden z najwyzszych wskaznikéw powrotow
sposrod polskich regionow goérskich.

Powody powrotéw:

e emocje o wysokiej trwatosci,
e poczucie bliskosci,

e skala przestrzeni,

e wspomnienia rodzinne,

e _.domowy” charakter regionu.

Wypowiedzi turystow majg czesto forme osobistego wyznania:

» 10 moje miejsce. Wracam tu od dziecka.”

To lojalno$é emocjonalna, nie promocyjna — najbardziej wartoSciowa.

2.7.8. Cyfrowa perspektywa
odwiedzajacych — analiza online

Analiza komentarzy i tresci generowanych przez turystéw (UGC) pokazuje:
e dominujg pozytywne emocje,
e turysci dzielg sie zdjeciami krajobrazéw o tagodnej estetyce,

e rzadko pojawia sie narracja ,wyczynowa”,
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e czesto pojawia sie estetyka codziennosci: domy, lasy, Swiatto, mgta, detale.

Popularne sg hashtagi:

e #oddech,

e f#cisza,

e #beskidzkispokdj,
e #wytchnienie,

e #slowmountains.

To potwierdza, ze sama spotecznos¢ turystyczna juz spontanicznie buduje narracje ,Natura
Kultury”.

2.7.9. Psychologiczna interpretacja
doswiadczen turystow
Z perspektywy psychologii turystyki Beskidy odpowiadajg na potrzebe:

e odpoczynku,

e uregulowania emocj,

e odzyskania sprawczosci,

e redukcji stresu.

Tury$ci nie przyjezdzajg tu ,szukac ekstremow”, ale ,szukac siebie”.

To wyjatkowy kapitat marki.

2.7.10. Mikro-konkluzja podrozdziatu
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Perspektywa turystow potwierdza, ze Beskidy sg marka:

e emocjonalnie tagodna,
e kulturowo autentyczna,
e krajobrazowo harmonijng,

e funkcjonalnie przystepna.

Najwieksze atuty to:

e regeneracja,

e bezpieczenstwo,
e autentycznosc,

e wspdlnota,

e latwosc¢ i dostepnosé.

Najwieksze deficyty to:
e informacja,
e transport,
e estetyka przestrzeni,
e oferta kulturalna i rekreacyjna na niepogode,
e brak operatora marki.

Tury$ci tworzg spojna, pozytywng narracje o Beskidach — ale region wymaga systemowego
,2dopasowania funkcjonalnego” do emocjonalnego DNA marki.

2.8. Srodowisko naturalne i krajobraz —
zasoby i wyzwania

2.8.1. Wprowadzenie — natura jako fundament sensu i
narracji Beskidow
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Srodowisko naturalne Beskidéw stanowi jeden z kluczowych filaréw ich tozsamosci.
Nie jest ono jedynie ttem dla aktywnosci turystycznych, lecz petni funkcje:

e nosnika emocji,

e przestrzeni regeneracji,

e systemu symboli,

e ramy kulturowej i estetycznej,

e aksjologicznego centrum regionu.

Krajobraz w Beskidach jest postrzegany jako przyjazny, miekki i inkluzywny, co potwierdzajg
analizy semiotyczne i psychologiczne.

To krajobraz, ktéry ,zaprasza”, nie ,wyzywa”; ktdry uspokaja, a nie pobudza; ktéry buduje
wiez, a nie dystans.

Tak rozumiana natura jest fundamentem idei ,Natura Kultury”.

2.8.2. Charakterystyka krajobrazu —
topografia, struktura i percepcja
Beskidy stanowig rozlegty obszar o zréznicowanej morfologii, obejmujacy:

e Beskid Zywiecki,

e Beskid Slaski,

e Beskid Maly,

e Beskid Makowski,

e czesc¢ Pogorzy.

Topografia: ,,géry miekkie”

Ich charakterystyka to:
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e obte, faliste grzbiety,

e “niestrome” podejscia,

e lagodne linie perspektywy,
e widokowe polany,

e lasy o duzej gestosci.

Dzieki temu krajobraz ma charakter uspokajajacy i jest odbierany jako:
e _.dostepny’,
e _przyjazny”,

e _pozbawiony agresywnosci’.

To kluczowy wyrdznik na tle innych regionow gorskich.

2.8.3. Ekosystemy beskidzkie — ich rola
w budowaniu tozsamosci regionu

Analiza przyrodnicza wskazuje na obecnosc kilku kluczowych ekosystemow:

A. Lasy mieszane i iglaste
Tworzg one symboliczng ,zielong katedre”, wazng dla:

e zdrowia psychicznego (efekt Shinrin-Yoku),
e regeneracji organizmu,

e redukcji stresu.

Lasy sg tez silnym elementem semiotyki: obraz lasu w Beskidach to archetyp ochrony.

B. Ekosystemy wodne

74



Najwazniejsze: Jezioro Zywieckie, akweny zaporowe, rzeki: Sota, Wista, Koszarawa.
Woda petni funkcje:

e rekreacyjne,
e krajobrazowe,

e symboliczne (ptynnosc¢, rownowaga, odnowa).

,Nad wodg cztowiek sie uspokaja” — podkreslali rozmoéwcy IDI.

C. Polany i taki
Stanowig obszary:

e odpoczynku,
e widokow,

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

S3 esencjg beskidzkiej estetyki — naturalnej, otwartej, miekkiej.

D. Ekosystemy wysokogorskie (niewielkie, ale istotne)

Obszary te tworzg punkt odniesienia w percepcji regionu, ale nie definiujg go dominujgco,
jak ma to miejsce w Tatrach.

2.8.4. Percepcja natury w badaniach:
emocje, metafory i narracje

W analizie wypowiedzi mieszkancow i turystéw dominowaty metafory:

9

e Natura jako lekarstwo (,tu sie uspokajam”, ,wracam do réwnowagi”),

i

e Natura jako opiekun (,otula”, ,chroni”, ,wycisza”),
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e Natura jako przewodnik (,tu odnajduje sens”),

e Natura jako dom (,to mdj krajobraz”, ,czuje sie tu u siebie”).

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

Badania wykazaty, ze Beskidy sg postrzegane jako krajobraz emocjonalny, nie tylko
fizyczny.

To jedno z najwazniejszych ustalen diagnozy.

2.8.5. Problemy srodowiskowe i
zagrozenia dla krajobrazu

Mimo wysokiej jakosci Srodowiska naturalnego, region boryka sie z szeregiem wyzwan:

A. Presja turystyczna
W niektorych lokalizacjach (np. Szczyrk, Wista) obserwuije sie:

e przecigzenie infrastruktury,
e zattoczenie szlakdw,
e wzrost liczby samochodow,

e niedobdr parkingow.

B. Chaos przestrzenny i zabudowa rozproszona
To najczesciej zgtaszany problem w badaniach:

e brak jednolitych standardow architektonicznych,

e ekspansja zabudowy w kierunku stokéw,
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e utrata estetyki krajobrazu.

Przestrzen nie jest zagospodarowana z poszanowaniem wizualnej harmonii.

C. Fragmentacja zarzadzania srodowiskiem

W badaniach instytucjonalnych powtarza sie:
»,Nie ma jednego gospodarza.”
Problemy wynikajg z:
e braku wspodlnej polityki krajobrazowe;j,
e braku regionalnych standardéw,

e dziatan wykonywanych w silosach gminnych.

D. Zmiany klimatyczne

Dotykajg region poprzez:
e Kkrotsze sezony narciarskie,
e ostabienie ekosystemow lesnych,
e problemy z retencja,

e ckstremalne zjawiska pogodowe.

E. Zasmiecenie i niewystarczajace praktyki proekologiczne
Problem dotyczy:

e popularnych szlakéw,
e miejsc piknikowych,

e obszaréw nadwodnych.
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Brak jest jednolitego systemu edukacji i komunikacji ekologiczne;j.

2.8.6. Wartosc¢ ekologiczna regionu —
analiza naukowa i kulturowa
Beskidy posiadaja:

e obszary Natura 2000,

e rezerwaty przyrody,

e unikalne gatunki florystyczne i faunistyczne,

e cenne siedliska lesne.

Ale réwnie istotne jest to, ze:

Natura w Beskidach ma wartos¢ kulturowa.

Kultura wsi beskidzkiej, jej obyczaje, muzyka, rytuaty i styl zycia sg Scisle zwigzane z
rytmem natury.

» Tu wszystko idzie zgodnie z naturg.”

To wiasnie antropologiczna integracja natury i kultury jest fundamentem idei ,Natura
Kultury”.

2.8.7. Dobre praktyki i potencjaty
srodowiskowe
Na podstawie analizy danych mozna wyrozni¢ kilka pozytywnych zjawisk:

1. Wysoka swiadomos¢ ekologiczna mieszkancow

Mieszkancy czujg odpowiedzialnos¢ za Srodowisko.

2. Oddolne inicjatywy proekologiczne
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e sprzatanie szlakéw,
e edukacja lokalna,

e akcje ekologiczne prowadzone przez NGO.

3. Potencjat ,,zielonej turystyki”

o kapiele lesne,
e mindfulness w przyrodzie,
e ekoturystyka,

e turystyka regeneracyjna.

4. Mozliwos¢ wdrozenia spéjnych standardéw ekologicznych

Marka regionalna moze narzuci¢ wysokie standardy.

2.8.8. Mikro-konkluzja podrozdziatu

Srodowisko naturalne Beskidéw jest zasobem o ogromnej warto$ci emocjonalnej, kulturowe;j
i symboliczne;j.

Region wyréznia:
e tagodnosc krajobrazu,
e spojnosc¢ topograficzna,
e wysoka jakos¢ laséw,
e silne ekosystemy wodne,

e krajobraz dostepny, przyjazny i regeneracyjny.

Jednoczesnie istniejg powazne wyzwania:

e presja turystyczna,
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e chaos przestrzenny,
e zabudowa rozproszona,
e brak spdjnego zarzgdzania srodowiskiem,

e utrata harmonii wizualne;j.

Z punktu widzenia strategii marka Beskidy powinna traktowac¢ nature nie tylko jako zasob
ekologiczny, ale przede wszystkim jako zasob kulturowy i emocjonalny, na ktorym opiera sie
cata idea ,Natura Kultury”.

2.9. Infrastruktura kulturowa i
dziedzictwo niematerialne

2.9.1. Wprowadzenie — kultura jako zywa struktura
regionu
Infrastruktura kulturowa Beskidow oraz bogate dziedzictwo niematerialne nalezg do

najwazniejszych zasobow regionu, cho¢ dotychczas nie zostaty skutecznie wykorzystane
jako element marki terytorialne;.

W odréznieniu od wielu obszaréow gorskich w Polsce, gdzie kultura bywa inscenizowana lub
skomercjalizowana, w Beskidach kultura ma charakter organiczny — jest:

e przezywana,
e praktykowana,
e przekazywana miedzypokoleniowo,

e zanurzona w rytmie natury.

W Beskidach nie istnieje ostre rozréznienie miedzy kulturg ,wysokg” a ,codzienng”.

Tu kultura jest czescig zycia, a nie wydarzeniem.

To witasnie 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 obejmuije:

A. Domy kultury i centra kultury

W kazdej gminie funkcjonujg instytucje kultury, ktére sa:
e aktywne programowo,
e silnie powigzane z lokalnymi spotecznosciami,
e skupione na edukaciji i tradycji,

e niedofinansowane w zakresie nowoczesnych technologii.

Czesto petnig one funkcje:

e animatorow zycia spotecznego,
e centrow dziedzictwa,

e przestrzeni spotkan miedzypokoleniowych.

B. Muzea i izby regionalne
Istnieje gesta siec:
e muzedw etnograficznych,
e izb regionalnych,
e izb pamieci,

e kolekcji prywatnych.

Charakterystyczne cechy:

e duza autentyczno$¢,
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e unikatowe zbiory rzemiosta, strojow, narzedzi,

e |okalne narracje nieprzefiltrowane przez komercje.

S3 to jednak instytucje:
e niedostatecznie potgczone w siec,
e niewystarczajgco obecne w komunikaciji digital,

e czesto marginalizowane w strategiach turystycznych.

C. Obiekty sakralne
Koscioty, kapliczki, przydrozne krzyze, sanktuaria i miejsca kultu:

e tworzg wazng warstwe duchowg regionu,
e petnig role punktéw orientacyjnych,
e sg elementem estetyki krajobrazu,

e uczestniczg w rytmie dorocznym (Swieta, pielgrzymeki).

To unikalna wartosc¢ kulturowa o charakterze zywego dziedzictwa, nie muzealnego.

D. Infrastruktura festiwalowa i eventowa
W regionie dziataja:

o festiwale folkloru,

e imprezy muzyczne,

e wydarzenia sportowe,

e jarmarki,

e warsztaty i konkursy rekodzieta.

Najwazniejsze wyzwania to:
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e brak spdjnego kalendarza,
e brak wspdlnej identyfikacji wizualnej,

e stabe powigzanie z markg Beskidy.

2.9.3. Dziedzictwo niematerialne —
najwazniejszy kapitat kulturowy
Beskidow
Dziedzictwo niematerialne obejmuje elementy przekazywane pokoleniowo:
A. Muzyka i $piew
Beskidzka muzyka:

e jest rytmiczna, fagodna, powtarzalna,

e ma charakter wspolnotowy,

e stanowi czesc rytuatéw zyciowych (wesele, dozynki, Swieta).

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

muzyka beskidzka ma ton czuty i relacyjny.

B. Jezyk i gwara
Gwara:

e jest nadal w uzyciu,
e jest elementem tozsamosci lokalnej,

e wzmacnia archetyp Opiekuna (zdrobnienia, miekkie formy, ciepte metafory).

Jezyk w Beskidach jest jezykiem emociji, nie tylko komunikaciji.
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C. Rzemiosto i sztuka
Beskidy posiadajg bogate tradycje:
e hafciarstwa,
e rzezbiarstwa,
e koronkarstwa,
e ceramiki,

e malarstwa na szkle.

To rzemiosto jest zywe — praktykowane, a nie inscenizowane.

D. Zwyczaje i rytuaty doroczne
Wazne elementy:

e koledowanie,

e dozynki,

e Swiecenie pokarméw,
e procesje,

e oObrzedy pasterskie.

Ich sita wynika z autentycznosci i wspolnotowego charakteru.

E. Opowiesci i pamieé¢ lokalna

Narracje rodzinne, historie zawodow, legendy i opowiesci ,z zycia” sg czescig zywego
dziedzictwa.

,Kazda gora ma swojg historie.”

To zasob, ktory moze stac sie podstawg narracyjnej strategii marki.
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2.9.4. Kultura jako praktyka codziennosci
— antropologiczna analiza

W Beskidach kultura nie jest jedynie domeng instytucji — jest strukturg codziennosci:

goscinnosc jako rytuat,
wspolne Spiewanie,
praca jako wartos¢,
ciepto domu i kuchni,
wspdlne biesiadowanie,

Swietowanie w przestrzeni prywatnej i publiczne;j.

Tozsamosc¢ kulturowa regionu jest ,miekka”, a nie ,heroiczna”.

Charakteryzuije ja:

inkluzywnosc¢,
relacyjnosgé,
ciggtosé,

wielopokoleniowosé.

2.9.5. Kultura wspotczesna — nowe formy
i transformacje

Oproécz tradycyjnych form kultury:

rozwija sie sztuka wspoétczesna,
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e powstajg nowe inicjatywy oddolne,
e rosnie aktywnosé artystow mtodego pokolenia,

e rozwijajg sie projekty taczgce nature i sztuke (land-art, instalacje, projekty
immersyjne).

To kluczowe dla idei ,Natura Kultury”, ktora:
e nie zamyka sie w tradycji,

e lecz przeprowadza jg w przysztosc.

2.9.6. Napiecia kulturowe i problemy
infrastrukturalne

Zidentyfikowano kilka istotnych napiec:

1. Napiecie miedzy tradycjg a nowoczesnoscia

Tradycja jest silna, ale brakuje jej nowoczesnej interpretacji i komunikaciji.
2. Napiecie miedzy kulturg instytucjonalng a oddolng

Instytucje kultury dziatajg dobrze, ale czesto bez synergii z organizacjami spotecznymi.

3. Napiecie miedzy potencjalem kulturowym a jego komunikacja

Beskidy majg ogromny kapitat kulturowy, ale jest on stabo opowiedziany.

4. Napiecie estetyczne

Wysoka jakos¢ tradycji x niska jakos¢ przestrzeni publicznej.

2.9.7. Potencjat kulturowy — mocne
strony i szanse
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A. Autentycznosé dziedzictwa

Region posiada to, czego nie da sie stworzy¢ sztucznie.
B. Zywa tradycja

Rytualy i zwyczaje sg praktykowane, nie rekonstruowane.
C. Bogactwo rzemiosta

Silna baza do rozwoju:

e produktow lokalnych,
e designu inspirowanego kulturg,

e marek kreatywnych.

D. Wrazliwos¢ estetyczna

Kultura wizualna Beskidow jest spdjna, tagodna, kojaca.

E. Silne emocjonalne zakorzenienie mieszkancéw

To kapitat kulturowy, psychologiczny i spoteczny.

2.9.8. Mikro-konkluzja podrozdziatu

Infrastruktura kulturowa i dziedzictwo niematerialne stanowig jeden z najsilniejszych filaréw
marki Beskidy.

Region posiada:
e 7ywa, autentyczng kulture,
e bogate dziedzictwo,
e unikalne rzemiosto,
e silng muzyke i tradycje,

e aktywne spotecznosci lokalne,
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e rozwijajgca sie scene wspoétczesng.

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

Natura tworzy ramy, kultura wypetnia je sensem.

To wtasnie potgczenie tych dwéch sfer czyni Beskidy regionem wyjgtkowym i
predestynowanym do budowy marki opartej na idei ,Natura Kultury”.

2.10. Konkurencyjne pozycjonowanie
Beskidow na tle innych regionow
gorskich

2.10.1. Wprowadzenie — dlaczego analiza poréwnawcza
jest konieczna

Kazda marka terytorialna istnieje w okreslonym ekosystemie konkurencyjnym.
W przypadku Beskidéw tym ekosystemem jest:

e Polska (Tatry, Sudety, Bieszczady, Géry Swietokrzyskie),
e region Europy Srodkowej (Karpaty, Morawy, Stowacja, Czechy),

e rynki globalne (trend ,soft mountain destinations”).

Analiza poréwnawcza jest kluczowa, poniewaz pozwala:

e okresli¢ unikalnosc¢ Beskidow,

e ustali¢ pozycje strategiczna,

e zidentyfikowac nisze rynkowe,

e zrozumieC oczekiwania turystéw,

e opracowac precyzyjne pozycjonowanie.

W diagnozie wykorzystano:
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semiotyke, desk research, analize danych cyfrowych, strategie regionéw konkurencyjnych,
typologie emocji, analize ofertowg i funkcjonalna.

2.10.2. Model poréwnawczy oparty na
archetypach gorskich

Zgodnie z analizg semiotyczno-psychologiczng, poszczegdine regiony goérskie reprezentujg
rozne archetypy w systemie brandingu:

Tatry — Archetyp Bohatera (Hero)
e monumentalnosc,
e wyczyn,
e wysitek,
e ryzyko,

e prestiz.

Sudety — Archetyp Odkrywcy (Explorer)

e réznorodnosc,

e ciekawosc,

e historia,

e miasta uzdrowiskowe,

o eklektycznosc.

Bieszczady — Archetyp Uciekiniera / Poszukiwacza (Seeker)

e wolnosé,
e samotnosé,

e dzikosc,
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e kontemplacja.

Gory Swietokrzyskie — Archetyp Medrca (Sage)
® sacrum,
o refleksja,
e tradycja,

e duchowosé.

Beskidy — Archetyp Opiekuna + Twércy (Caregiver & Creator)
e fagodnosc,
e czutosc,
e wspdlnota,
e regeneracja,

e kreatywnos$c¢ codziennosci.

Whniosek:

Beskidy posiadajg najbardziej harmonijny, inkluzywny i ,czuty” archetyp, ktory nie konkuruje
bezposrednio z zadnym innym regionem goérskim w Polsce.

To unikat na rynku.

2.10.3. Analiza konkurencyjna — oferta
fizyczna, kulturowa i emocjonalna

A. Polska — poréwnanie z gldbwnymi regionami gérskimi
Tatry

Atuty:
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e najwyzsze gory,

spektakularnosc,

infrastruktura,

atrakcyjnosé miedzynarodowa.

Stabosci:

e przeludnienie,
e przecigzenie,
e stres turystyczny,

e wysoka komercjalizacja.

Emocja dominujgca:

presja + zachwyt.

Bieszczady
Atuty:
e dzikosc,
e wolnosc¢,
e spokoj,

e unikatowy krajobraz.

Stabosci:

e staba infrastruktura,
e brak ustug premium,
e duze odlegtosci,

e brak duzych osrodkéw miejskich.
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Emocja dominujgca:

samotnosc¢ + kontemplacja.

Sudety
Atuty:

e duza réznorodnose,
e uzdrowiska,
e miasta kultury,

e dostepnosc.

Stabosci:

e rozproszenie narracji,

e brak jednego symbolu przewodniego.

Emocja dominujgca:

ciekawos¢ + odkrywanie.

Gory Swietokrzyskie
Atuty:

e rzadkosc i odmiennosé,
e silny komponent sakralny,

e krajobraz ,medrca”.

Stabosci:

e mata dynamika,

e brak wyrazistej oferty dla mtodych.
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Emocja dominujgca:

refleksja.

B. Europa Srodkowa — Stowacja, Czechy, Morawy
Regiony te maja:

e dobrg infrastrukture,

e Wyzszy poziom organizacji ustug,

e mocniejsze systemy zarzgdzania turystyka.

Jednak brakuje im:

e czutosci krajobrazu,
e intensywnego dziedzictwa,

e autentycznej, miekkiej kultury codziennosci.

Beskidy sg bardziej ,emocjonalne” i bardziej ,ludzkie”.

2.10.4. Macierz konkurencyjna — sita
oferty vs sita emoc;ji

W oparciu o dane empiryczne sporzgdzono syntetyczng macierz:
Sita emoc;ji:

1. Beskidy

2. Bieszczady

3. Gory Swietokrzyskie

4. Sudety
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5. Tatry

Sita infrastruktury:

1. Tatry
2. Sudety
3. Beskidy

4. Czechy/Stowacja (soft mountain areas)

5. Bieszczady

Sita kultury:
1. Beskidy
2. Podhale

3. Swietokrzyskie
4. Sudety

5. Bieszczady

Sita narraciji:
1. Podhale (silna, ale przestarzata)
2. Bieszczady (mit dzikosci)
3. Beskidy (niedookreslona, ale bardzo silna emocjonalnie)
4. Sudety

5. Swietokrzyskie
Whiosek:

Beskidy powinny pozycjonowac sie jako marka wysokich emocji i Srednio-wysokiej
funkcjonalnosci, opartej na unikalnym kodzie natury i kultury.
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2.10.5. Gléwne wyrézniki konkurencyjne
Beskidow (USP i ESP)

USP - Unique Selling Proposition (propozycja funkcjonalna):

1.

2.

3.

4.

przystepnosc¢ krajobrazu (gory dla kazdego),
blisko$¢ duzych aglomeracji (Krakéw, Slgsk),
gesta siec laséw,

dobrze rozwiniete szlaki i infrastruktura outdoor.

ESP — Emotional Selling Proposition (propozycja emocjonalna):

1.

2.

6.

tagodno$¢ i regeneracja,
wspdlnota i goscinnosc,

kultura codziennosci,

czutosé relacji cztowieka z natura,
réwnowaga zyciowa,

,prawdziwos¢ bez pres;ji”.

To ESP jest tym, co czyni Beskidy marka wyjatkowa.

2.10.6. Pozycjonowanie strategiczne —
nisza, ktorg Beskidy moga zajac

Analiza poréwnawcza wskazuje, ze Beskidy mogag zajmowac nisze:

»Najbardziej ludzkie géry Polski”

— miekkie,

— czute,
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— dostepne,
— kulturowo bogate,
— relacyjne.

oraz nisze miedzynarodowa:

»S0oft Mountain Destination”
— regeneracja,

— natura bez stresu,

— kultura zatopiona w przyrodzie.

oraz nisze wewnatrzkrajowa:

»Naturalne centrum réwnowagi i kultury Karpat”

2.10.7. Ryzyka i zagrozenia
konkurencyjne

1. Dynamiczny rozwéj Sudetdéw — rosngca oferta kulturowa i miejska.

2. Przeludnienie Tatr — moze wypychac ruch do Beskidéw.

3. Komercjalizacja Bieszczaddéw — moze ostabi¢ ich mit dzikosci.

4. Wzrost ustug premium w Czechach i na Stowacji — konkurencja cenowa i jakosciowa.

5. Brak operatora marki w Beskidach — ryzyko utraty spojnosci.

2.10.8. Mikro-konkluzja podrozdziatu

Pozycjonowanie konkurencyjne jednoznacznie wskazuje, ze Beskidy posiadajg unikalny,
wyrézniajacy sie profil, ktory:

e nie konkuruje z Tatrzanskim heroizmem,
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e nie konkuruje z bieszczadzkg dzikosciag,
e nie konkuruje z sudetowg réznorodnoscia,

e nie konkuruje z sakralno$cig Swietokrzyskich.

Beskidy majg swojg wtasng nisze — gory czute, regeneracyjne, ludzkie, zanurzone w
kulturze i naturze.

To marka, ktéra moze staé sie najbardziej humanistyczng destynacjg gérska Europy
Srodkowej.

ROZDZIAL 3. SYNTEZA DIAGNOZY

SYNTEZA DIAGNOZY

3.1. Wprowadzenie - rola syntezy w
strategii ,,Natura Kultury”

Synteza diagnozy petni kluczowg funkcje spajajgca dotychczasowe analizy w jednolity
model tozsamos$ci marki Beskidy. Nie jest to wiec jedynie podsumowanie, lecz scalajgca
interpretacja, ktéra integruje dane z wielu niezaleznych proceséw badawczych:

» wywiaddéw pogtebionych (IDI),

» wywiadéw grupowych (FGI),

+ analiz kulturowych i semiotycznych,

» badan dokumentéw i materiatéw instytucjonalnych,
+ analizy danych cyfrowych,

* obserwacji terenowych,
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* analizy porébwnawczej regiondw konkurencyjnych.

Przyjeta metodologia syntezy opiera sie na logice wielowarstwowej, zgodnej z zatozeniami
brandingu terytorialnego i komunikacji kulturowej. Oznacza to, ze marka Beskidy nie jest
analizowana jedynie jako system komunikacji, lecz jako ztozony organizm spoteczno-
Srodowiskowo-kulturowy, w ktorym poszczegdlne warstwy oddziatujg na siebie i wspolnie
tworzg spéjny obraz regionu.

Synteza diagnozy zostata wiec oparta na szesciu kluczowych wymiarach:

1. tozsamosci emocjonalnej — czyli sposobu, w jaki Beskidy sg odczuwane, przezywane
i zapamietywane;

2. tozsamosci symbolicznej — czyli struktur znaczen, archetypow i kodow kulturowych;

3. tozsamosci funkcjonalnej — czyli jakosci i organizacji ustug, infrastruktury,
dostepnosci i produktow turystycznych;

4. tozsamosci spotecznej — czyli roli mieszkancéw, ich wartosci, relacji i wzorcéw
zachowan;

5. tozsamosci srodowiskowej — czyli krajobrazu, ekosysteméw i ich wptywu na odbior
regionu;

6. tozsamosci konkurencyjnej — czyli miejsca Beskidéw na mapie polskich i
europejskich regiondéw gérskich.
Kazda z tych warstw zostata poddana odrebnej analizie, a nastepnie potgczona w jeden
zintegrowany model, pozwalajgcy okreslic:
« istote marki Beskidy,
* kluczowe problemy,
* potencjaty rozwojowe,
* pozycje konkurencyjna,
* logike strategiczng idei ,Natura Kultury”.

Wyniki syntezy wskazujg jednoznacznie, ze Beskidy posiadajg strukture marki o wyjgtkowej
stabilnosci emocjonalnej, wysokiej jakosci kulturowej oraz silnym zakorzenieniu spotecznym,
ktore jednak nie sg przekute w jednolity system zarzgdzania i promociji. Niniejszy rozdziat
przedstawia petng, wielowymiarowg interpretacje tozsamosci regionu oraz identyfikuje
gtéwne kierunki wymagajgce interwenc;ji strategicznej.
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3.2. Szes¢ warstw tozsamosci marki
Beskidy — ujecie pogtebione

Ponizej zaprezentowano rozbudowang analize szesciu kluczowych warstw identyfikaciji
Beskidow. Kazda z nich odgrywa odrebng funkcje w budowie marki terytorialnej, ale dopiero
ich powigzanie odstania petny obraz regionu.

3.2.1. Warstwa emocjonalna - ,,Beskidy
jako przestrzen rownowagi i czutosci”

Analiza emocji zwigzanych z Beskidami opiera sie na dwoch uznanych modelach
psychologicznych:

* Kole afektywnym Russella, opisujgcym emocje w dwoch wymiarach: pobudzenia i
warto$ciowania;

* Modelu Plutchika, identyfikujgcym emocje podstawowe i ich modulacje.

W obu ujeciach Beskidy sg sytuowane w obszarze niskiego pobudzenia i wysokiej
pozytywnosci, co w praktyce oznacza:

* spokdj,

* ukojenie,

* bezpieczenstwo,

* fagodng rados¢,

* sentymentalno$c¢,

* relaks,

* harmonie,

* zakorzenienie.

To emocje rzadkie w turystyce goérskiej. Regiony konkurencyjne operujg innymi profilami:
* Tatry — ekscytacja i lek,

* Bieszczady — samotnosc¢ i wolnosg,
» Sudety — ciekawosc¢ i roznorodnosé,
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+ Gory Swietokrzyskie — refleksyjno$é i zaduma.
Beskidy wyrdzniajg sie emocjg ,fagodnosci”, ktorg turysci opisujg metaforami:

,Beskidy mnie otulajg.”

,Jakby czas zwalniat.”

» Tutaj czuje spokoj bez wysitku.”

» 10 8§ gOry, ktore mnie nie oceniajg.”
,Cisza, ale taka dobra, nie przyttaczajgca.”

To nie jest emocjonalny spektakl. To jest emocjonalna regeneracja — jedna z
najwazniejszych wspotczesnych potrzeb turystéw w Europie.

Struktura emocji dominujacych
Analiza danych cyfrowych i wywiadéw wskazuje na trzy kluczowe klastry emocjonalne:

1. Regeneracja — odpoczynek psychiczny, wewnetrzny spokdj, poczucie zanurzenia w
naturze.

2. Czutosc¢ — fagodnosc krajobrazu, estetyka miekkich linii, blisko$¢ kultury i ludzi.

3. Zakorzenienie — poczucie bycia ,u siebie”, nawet dla turystow spoza regionu.

Emocje tozsamosciowe i emocje turystyczne
W badaniach wyrézniono:

Emocje tozsamosciowe (state):

* bezpieczenstwo,

* réwnowaga,

« zaufanie.

Emocje turystyczne (sytuacyjne):

» zachwyt,

« satysfakcja,

* poczucie sensu (wzrost znaczenia turystyki regeneracyjnej).

Whniosek

Warstwa emocjonalna jest najstabilniejszym i najsilniejszym elementem marki Beskidy.
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Buduje jg fagodny krajobraz, relacyjni mieszkancy i kultura codzienno$ci.

To podstawowy wyroznik strategiczny regionu.

3.2.2. Warstwa symboliczna — archetyp
Opiekuna i Tworcy jako rdzen marki

Tozsamosc¢ symboliczna Beskidow zostata okreslona na podstawie:
 semiotyki wizualnej,

* analizy narracji mieszkancow,

« analizy jezyka w badaniach,

» materiatdbw promocyjnych regiondw konkurencyjnych,

« struktury opowiesci regionalnych,

* sposobéw przedstawiania krajobrazu i ludzi.

Wyniki jednoznacznie potwierdzajg, ze Beskidy funkcjonujg w ramach dwdch archetypow:

Archetyp 1: OPIEKUN (Caregiver)

Symbolizuje:

* goscinnosgé,

* troske,

* czutosc,

* bezpieczenstwo,
* spokdj,

* miekko$¢,

» stabilnos¢.

Uwidacznia sie w jezyku mieszkancow:
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,My tu dbamy o siebie.”
» Tu cztowiek nie jest sam.”
,Kazdy poda reke, jak trzeba.”

W krajobrazie archetyp manifestuje sie w:
« tagodnych liniach gér,

 drewnianej architekturze,

* kapliczkach i punktach duchowych,

* przestrzeniach wspolnotowych.

Archetyp 2: TWORCA (Creator)

Obecny w:

* rzemiosle (haft, rzezba, koronka),

* muzyce,

* podaniach i legendach,

* pracy rak i kulturze codziennosci,

* kuchni i sztuce domowej,

* inicjatywach artystycznych i wspotczesnych.

Archetyp Twércy nie jest tu artystyczng abstrakcjg — jest codziennoscia.

W Beskidach ludzie nadal ,tworzg Swiat”:

,U nas wszystko sie robi — nie kupuje.”

Kody symboliczne regionu

W analizie semiotycznej wyrézniono nastepujgce dominujgce kody:
Kod krajobrazu

» miekkie linie,

« Zielen w chtodnych tonach,
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* powtarzalnos¢ w rytmie wzgorz.

Kod materiatéw
* drewno,

« kamien,

* welna,

* naturalne wiokna.

Kod barw
* Zielenie,

* btekity,

* ochry,

* brgzy — barwy spokojne i osadzone.

Kod relacji

* wspoélnota,

* wielopokoleniowos¢,
* ciepto domu.

Kod duchowosci
« ciche sanktuaria,

* kapliczki,

* miejsca mocy o charakterze naturalno-religijnym.

Whniosek symboliczny

Beskidy nie sg regionem spektaklu — sg regionem sensu.

Nie sg regionem ,wow” — sg regionem ,dobrze”.

Nie sg regionem ekstremow — sg regionem zaufania i rownowagi.

Archetyp Opiekuna + Tworcy jest unikatowy na mapie polskich gor.
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3.2.3. Warstwa funkcjonalna — ,,Beskidy
jako ekosystem doswiadczen, ktory
wymaga ustrukturyzowania”

Tozsamo$c¢ funkcjonalna Beskidoéw wytania sie z analizy:
« infrastruktury noclegowej i gastronomicznej,

* dostepnosci transportowej,

« oferty outdoor,

* systemu informacji turystycznej,

» wydarzen i kalendarza kultury,

* ustug czasu wolnego,

* jakosci przestrzeni publiczne;j.

Wyniki jednoznacznie wskazujg, ze Beskidy dysponujg bogatym, lecz rozproszonym
systemem funkgciji, ktory nie jest dzi§ przedstawiony ani zarzadzany jako wspdlna oferta.

1. Mocne strony funkcjonalne

A. Uniwersalnos¢ i dostepnosc¢
Szlaki, lasy, fgki, jeziora i polany sg dostepne:
« dla rodzin,

« dla seniordw,

« dla poczatkujgcych turystow,

* dla 0s6b o nizszej sprawnosci fizyczne;.

Region nie wymaga wysokich kompetencji outdoorowych, co czyni go demokratycznym i
sprzyjajacym turystyce regeneracyjne;.

B. Potaczenie z duzymi aglomeracjami

Blisko$¢ Slgska, Krakowa i Czech generuje staty doptyw turystéw:

104



» weekendowych,
* jednodniowych,
* krétkowakacyjnych.

To jeden z najwiekszych atutéw funkcjonalnych Beskidéw.

C. Rozwdj gastronomii i ustug
W ostatnich latach widoczny jest:

» wzrost jakosci restauracji,

* rozwéj lokalnych produktow,

* pojawienie sie kawiarni, browardéw, winnic i matych manufaktur.

D. Infrastruktura turystyczna ,,codzienna”

W odrdéznieniu od regionéw ,heroicznych”, Beskidy oferuja:
* spacery,

* punkty widokowe,

« krotkie szlaki,

* miejsca piknikowe,

* plaze nad jeziorami,

* proste aktywnosci dla rodzin.

To jest ogromny potencjat w kontekscie trendu ,tourism for wellbeing”.

2. Stabosci funkcjonalne

A. Brak systemowosci i integracji oferty

Najwiekszym problemem jest to, ze Beskidy funkcjonujg jako zestaw wysp, a nie archipelag.
Gminy, powiaty i instytucje dziatajg osobno, co:

* rozbija spojnosc¢ oferty,

* ostabia marke,
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« utrudnia zarzgdzanie komunikacja,

* powoduje brak jednego ,mo6zgu” systemu.

B. Stabo rozwinieta oferta ,,na niepogode”

W badaniach turystow powtarzat sie jeden problem:
,Co robic, jak pada?”

Brakuje:

* centrow edukacyjnych,

* muzedw nowoczesnych,

« atrakcji immersyjnych,

* przestrzeni kreatywnych,

* indoorowych parkéw doswiadczeh.

C. Niespojnosc¢ estetyczna przestrzeni publicznej

Chaotyczna zabudowa, r’eklamoza” i brak standardéw architektonicznych ostabiajg
symboliczng miekkos¢ Beskidow.

D. Niedobér produktéow turystycznych premium
Wysokiej jakosci turysta europejski oczekuje:

* butikowych hoteli,

* SPA natury,

* zintegrowanych pakietow wellness,

* rezydencji w standardzie premium,

* segmentu ,quiet luxury”.

Ten segment w Beskidach jest dopiero w poczatkowej fazie rozwoju.

3. Wniosek funkcjonalny

Beskidy majg wysoka jakosé poszczegodlnych funkcji przy jednoczesnej niskiej jakosci
systemu.
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To oznacza, ze region nie wymaga ,budowania wszystkiego od nowa”, lecz koherencji,
integracji i zarzgdzania wspolnotowego.

3.2.4. Warstwa spoteczna —
yopotecznosc¢ jako fundament i kapitat
marki”

Najwiekszg sitg Beskidow sg mieszkancy — nie jako zasdb marketingowy, lecz jako realni
nosiciele wartosci, emocji i narracji regionu.

Analiza danych pokazata:

* wysokie poczucie zakorzenienia,
* silne wiezi rodzinne,

* miedzypokoleniowos¢,

« ciepto relacji,

* umiar i pokore wobec natury,

* gotowos¢ do pomocy innym,

* brak agresji spoteczne;.

To rzadki profil psychologiczno-kulturowy w gérskich regionach.

1. Struktura wartosci spotecznych
Z badan jakosciowych wytania sie spéjny zestaw wartosci:
A. Praca

* rzetelna,

¢ SZanowana,

« traktowana jako fundament godnosci.

B. Rodzina
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* wielopokoleniowa,
» obecna w kazdej narracji,

« stanowigca centrum zycia mieszkancow.

C. Wspdinota
* Zywa,
* praktykowana,

* nieformalna.

D. Natura

* traktowana jak partner, nie dekoracja.

E. Czas
* spowolniony,
* cykliczny,

* zgodny z rytmem sezonow.

2. Mieszkancy jako naturalni Ambasadorzy Beskidow

W odréznieniu od wielu regiondéw, Beskidy nie potrzebujg ambasadorow ,sztucznych”.
Ludzie mieszkajgcy w regionie:

* mowig jezykiem zgodnym z archetypem,

» opowiadajg o regionie ciepto i bezpretensjonalnie,

* sg naturalnie goscinni,

* tworzg autentyczng atmosfere.

To ogromna przewaga konkurencyjna, wymagajgca jedynie moderac;ji i systemu wspétpracy.

3. Napiecia spoteczne
Najwieksze luki dotycza:
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* braku lidera metaregionalnego,

* braku wspolnej wizji,

* silosowosci gmin i powiatow,

 konkurencji wewnetrznej zamiast wspotpracy,
* stabej komunikacji instytucjonalne;j.

W praktyce oznacza to, ze spotecznos¢ ma potencjat, ale brakuje jej ram organizacyjnych.

Whniosek spoteczny

Beskidy posiadajg jeden z najstabilniejszych i najbardziej wartosciowych profili spotecznych
sposréd regionéw gorskich w Polsce.

To kapitat, ktory nalezy zintegrowac i wigczy¢ w budowe marki.

3.2.5. Warstwa srodowiskowa — ,,Natura
jako fundament tozsamosci i wrazliwy
zasob”

Warstwa srodowiskowa Beskidow to nie tylko przyroda, ale emocjonalno-symboliczny
krajobraz, ktéry buduje unikalng percepcje regionu.

1. Atuty srodowiskowe

A. Lagodna topografia

Unikatowa w Polsce — sprawia, ze gory sa:
* spokojne,

* dostepne,

* przyjazne,

* bezpieczne,
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* regeneracyjne.

B. Bogata r6znorodnos¢ ekosystemow
* lasy mieszane,

* rzeki,

* jeziora,

* polany,

* tgki,

* obszary Natura 2000.

C. Krajobraz jako ,,tkanina emoc;ji”

W badaniach emocjonalnych krajobraz jest odbierany jako:
* kojacy,

* miekki,

* otulajacy.

To jeden z najwazniejszych wyréznikow regionu.

2. Zagrozenia srodowiskowe

A. Chaos przestrzenny
Najczesciej wskazywany problem:
* brak standardow zabudowy,

* r’eklamoza”,

« utrata harmonii krajobrazowe;.

B. Presja turystyczna
Dotyczy zwlaszcza:
» Szczyrku,

* Wisty,
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« Korbielowa.

C. Zmiany klimatyczne
* skracanie sezondéw zimowych,
« ostabienie drzewostanow,

* ekstremalne zjawiska pogodowe.
D. Fragmentacja zarzadzania
* brak polityki krajobrazowej,

* brak wspolnych standardéw Srodowiskowych.

Whniosek srodowiskowy

Natura jest najwiekszym zasobem Beskidéw — lecz réwniez najbardziej zagrozonym.

Bez jej ochrony nie istnieje marka ,Natura Kultury”.

3.2.6. Warstwa konkurencyjna —
,Unikatowa nisza: najbardziej ludzkie
gory Polski”

Analiza poréwnawcza wykazata, ze Beskidy zajmujg unikalne miejsce na mapie regionéw
gorskich:

* nie konkurujg z Tatrzanskim heroizmem,

* nie konkurujg z bieszczadzkg dzikoscia,

* nie konkurujg z sudeckg réznorodnoscia,

* nie konkurujg ze swietokrzyskg duchowoscia.

Beskidy tworzg wtasng kategorie:

,GOry czule, tagodne, regeneracyjne, zanurzone w kulturze
codziennosci.”
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To nisza o ogromnym potencjale miedzynarodowym — zgodna z globalnymi megatrendami:
* slow tourism,

* regenerative travel,

* wellbeing,

* kultura natury,

* quiet luxury,

* sensory destinations.

Whniosek koncowy dla warstw 3.2.3-3.2.6

Beskidy sg regionem:

* silnym emocjonalnie,

* mocnym kulturowo,

 wystarczajgco rozwinietym funkcjonalnie,
« stabilnym spotecznie,

* wysokiej jakosci srodowiskowej,

+ unikalnym konkurencyjnie.

Brakuje jedynie systemu, ktory potgczy te warstwy w jedng spojng marke.

3.3. Analiza systemowa — jak warstwy
marki oddziatuja na siebie

Zrozumienie marki Beskidy wymaga analizy nie tylko poszczegolnych elementow, ale
przede wszystkim relacji miedzy nimi. Marka terytorialna jest bowiem systemem sprzezen,
napiec i przeptywow, ktére mogg wzmacniac lub ostabiac jej funkcjonowanie.

W ponizszym ujeciu zastosowano logike systemowa, zgodng z teorig ztozonosci w
brandingu i komunikacji terytorialnej. Oznacza to, ze kazdy komponent marki —
emocjonalny, symboliczny, funkcjonalny, spoteczny, srodowiskowy i konkurencyjny —
analizowany jest nie jako byt autonomiczny, lecz jako element sieci zaleznosci.
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3.3.1. Relacje wzmacniajace (akceleratory marki)

Analiza wykazata, ze w Beskidach istnieje kilka obszarow, w ktorych poszczegdlne warstwy
wzajemnie sie intensyfikuja, tworzgc efekt synergii.

A. Lagodnosé krajobrazu + spokdj emocjonalny = tozsamosé
regeneracyjna

tagodna topografia Beskidéw (warstwa srodowiskowa) wzmacnia:
* spokdj,

* czutosc,

* regeneracje

(warstwa emocjonalna).

Z kolei emocjonalna percepcja krajobrazu zwigksza symboliczng moc regionu, utrwalajgc
archetyp Opiekuna (warstwa symboliczna).

To sprzezenie jest jednym z najbardziej unikatowych i jednoczesnie najbardziej stabilnych
elementéw marki Beskidy.

B. Kultura codziennosci + wartosci mieszkancéw = autentycznos¢ marki

Dziedzictwo niematerialne (warstwa symboliczna) jest silnie sprzezone z postawami i
zachowaniami mieszkancow (warstwa spoteczna).

Autentyczno$¢ kulturowa nie jest tu ,produkowana”, lecz zywa, co wzmachia:
* wrazenie prawdziwosci,

* goscinnosgé,

* poczucie bezpieczenstwa,

* przestrzen dobrych relaciji.

To z kolei bezposrednio zasila emocje turystow (warstwa emocjonalna) i tworzy
doswiadczenie charakterystyczne dla Beskidow.
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C. Dostepnosé funkcjonalna + miekkos¢ krajobrazu = region ,,dla
kazdego”

Funkcjonalna przystepnos¢ Beskidéw — tatwe szlaki, bliskos¢ aglomeraciji, przyjazny
transport — wzmacnia percepcje regionu jako:

* hiewymagajgcego,
* bezpiecznego,

* dostepnego,

* inkluzywnego.

To czyni Beskidy markg demokratyczng, co jest rzadko$cig w turystyce gorskiej, gdzie
dominujg narracje:

* ,wyzwania”,
* ,zdobywania”,

¢ heroizmu”.

D. Silna wspdlnota + stabilno$¢é emocji = spojnos¢ tozsamosci

Wysoki poziom zaufania i relacyjno$ci spotecznej sprawia, ze Beskidy sg regionem o
wyjatkowej stabilnosci tozsamosciowej.

Nawet przy duzych zmianach zewnetrznych (np. ruch turystyczny, urbanizacja) rdzen emoc;ji
regionu pozostaje niezmienny.

To rzadki przypadek spotecznej odpornosci tozsamosciowe;.

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

Warstwa konkurencyjna (nisza ,,gor czutych”) idealnie koreluje z warstwg symboliczng
(archetyp Opiekuna i Tworcy).

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

to, czym Beskidy sg naprawde, jest doktadnie tym, czym powinny by¢ strategicznie.
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3.3.2. Relacje ostabiajgce (tarcze, blokady i dysonanse)

Istniejg jednak rowniez relacje, ktére zamiast wzmacniaé marke — ostabiajg jg i rozbijajg
spéjnos¢ systemu.

A. Chaos przestrzenny vs tagodnos¢ krajobrazu
Najpowazniejszy dysonans to:

chaotyczna zabudowa i r’eklamoza”

S

regeneracyjny, miekki krajobraz.

To napiecie:

* niszczy estetyke regionu,

* przeczy archetypowi Opiekuna,

* ostabia percepcje czutosci krajobrazu,

» zaburza harmonie symboliczng Beskidow.

To najwieksza blokada rozwoju marki.

B. Silne zasoby kultury vs brak ich narracyjnego ,,opakowania”
Dziedzictwo niematerialne jest wyjgtkowo bogate, ale:

* rozproszone,

* nienazwane,

* niezintegrowane,

* niewidoczne na zewnatrz.

Region ma kulture, ale nie ma opowiesci o kulturze.

To powoduje powazng utrate potencjatu.

C. Mocne ustugi lokalne vs brak integracji funkcjonalnej
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Trzeci najwiekszy dysonans wynika z braku:
* operatora marki,

* wspolnej platformy ustug,

* jednego systemu informac;ji.

Kazdy operator lokalny dziata dobrze, ale system jako cato$¢ dziata stabo.

D. Gotowos¢ spoteczna vs silosowos¢ instytucjonalna
Spotecznos¢ jest sprzyjajgca, stabilna i otwarta, ale instytucje:

* nie wspotpracujg na poziomie metaregionalnym,

* rywalizujg lokalnie,

« dziatajg w odseparowanych strukturach gminnych.

W efekcie spoteczenstwo ma potencjat na ruch, ktérego nie mogg wywotac¢ instytucije.

E. Wysoka jakos¢ natury vs niska ochrona krajobrazu
Przyroda jest najwiekszym zasobem regionu, ale:

* brak polityki krajobrazowej,

« fragmentaryczne decyzje,

* rozlewajgca sie zabudowa,

* brak jednolitych standardéw architektonicznych

powodujg erozje krajobrazu jako fundamentu marki.

3.3.3. Analiza przeplywow wartosci (Value Streams)

W regionie mozna wyroznic trzy gtébwne strumienie wartosci, ktére powinny by¢ objete
strategicznym zarzadzaniem:

1. Strumien srodowiskowo-emocjonalny
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(krajobraz — emocje — regeneracja — satysfakcja -~ powroty turystyczne)
Ten strumien jest najbardziej naturalny i najsilniejszy.
To on tworzy rdzen marki.

Zagrozeniem jest jedynie chaos przestrzenny, ktéry moze go przerwac.

2. Strumien kulturowo-symboliczny
(kultura codziennos$ci — wartos$ci — narracja — marka kulturowa)
Ten strumien jest najbogatszy, ale obecnie niezinstytucjonalizowany.

Zawiera ogromny potencjat eksportowy (design, rzemiosto, muzyka).

3. Strumien funkcjonalno-ustugowy
(infrastruktura — ustugi — produkty — doswiadczenia — rekomendacije)
Ten strumien funkcjonuje w sposéb fragmentaryczny.

To on wymaga najpilniejszej restrukturyzacji.

3.3.4. Model 4R Beskidéw — syntetyczna interpretacja
porzadkéw sensu

W celu opisania natury tozsamosci Beskidow opracowano model 4R:
1. Roots — Korzenie

Kultura, tradycja, rzemiosto, pamigc.

2. Rhythm — Rytm

Czas, sezonowosé, powolnosé, codziennosé.

3. Relations — Relacje

Wspdlnota, goscinnos¢, wartosci, zaufanie.

4. Regeneration — Regeneracja
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Spokdj, natura, odpoczynek, czutosé.
Model ten porzadkuje catos¢ tozsamosci regionu i wskazuje kierunek strategiczny:

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

3.3.5. Wniosek systemowy

Aby marka ,Natura Kultury” mogta dziata¢, musi powstac system, ktory:

* integruje wszystkie warstwy tozsamosci,

* eliminuje dysonanse,

* wykorzystuje akceleratory,

* leczy najstabsze ogniwa,

* buduje logike wspétpracy metaregionalnej.

Beskidy nie potrzebujg nowej tozsamosci —

Beskidy potrzebujg nowego systemu organizacyjnego, ktory udzwignie istniejgcg tozsamosc.

To najwazniejszy wniosek z analizy systemowe;.

3.4. Kluczowe problemy i wyzwania —
ujecie przyczynowo-skutkowe

Analiza diagnozy ujawnita szereg probleméw, ktére nie wynikajg z braku potencjatu
Beskidow, lecz z braku systemowego zarzgdzania i dysonanséw miedzy warstwami marki.

Wszystkie problemy majg charakter strukturalny, co oznacza, ze nie dotyczg
poszczegodlnych gmin czy podmiotow, lecz catego regionu jako organizmu.

Ponizej przedstawiono szes¢ najwazniejszych problemoéw, w uktadzie:

przyczyna — mechanizm — skutki krotkoterminowe — skutki dtugoterminowe —
konsekwencje dla marki.
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PROBLEM 1. Brak jednego operatora i
systemu zarzadzania marka Beskidy

(problem kluczowy, o najwiekszym wptywie na wszystkie warstwy)

Przyczyna
* region funkcjonuje jako zbior niezaleznych jednostek administracyjnych,
* brak instytucji nadrzednej odpowiedzialnej za marke,

* dziatania marketingowe i inwestycyjne prowadzone sg silosowo.

Mechanizm

Widzimy powtarzalny wzoér: gminy dziatajg lokalnie, ale turysta doswiadcza regionu jako
catosci. To powoduje:

+ dublowanie inicjatyw,

* konkurencje wewnetrzna,

* brak spojnego kalendarza wydarzen,

* brak jednolitej polityki informacji turystycznej,

* brak wspolnych standardéw ustug.

Skutki kréotkoterminowe
* rozproszenie komunikaciji i jej niska efektywnosé¢,
+ chaos informacyjny,

* brak wyrazistej narracji regionu.

Skutki dtugoterminowe

* niemoznos¢ budowania marki premium,
* staba rozpoznawalnos$¢ Beskidow na rynku krajowym i miedzynarodowym,

« utrata potencjatu kulturowego i Srodowiskowego.
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Konsekwencje dla marki

Beskidy sg, ale nie istniejg jako marka: funkcjonujg w Swiadomosci odbiorcow, ale bez mapy
mentalne;j.

To najwieksza blokada strategiczna regionu.

PROBLEM 2. Chaos przestrzenny i brak
polityki krajobrazowej

Przyczyna

* brak regionalnych standardow architektonicznych,

* decyzje inwestycyjne podejmowane lokalnie, bez wspdlnej strategii przestrzennej,
* presja turystyki masowej,

* rozwéj zabudowy rozproszone.

Mechanizm

Krajobraz Beskidéw — migkki, tagodny i regeneracyjny — jest rozbijany przez:
* niejednolitg estetyke budynkodw,

* przypadkowg lokalizacje obiektow noclegowych,

 agresywna reklame,

* nadmierng urbanizacje stokow i dolin.

Powstaje dysonans miedzy emocjonalnym rdzeniem marki, a rzeczywistg przestrzenia.

Skutki krotkoterminowe

* obnizenie komfortu turystow,
* rozbicie ciggtosci krajobrazu,

* spadek atrakcyjnosci miejscowosci.
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Skutki dtugoterminowe

« utrata unikalnosci krajobrazu,
* erozja wizerunku regionu,

* malejgca odpornosc ekosystemow.

Konsekwencje dla marki

Chaos przestrzenny jest najwiekszym zagrozeniem symbolicznym i sSrodowiskowym, bo
niszczy spéjnos¢ marki ,Natura Kultury” u jej korzeni.

PROBLEM 3. Brak jednego systemu
informacji i komunikacji turystycznej

Przyczyna

* brak centralnej platformy,

* brak wspdlnego centrum informacii,

* rozproszenie materiatow i narzedzi komunikacji,

« zréznicowane standardy wizualne gmin i instytuciji.

Mechanizm

Turysta nie jest w stanie uzyska¢ w jednym miejscu odpowiedzi na pytanie:
,C0 moge tu zrobic¢? Co moge zobaczy¢? Jak to zorganizowad?”
Informacja jest rozbita na:
« strony gmin,
* strony lokalnych LOT-6w,
* inicjatywy przedsiebiorcow,

* pojedyncze projekty.
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Skutki krétkoterminowe
» wysoka frustracja informacyjna,
* niska jakos¢ doswiadczenia,

« utrudnione planowanie pobytu.

Skutki dtugoterminowe
* nizsza liczba powrotéw,
* staba konwersja na produkty ptatne,

« utrata przewag nad innymi regionami.

Konsekwencje dla marki

Region nie moze wykorzysta¢ swojego potencjatu funkcjonalnego — jest bogaty, ale
niewidoczny.

PROBLEM 4. Brak integraciji oferty
kulturowej i jej niska widocznosc¢

Przyczyna

* kultura jest rozproszona miedzy instytucjami,
* brak wspodlnej narracji o dziedzictwie,

* brak brandingu kulturowego,

* brak kalendarza kultury na poziomie regionu.

Mechanizm

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

* sieciowania,
* interpretacji,
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* innowaciji,
* produktéw kulturowych,
* wspolnej opowiesci.

Kultura jest, ale nie istnieje jako marka.

Skutki krotkoterminowe

* niska rozpoznawalnos¢ kultury,
* niewielka turystyka kulturowa,

* staba widocznos$¢ artystow i tworcow.

Skutki dtugoterminowe

* utrata miedzynarodowego potencjatu kreatywnego,
* marginalizacja sektora kultury,

* niewykorzystanie archetypu Tworcy.

Konsekwencje dla marki

Kultura pozostaje ,ukrytym skarbem?”, ktory nie pracuje na wizerunek regionu, zamiast by¢
jednym z jego filarow.

PROBLEM 5. Staby rozwoj oferty na
niepogode i brak innowacji w ustugach

Przyczyna

* koncentracja na turystyce outdoorowej,

* brak inwestycji w nowoczesne centra edukacyjne i immersyjne,
* niewykorzystanie potencjatu indoor,

* brak ustug premium (,quiet luxury”, wellness, SPA natury).
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Mechanizm

W regionach konkurencyjnych obserwuje sie dynamiczny rozwo;:
« centrow nauki,

* muzedw interaktywnych,

« galerii immersyjnych,

* parkoéw indoorowych,

* placowek kultury w standardzie premium.

Beskidy pozostajg pod tym wzgledem w tyle.

Skutki krotkoterminowe

* trudnos¢ przyciggania turystow catorocznych,
* ograniczenie diugosci pobytu,

* mniejsza roznorodnosc¢ ustug.

Skutki dtugoterminowe

« utrata konkurencyjnosci,
* niska konwersja turysty premium,

« stagnacja innowacyjna.

Konsekwencje dla marki

Brak oferty indoor ostabia logike ,Natura Kultury”, ktéra wymaga petnego spektrum
doswiadczen — nie tylko w terenie.

PROBLEM 6. Brak narracji i opowiesci,
ktore spinajg region

Przyczyna
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* rozproszenie komunikacyjne,
* brak wspdlnego jezyka,
* brak systemu opowiesci transregionalnej,

* niespdjnos¢ estetyczna materiatdw promocyjnych.

Mechanizm

Beskidy posiadajg ogromng ilos¢ tresci, ale:
* nikt jej nie integruje,

* nikt jej nie redaguje,

* nikt jej nie przektada na marke.

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

Skutki krotkoterminowe

* brak rozpoznawalnosci,
+ staba identyfikacja,

« utrata charakteru w komunikacji krajowe;.

Skutki dtugoterminowe

* niemoznos¢ zbudowania silnego pozycjonowania,
* brak marki premium,

« ostabienie konkurencyjnosci w skali Europy Srodkowe;.

Konsekwencje dla marki

Brak narracji sprawia, ze region — mimo ogromnego potencjatu — nie jest widoczny.

Whniosek syntetyczny dla rozdziatu 3.4

Wszystkie problemy majg jedng wspolng przyczyne:
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Brak systemowego zarzgdzania marka regionalng i brak integracji
warstw tozsamosci.

Beskidy nie majg deficytu zasobéw — majg deficyt organizaciji.

Wszystkie dziatania strategiczne muszg wiec zaczynac¢ sie od systemu, a nie od
pojedynczych kampanii.

3.5. Kluczowe potencjaty i przewagi
strategiczne

Potencjaty Beskidow nie sg rozproszone ani przypadkowe. Tworzg one wyrazng, spojng
strukture, ktéra — przy odpowiedniej strategii — moze dac regionowi pozycje jednej z
najbardziej rozpoznawalnych marek turystyczno-kulturowych w Europie Srodkowej. Na
podstawie diagnozy wyodrebniono pie¢ najwazniejszych obszaréw potencjatu: emocjonalny,
symboliczny, sSrodowiskowy, spoteczny i funkcjonalny.

Ponizej opisano je w formie pogtebionej, z uwzglednieniem mechanizméw wzmacniajgcych i
szans rozwojowych.

3.5.1. Potencjat emocjonalny — ,,Beskidy
jako przestrzen regeneracji psychicznej”

Analiza emocjonalna jednoznacznie wskazuje, ze Beskidy sg regionem:
* stabilnym emocjonalnie,

* bezpiecznym,

* fagodnym,

* przytulnym” krajobrazowo,

* Wspierajgcym procesy regeneracyjne,

» zgodnym z wartosciami dobrostanu psychicznego.

To nie jest warto$¢ powierzchowna — to rdzen marki, ktory jest:

* silny,

* unikatowy w Polsce,
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* trudny do skopiowania,

* zgodny z globalnymi trendami regeneracyjnymi.
Gléwne przewagi emocjonalne Beskidéw:
1. Niska intensywnos¢ bodzcéw
W przeciwienstwie do regionow turystycznych, ktére nadmiernie pobudzajg turyste
(Tatry, Podhale), Beskidy oferujg przestrzen, ktéra redukuje przecigzenie
sensoryczne.

2. Stabilno$¢ emocjonalna krajobrazu

tagodnosc¢ gor sprzyja redukcji stresu i wptywa na psychofizyczne poczucie
bezpieczenstwa.

3. Atmosfera czutosci

Analiza jezyka pokazuje, ze o Beskidach mowi sie metaforami opiekunczymi
(»otula”, ,wygtadza”, ,spowalnia”).

4. Regeneracja jako dominujgcy motyw doswiadczenia

Turystom podoba sie ,normalnosc¢”, ,prawdziwosc¢”, ,domowosé” — czyli wartosci,
ktore budujg trwate przywigzanie.

Whniosek

Wspoitczesny turysta nie szuka ekstremow — szuka réwnowagi.

To dokfadnie oferuje region.

3.5.2. Potencjat symboliczny — ,,Archetyp
Opiekuna i Tworcy jako DNA marki”

Beskidy posiadajg wyjgtkowy profil archetypowy, ktory:
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* ma wysoka stabilnos¢,
* wystepuje w catym regionie,
* jest powtarzalny w narracjach i kulturze,

» odpowiada na potrzeby wspétczesnych odbiorcow.

Giéwne atuty symboliczne:

1. Archetyp Opiekuna

Wyraza:

* goscinnos¢,

* troske,

* bezpieczenstwo,
* fagodnosé.

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

2. Archetyp Tworcy

Oparty na:

* rzemioSle,

* kulturze codziennosci,

* muzyce,

* sztuce uzytkowej,

* miejscowej estetyce ,robienia”.

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

3. Spojny system kodow kulturowych

Beskidy posiadajg jasng semiotyke:

e drewno,
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* welna,
* naturalne kolory,
» miekkie linie,
* kapliczki i znaki duchowosci,
* muzyka zespotowa.
4. Kultura ,zwyczajnosci” jako wyroznik
Region nie potrzebuje udawanej kultury.

Ma kulture realng, praktykowana, zywg — i to jest jego sita.

Whniosek

Beskidy sg jednym z nielicznych regionéw goérskich w Europie, ktére moga potaczy¢
archetyp Opiekuna (emocjonalny) z archetypem Twoércy (kulturowy).

To daje regionowi wyjatkowe DNA, budujgce marke miekka, humanistyczng i tworcza.

3.5.3. Potencjat srodowiskowy — ,,Natura
jako ekosystem czutosci i rownowagi”

Najwazniejszym zasobem Beskidow jest Srodowisko naturalne — nie tylko w sensie
przyrodniczym, lecz takze psychologicznym i symbolicznym.

Kluczowe przewagi srodowiskowe:
1. tagodny krajobraz
To najwieksza roznica wobec Tatr czy Bieszczadow.
tagodnosc jest wartoscig rzadka i poszukiwang.
2. Ro6znorodnosé ekosystemow

* lasy,
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* taki,
* rzeki,
* jeziora,

* polany.

Brak gigantycznych szczytéw rekompensuje intymnosc¢ i réznorodnosc¢ krajobrazu ,z bliska”.

3. Naturalna czutosc¢ krajobrazu
W Beskidach natura nie dominuje — wspatistnieje z cztowiekiem.
To jest kluczowe dla narracji ,Natura Kultury”.

4. Potencjat turystyki regeneracyjnej

Beskidy idealnie wpisujg sie w globalne trendy:

+ shinrin-yoku (kagpiele lesne),
* slow trekking,

« biofilia,

» mindful walking,

* turystyka sensoryczna.

5. Silne zasoby wodne

Jeziora zywieckie i rzeki tworzg nie tylko funkcje rekreacyjne, ale takze walor
krajobrazowy i emocjonalny.

Whniosek

Srodowisko Beskidéw to nie ,dodatek” — to rdzen tozsamosci, ktéry wymaga strategiczne;
ochrony i profesjonalnego zarzadzania.
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3.5.4. Potencjat spoteczny — ,,Wspdlnota
jako kapitat strategiczny”

Beskidy dysponujg jednym z najsilniejszych kapitatéw spotecznych sposréd regiondw
gorskich.

Gléwne przewagi spoteczne:
1. Zakorzenienie i stabilnos¢
Mieszkancy sg zwigzani z regionem, przekazujg pamiec¢ i wartosci.
2. Wysoka gotowos¢ do wspotpracy
Nieformalnie — na poziomie relacji;
formalnie — wymaga struktury (operatora).
3. Wspolnotowosc¢ i goscinnos$é

\W Beskidach:

,G0SC jest jak rodzina.”
To przektada sie na wysokg jakos¢ doswiadczenia turysty.

4. Miedzypokoleniowosc¢
Dziedzictwo kulturowe zyje dzieki ciggtosci przekazu.
5. Psychologiczna fagodnosc¢ spoteczna

Brak agresji, wysoka kultura relacji, szacunek do pracy i tradyc;ji.

Whniosek

Spotecznos¢ jest najwiekszym kapitatem marki, ale wymaga systemowego wigczenia —
programow ambasadorskich, edukacji, wspolnej wizji.
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3.5.5. Potencjat funkcjonalny — ,,Beskidy
jako gory dostepne i demokratyczne”

Cho¢ warstwa funkcjonalna wymaga integracji, jej potencjat jest duzy i stabilny.
Gléwne przewagi funkcjonalne:
1. Dostepnosé komunikacyjna
Blisko$¢ Slgska i Krakowa zapewnia wysoki ruch weekendowy.
2. Uniwersalnosc¢ szlakéw

Beskidy sg idealne dla:

« dzieci,

* senioréw,

* poczatkujgcych,

* rodzin,

* turystow rekreacyjnych.

3. Bogata oferta outdoor

* spacery,

* trekkingi,

* rowery,

* punkty widokowe,

* wodne aktywnosci.
4. Dynamiczny rozwdj gastronomii

Coraz wiecej restauracji i kawiarni odpowiada trendom slow food i lokalnosci.
5. Wozrastajgca baza noclegowa

Zidentyfikowano rosngcg liczbe:
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* pensjonatéw premium,
* mikro-hoteli,
* gospodarstw ekologicznych.

6. Mozliwosci tworzenia ustug regeneracyjnych

SPA natury, wellness, $ciezki sensoryczne — wszystkie te funkcje mogg by¢
rozwiniete wewnatrz istniejgcej infrastruktury.

Whniosek

Funkcjonalnos¢ Beskidow jest ponadprzecietna — wymaga jedynie integraciji,
ustrukturyzowania i nadania jej charakteru ,systemu doswiadczen”.

3.5.6. Potencjat konkurencyjny — ,,Nisza,
ktorej nie ma nikt inny”
Na tle regionoéw gorskich Beskidy posiadajg wyjatkowag nisze:

,GOry czute, miekkie, regeneracyjne i zanurzone w kulturze
codziennosci.”

Zaden inny region nie tgczy:
« archetypu Opiekuna,

* archetypu Twércy,

* tagodnosci krajobrazu,

* silnej wspdlnoty,

* miekkiej estetyki,

* naturalnej goscinnosci,

* kultury codziennosci,

* spojnych emocji.
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To unikat w Europie Srodkowe;.

Whniosek syntetyczny dla rozdziatu 3.5

Beskidy posiadajg petny zestaw potencjatéw do stania sie jedng z najsilniejszych miekkich
marek regeneracyjno-kulturowych Europy.

To region, ktory ma:

* zasoby emocji,

* zasoby kultury,

* zasoby natury,

* zasoby spotecznosci,
* zasoby funkgiji.

Brakuje jedynie systemu, aby je potgczyc.

3.6. Mapa tozsamosci marki Beskidy —
syntetyczny model senséow

Na podstawie analizy szesciu warstw tozsamosci, danych empirycznych, badan
jakosciowych i diagnozy srodowiskowej opracowano syntetyczng mape tozsamosci marki
Beskidy. Ujecie to przedstawia, w jaki sposob uktadajg sie fundamenty sensu, emocji,
wartosci i funkcji regionu, tworzac spojny system znaczen.

Mapa ta zostata zbudowana w logice piramidy wartosci oraz struktury ,Core—Layers—
Expressions”, stosowanej w howoczesnym brandingu terytorialnym.

3.6.1. Rdzen marki (Core Identity)

Regeneracja w rytmie natury i kultury.

Rdzen marki Beskidy opiera sie na trzech filarach:

1. Czutos¢ krajobrazu
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tagodnosc¢ gor, miekkie linie, kojgce przestrzenie — wszystko to tworzy srodowisko, ktore
uspokaja i przynosi rownowage.

2. Wspolnotowos¢ i goscinnosé

Ludzie nie sg tu dodatkiem do przestrzeni — s3 jej integralnym elementem. Tworzg
atmosfere bezpieczenstwa, domowosci i otwartosci.

3. Kultura codziennosci

W Beskidach kultura nie jest instytucja, lecz praktykg — zyje w domach, warsztatach,
muzyce, rzemiosle, relacjach i pamieci.

Te trzy elementy tworzg ekosystem sensu, ktéry wyréznia region na tle konkurencji i nadaje
mu gteboki, unikatowy charakter.

3.6.2. Warstwy tozsamosci (Identity Layers)
Warstwy te sg ,tkankg” miedzy rdzeniem a ekspresjami marki. Obejmuja:

Warstwa emocjonalna
* spokdj,

* bezpieczenstwo,

* bliskosc,

* regeneracja,

* tagodnos¢.

Warstwa symboliczna
« archetyp Opiekuna,

« archetyp Twércy,

* kody kulturowe Beskidow: drewno, wetna, muzyka, kolory ziemi, kapliczki, rytuaty
codziennosci.

Warstwa srodowiskowa
* fagodne gory,

* bogactwo ekosystemow,
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* jeziora i rzeki,

* przestrzenie widokowe,

* lasy.

Warstwa spoteczna

» wartosci pracy i wspélnoty,
* goscinnos¢,

* relacyjnosg,

» miedzypokoleniowy przekaz kultury.
Warstwa funkcjonalna
* dostepnosé,

* fatwo$¢ poruszania sie,

* uniwersalnos¢ szlakow,

* rozwéj gastronomii,

* potencjat ustug regeneracyjnych.

Warstwa konkurencyjna
* nisza ,goér czutych”,
* SpOjnosc¢ archetypdw,

* unikalno$¢ narracji regeneracyjno-kulturowe;.

3.6.3. Ekspresje marki (Brand Expressions)

S3 to konkretne formy, w ktérych marka manifestuje sie w komunikac;ji, produktach i
przestrzeni publiczne;.

1. Doswiadczenia turystyczne
* spacery regeneracyjne,
* kgpiele lesne,

* sensoryczne doswiadczenia przyrody,
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* kultura codziennosci (muzyka, rzemiosto),

* szlaki tematyczne.

2. Produkty kulturowe
 warsztaty tworcze,

* mikrogalerie,

« festiwale zakorzenione w lokalnosci,

* design beskidzki.

3. Narracja i opowies¢
* jezyk miekki, spokojny, naturalny,
* opowiesci zwigzane z rytmem natury i pracy,

» komunikacja odrzucajgca krzykliwy heroizm.

4. Estetyka i komunikacja wizualna
« fotografie oddajgce czutos¢ krajobrazu,
* kolorystyka ziemi, drewna, zieleni i bfekitu,

e brak nadmiaru, minimalizm, harmonia.

3.6.4. Syntetyczna formuta marki (Brand Essence
Formula)

Beskidy = Czutos¢ natury + Prawdziwos¢ kultury + Bliskos¢ ludzi.
To esencja, ktérg mozna przetozyé na:

* produkty,

* narracje,

» komunikacje,

* strategie promocii,

* dziatania instytucjonalne.
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3.7. Wniosek glowny — natura i kultura
jako nierozerwalny ekosystem sensu

Analiza prowadzi do jednoznacznego wniosku:

Beskidy posiadajg tozsamos¢ tak spdjng, ze nie wymagajg jej redefinicji. Wymagaja jej
formalizacji, nazwania i ustrukturyzowania.

Najsilniejszy potencjat regionu opiera sie na synergii dwoch porzgdkow:

1. Natura — czula, tagodna, regeneracyjna

Przyroda Beskidéw nie jest monumentalna ani ekstremalna. Jej sita tkwi w dostepnosci,
miekkos$ci i subtelnosci. To natura, z ktérg cztowiek moze ,by¢”, a nie ,walczy¢”.

2. Kultura — praktykowana, codzienna, miedzypokoleniowa

Kultura jest tu ,zywa”, organiczna, wchodzgca w relacje z przyrodg, a nie zawieszona w
muzealnych salach. Tworzy poczucie domu, rytmu, zakorzenienia.

Potgczone razem tworzg koncepcje:

»Natura Kultury” — unikatowe pozycjonowanie Beskidow

To koncepcja, ktora nie tylko przektada analize na strategie, ale rowniez odpowiada na
globalne trendy turystyczne i kulturowe.

W Swiecie przemeczenia, nadmiaru i rozproszenia Beskidy mogg stac sie symbolem:
* regeneraciji,

* réwnowagi,

* dobrostanu,

* czutej relacyjnosci,

* kultury praktykowanej, nie wystawianej,

* turystyki, ktéra leczy zamiast meczyc.

Jest to jeden z najbardziej przysztosciowych kierunkéw rozwoju, jaki moze obra¢ region.
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3.8. Mikro-konkluzja

Beskidy posiadajg wszystkie niezbedne warunki, by stac¢ sie jedng z wiodgcych destynac;ji
regeneracyjno-kulturowych Europy. Ich sitg jest:

* fagodna natura,

* prawdziwa kultura,

« stabilna spotecznos¢,

* silne wartosci,

* unikatowa nisza konkurencyjna.

Brakuje jedynie systemu zarzadzania i komunikacji, ktory potgczy te elementy w marke o
wysokiej rozpoznawalno$ci.

,=Natura Kultury” jest konceptem, ktory te integracje umozliwia — i czyni Beskidy regionem
przysztosci.

4. ANALIZA SWOT/TOWS KOMUNIKACJI
| ZARZADZANIA MARKA ,,BESKIDY” —
UJECIE ROZSZERZONE | NARRACYJNE

Analiza SWOT/TOWS stanowi narzedzie integrujgce wyniki diagnozy, pozwalajgce zestawi¢
wewnetrzne zasoby marki (mocne i stabe strony) z zewnetrznymi uwarunkowaniami
(szansami i zagrozeniami). W przypadku marki terytorialnej ,Beskidy” nie chodzi jednak
jedynie o prostg diagnoze, lecz o analize strukturalng, ktéra pozwala zrozumiec, jak rozne
czynniki oddziatujg na siebie w czasie, jakie generujg napiecia, oraz jakie otwierajg
perspektywy rozwojowe.

Analiza zostata przygotowana w sposob narracyjny — kazdy element oméwiono z
uwzglednieniem mechanizmdéw psychologicznych, spotecznych, kulturowych i zarzgdczych,
zgodnych z przyjetg metodologig strategii ,Natura Kultury”.

4.1. Mocne strony (Strengths)
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4.1.1. Silny kapital emocjonalny i regeneracyjny
regionu

Najwazniejszym zasobem Beskidow jest ich emocjonalny profil: spokdj, czutosé,
regeneracja, bliskos¢ natury, poczucie bezpieczenstwa. Interpretacja badan jakoSciowych
pokazuje, Ze region dostarcza przede wszystkim ,doswiadczen obnizonego napiecia”, co w
dobie przecigzenia sensorycznego i spotecznego jest wartoscig rzadkg i unikatows.

Wspoitczesny turysta nie poszukuje heroizmu czy ekstremoéw — przeciwnie, oczekuje
obszaréw umozliwiajgcych powrdt do rownowagi. Beskidy wypetniajg te potrzebe naturalnie,
bez potrzeby sztucznej kreac;ji.

4.1.2. Autentyczna i zywa kultura codziennosci

Dziedzictwo kulturowe Beskidow funkcjonuje nie tylko jako zbiér instytucji, ale przede
wszystkim jako praktyka:

* rzemiosto,

* muzyka,

* kuchnia,

* Swieta,

« tradycje miedzypokoleniowe,
* estetyka miejsca,

* wspolnotowe rytuaty.

Cechg wyrdzniajgca jest autentycznos¢ — kultura nie zostata ,wygtadzona”,
,Skomercjalizowana” czy ,folkowa” wytgcznie pod turystyke.

4.1.3. Wysoki kapitat spoteczny i kultura goscinnosci
Ludzie sg kluczowym atutem regionu.

Z badan wynika:

« stabilnos¢ relaciji,

» wysoka kultura wspétzycia spotecznego,
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* gotowos¢ do pomocy,

* spojnosc wartosci,

* przywigzanie do regionu,

* pozytywne nastawienie wobec przyjezdnych.

Spoteczny charakter regionu wpisuje sie w archetyp Opiekuna, ktéry jest jednym z filarow
marki.

4.1.4. Lagodna topografia i przyjazna natura

Krajobraz Beskidéw jest miekki, dostepny, nieskomplikowany, przyjazny, ,przytulny”.
To odrdznia go od Tatr, Sudetdw i Bieszczadow.

Ta tagodnos¢ jest elementem tozsamosci — podstawg regeneracji.

4.1.5. Dostepnosé transportowa i uniwersalnosé oferty
outdoor

» blisko$¢ Slgska i Krakowa,

+ dobre potgczenia drogowe,

« latwe szlaki,

* rekreacyjny charakter tras,

* liczne punkty widokowe,

» mozliwosci turystyki rodzinne;.

To czyni Beskidy regionem ,dla kazdego”.

4.1.6. Wysokie dopasowanie do swiatowych
megatrendéw

Beskidy wpisujg sie w globalne kierunki:
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* slow tourism,

* regenerative travel,

* wellbeing,

* sensory tourism,

* kontakt z naturg,

* autentycznos$¢ kulturowa,
* relacyjnosé.

To rzadkie dopasowanie do megatrendow bez koniecznosci rebrandingu.

4.2. Stabe strony (Weaknesses)

4.2.1. Chaos przestrzenny i brak polityki krajobrazowej
Najpowazniejszym problemem jest niespdjnosé estetyczna:

* r’eklamoz”,

* przypadkowa zabudowa,

* rozlewanie sie funkcji noclegowych,

* brak standardéw architektonicznych,

* zaburzanie krajobrazu.

Dysonans miedzy tozsamoscig emocjonalng (spokoj, fagodnosc¢) a wyglagdem przestrzeni
publicznej jest jednym z kluczowych zagrozen marki.

4.2.2. Brak operatora i struktury zarzagdzania
metaregionalnego

Region nie posiada:
« centralnego operatora marki,

* wspolnej strategii dziatan,
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* jednego kierunku komunikaciji,
» wspolnego centrum informaciji,
* systemu wspotpracy miedzy gminami.

To powoduje chaos decyzyjny i ostabia wszystkie wysitki promocyjne.

4.2.3. Staba integracja oferty kulturowej

Kultura jest bogata, ale:

* nieusieciowana,

* nieprzektadalna na produkty,

« stabo widoczna,

» komunikowana fragmentarycznie.

Brakuje wspdlnej narracji kultury regionu.

4.2.4. Brak produktéw ,,premium” i oferty na niepogode

Observable gaps:

* brak centréw immersyjnych,

* brak muzedéw nowoczesnych,

* brak atrakcji catorocznych,

* ograniczona oferta wellness premium,

* niewystarczajgca oferta dla turysty wymagajacego.

To powoduje skracanie pobytdéw i spadek przychoddw.

4.2.5. Rozproszone systemy komunikacji i brak jednego
jezyka marki

Kazda gmina komunikuje sie osobno.
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Materiaty roznig sie:
* estetyka,

* jezykiem,

* jakoscia,

* tonem,

* narracja.

W efekcie marka ,Beskidy” jest rozmyta.

4.3. Szanse (Opportunities)

4.3.1. Rosnacy globalny trend regeneraciji i wellbeing

Swiatowy turysta coraz cze$ciej szuka:
* spowolnienia,

* kontaktu z natura,

* réwnowagi psychicznej,

» zdrowego stylu zycia,

* kultury codziennosci.

Beskidy idealnie wpisujg sie w te potrzebe.

4.3.2. Rozwdj turystyki kulturowej i kreatywnej

» wzrost zainteresowania rzemiostem,
* powrot do autentycznosci,

» dodwiadczenia twércze,

» warsztaty,

« festiwale lokalne.
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Beskidy moga stac sie centrum kultury codziennosci i sztuki wspotczesnej zakorzenionej
lokalnie.

4.3.3. Dostep do funduszy UE na ochrone krajobrazu i
rozwoj regionalny

Silne mozliwosci:

* inwestycje w przestrzen publiczng,

« standardy architektoniczne,

* ochrona srodowiska,

* rozwoj kultury i turystyki,

* innowacje.

4.3.4. Wzrost zainteresowania turystyka rodzinng i
miedzypokoleniowg

Beskidy moga stac sie destynacja dla:
* rodzin z matymi dzieémi,

* seniorow,

* turystyki pokoleniowej,

* edukacji krajobrazowe;j.

4.3.5. Wzrost potencjatu wspoétpracy metropolitalnej
Bliskos¢ duzych miast daje mozliwos¢:

« tworzenia produktow miejskO—gorskich,

* synergii weekendowej,

* budowania segmentu MICE w stylu ,slow”.
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4.4. Zagrozenia (Threats)

4.4.1. Narastajgca presja turystyczna i degradacja
srodowiska

Bez regulacji grozi:

* niszczenie przyrody,

* przecigzenie szlakow,
* degradacja krajobrazu,

* utrata podstaw regeneracyjnego charakteru regionu.

4.4.2. Konkurencja regionéw bardziej agresywnych
marketingowo

Tatry, Sudety, Podhale i Bieszczady komunikujg sie znacznie silniej.

Bez wtasnej narracji Beskidy nie bedg widoczne.

4.4.3. Postepujacy chaos przestrzenny

Jesli standardy nie zostang wdrozone, region straci swoj kluczowy zaséb — krajobraz.

4.4.4. Postepujgca fragmentacja komunikaciji

Jesli gminy nadal bedg dziataty osobno, marka nie osiggnie masy krytyczne;j.

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 Srodkowe;j,
* tworzenie produktow kulturowych opartych na autentycznosci,

* rozwoj turystyki sensorycznej i wellbeing.

ST - wykorzystanie mocnych stron do neutralizowania zagrozen
* silne emocje i kultura mogg rownowazy¢ agresywnos$¢ konkurenciji,
* krajobraz i spoteczno$¢ mogg budowac odpornosc¢ turystyczna,

* kultura codziennosci moze przeciwdziata¢ komercjalizacji.

WO - wykorzystanie szans do usuniecia stabosci
« fundusze UE moga sfinansowac polityke krajobrazowa,

* rozwoj turystyki kreatywnej moze aktywizowac kulture,
 wzrost turystyki catorocznej pozwoli zbudowac¢ oferte indoor.
WT - minimalizacja stabosci i zagrozen

* powotanie operatora marki,

* polityka krajobrazowa,

* integracja komunikacii,

» profesjonalizacja zarzgdzania przestrzenig i informacja.

4.6. Wniosek koncowy rozdziatu

Beskidy dysponujg unikatowg kombinacjg zasobow, ktore dajg im potencjat stac sie jedng z
najwazniejszych marek regeneracyjno-kulturowych Europy Srodkowe;.

Jedynym realnym zagrozeniem nie jest brak zasobéw, lecz brak integracji i zarzgdzania.
Najwazniejsze kierunki dziatania to:
» wprowadzenie operatora marki,

* polityka krajobrazowa,
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* wspolny system komunikacji,

* rozwéj produktow kulturowych i indoor,

* ochrona krajobrazu,

* wzmacnianie synergii miedzy naturg a kulturg

5. KAPITAL EMOCJONALNY |
SYMBOLICZNY MARKI ,,BESKIDY”

— GLEBOKA ANALIZA TOZSAMOSCI, AFEKTOW, ARCHETYPOW | KODOW
KULTUROWYCH**

Kapitat emocjonalny i symboliczny stanowi fundament tozsamosci marki terytorialnej. W

przypadku Beskidow jest to warstwa wyjgtkowo rozwinieta i spdjna, zakorzeniona zarbwno w

percepciji turystéw, jak i w codziennych praktykach mieszkancow. Jest to jednoczesnie
warstwa, ktéra — wtasciwie nazwana i ustrukturyzowana — moze stanowic jeden z
najsilniejszych wyréznikéw regionu w skali kraju i Europy Srodkowe;.

Rozdziat ten obejmuje:

1.

analize emocjonalnego profilu Beskidow,

diagnoze kodoéw symbolicznych i archetypowych,
zrozumienie semiotyki regionu,

opis struktury znaczen, ktoére tworzg ,NATURE KULTURY”,

wyjasnienie, dlaczego emocje i symbole sg kluczowe dla pozycjonowania marki.

5.1. Wprowadzenie — emocje i symbole
jako fundament wartosci marki
terytorialnej

Emocje stanowig podstawe tworzenia przywigzania do miejsca. Jak wskazujg badania z
zakresu psychologii srodowiskowej i ekonomii behawioralnej, decyzje turystyczne sg w
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niewielkim stopniu racjonalne — dominujg procesy afektywne: skojarzenia, odczucia,
mikronarracje, wrazenia sensoryczne.

Jednoczesnie marka terytorialna musi operowa¢ w dwéch porzadkach:

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 wyrézniajg sie tym, ze oba te porzadki sg wyjgtkowo spéjne.

5.2. Kapitat emocjonalny — profil
afektywny regionu ,,Beskidy”

Analiza danych wykazata jedno z najbardziej stabilnych, powtarzalnych i silnych
emocjonalnie pozycjonowan sposréd polskich regiondw gorskich.

W badaniach jakosciowych dominowaty nastepujace kategorie afektow:

5.2.1. Spokdj jako emocja dominujgca (primary
dominant emotion)

»1U cztowiek oddycha inaczej”,
»1U sie cztowiek uspokaja”,
»1U jest zwyczajnie dobrze”.

Spokdj jest emocjg rdzenna, czyli tg, ktdéra pojawia sie jako pierwsza i spina catos¢
doswiadczenia.

W psychologii srodowiskowej spokdj jest zwigzany z:
* obnizeniem poziomu kortyzolu,
* regulacjg ukfadu nerwowego,

* centrowaniem uwagi,

149



* poczuciem bezpieczenstwa egzystencjalnego.

Beskidy oferujg ten stan naturalnie.

5.2.2. Regeneracja jako efekt psychofizyczny

W badaniach respondenci spontanicznie uzywali metafor:
« ,odnowa”,

* ,odpoczynek”,

* ,Ztapanie rownowagi”,

« ,0odcigzenie”.

To wskazuje na wysoki potencjat w obszarze:

* wellbeing,

* turystyki zdrowotnej,

* turystyki sensorycznej,

* regeneracji psychiczne;j.

5.2.3. Bliskos¢ i intymnos¢ miejsca

Beskidy nie sg monumentalne ani przyttaczajgce. W przeciwienstwie do Tatr, gdzie cztowiek
bywa zdominowany przez krajobraz, tu:

krajobraz jest partnerem, nie przeciwnikiem.
To buduje:

* poczucie wiezi,

* intymnosc¢ przestrzeni,

* naturalne ,zanurzenie” w srodowisku,

* mozliwos¢ autentycznego kontaktu z natura.
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5.2.4. Czutos¢ (gentleness) jako emocja
charakterystyczna

W analizach pojawiata sie rzadko spotykana w turystyce gorskiej kategoria emocjonalna:
czutosc.

Czutos¢ jest:

* emocjq ,miekky”,

* emocja relacyjna,

* emocjg opiekuncza,

* emocjg zakorzeniong w bliskosci.

Jej zrodta w Beskidach to:

» miekkie linie krajobrazu,

« zielen lasow,

* fagodne szczyty,

* goscinno$¢ ludzi,

* kultura pracy i rytmu dnia codziennego.

W psychologii czuto$¢ jest kluczowg emocjg budujgcg dtugotrwate przywigzanie do miejsca.

5.2.5. Bezpieczenstwo (safety & comfort)

Beskidy sg odbierane jako:

* przewidywalne,

* nieagresywne,

* mato wymagajace,

* oparte na stabilnych rytmach natury.

W dobie globalnej niepewnosci takie miejsca nabierajg strategicznej wartosci.
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5.2.6. Nostalgia i powrét do dziecinstwa

W wielu narracjach pojawia sie kategoria ,domowosci” i powrotu do korzeni:
~Jak kiedys u babci”,
»~Jak w dziecinstwie”,
,~Jak za dawnych lat”.

To emocje bardzo silnie wigzgce odbiorce z regionem.

5.3. Kapitat symboliczny — archetypy,
kody i narracje kulturowe

Kapitat symboliczny jest drugim — obok emocjonalnego — filarem marki.

Beskidy posiadajg unikatowa strukture symboli, ktéra odroznia je od innych regiondw i daje
potencjat do stworzenia bardzo wyrazistego brandingu kulturowego.

5.3.1. Archetyp Opiekuna — podstawowa tozsamos¢
marki

Archetyp Opiekuna jest zwigzany z:

* troska,

« stabilnosciag,

* bezpieczenhstwem,

» wspolnotowoscia,

» odczuwalng bliskoscig.

Kod opiekunczosci w Beskidach jest naturalny, nieprzerysowany, nienarzucajacy sie.
Wyraza sie w:

* goscinnosci,

 otwartosci mieszkancow,
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* jakosci relaciji,
* narracjach o pracy i codziennosci,
* rytuale podejmowania goscia.

To archetyp rzadki w turystyce gorskiej, ktéra zwykle buduje narracje wokét Bohatera (Tatry)
lub Odkrywcy (Bieszczady).

5.3.2. Archetyp Twoércy — kultura pracy, rzemiosta i
muzyKki

Drugi archetyp, rowniez naturalny dla regionu, to Tworca.

Obejmuije:

* rzemiosto,

* muzyke,

* lokalny design,

* kuchnie,

* tradycje rodzinne,

* estetyke domow i warsztatow,

* kulture ,robienia” i ,2tworzenia”.

Beskidy sg regionem, w ktorym kultura jest praktykowana, nie wystawiana.
Ten archetyp niesie ogromny potencjat rozwojowy:

* turystyka kreatywna,

« festiwale,

» warsztaty,

« design inspirowany Beskidami.

5.3.3. Kody kulturowe regionu

Analiza semiotyczna ujawnita zestaw stabilnych kodow:
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1. Materialowe
* drewno,

* welna,

« kamien,

*len,

* ceramika rekodzielnicza.

2. Kolorystyczne
* Zielenie,

* brazy,

* bfekity jeziorne,

* biel mgiet,

* beze i kolory ziemi.
3. Krajobrazowe
* tagodne szczyty,

* rozlegte polany,

* linie lasow,

* sylwetki drzew,

* Swiatto przeswitow.
4. Muzyczne

* heligonka,

* skrzypce,

* choralne $piewy wielogtosowe,

* rytmy pasterskie.

5. Rytualne
* spotkania rodzinne,

* praca w rytmie sezonow,
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« religijnosc¢ lokalna,

* kapliczki i krzyze przydrozne.

5.4. ,,Natura Kultury” jako integracja
kapitatu emocjonalnego i symbolicznego

To kluczowy fragment rozdziatu.
,=Natura Kultury” nie jest sloganem.
Jest strukturg znaczen.”

Wyjasnijmy.

5.4.1. Natura jako zrédto emoc;ji

Natura Beskidéw jest nie tyle zasobem krajobrazowym, co Zzrodtem emocji:
* spokoju,

* fagodnosci,

* réwnowagi,

* zanurzenia,

* intymnosci.

To natura nieheroiczna, niedominujgca, opiekuncza.

5.4.2. Kultura jako zrédto symboli
Kultura regionu daje:

* tresci,

* rytuaty,

* estetyki,
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* relacje,
» opowiesci,
* Znaczenia.

W Beskidach natura i kultura nigdy nie istniejg osobno — tworzg jedno kontinuum.

5.4.3. Logika integraciji:
Natura - emocje - kultura -~ znaczenia - marka.

To jest naturalny tancuch wartosci, specyficzny dla Beskidow.

5.5. Dlaczego kapitat emocjonalny i
symboliczny jest strategiczng przewaga
Beskidow?

Poniewaz:

N

. jest unikatowy — nie da sie go skopiowac,

2. jest stabilny — odporny na zmiany rynkowe,

3. jest zgodny z megatrendami,

4. jest gteboki — oparty na realnych wartosciach,

5. dziata na poziomie afektywnym — najtrwalszym dla pamieci turystyczne;,
6. fgczy emocje i kulture w sposéb nieszablonowy,

7. jest podstawg silnego pozycjonowania marki premium,

8. przenosi sie na wszystkie produkty turystyczne i komunikacyjne,

9. tworzy przewage konkurencyjng na dekady,
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10. moze uczyni¢ Beskidy jedng z najbardziej rozpoznawalnych marek regeneracji w
Europie.

5.6. Mikro-konkluzja

Kapitat emocjonalny i symboliczny Beskidow jest wyjagtkowy, stabilny i gteboko
zakorzeniony. Tworzy fundament, na ktérym mozna zbudowac¢ dtugofalowa,
miedzynarodowg marke turystyczng przysztosci — marke harmonijng, czutg, regeneracyjng i
kulturows.

Jest to zasob, ktory — wtasciwie wykorzystany — moze uczyni¢ Beskidy regionem o
globalnie rozpoznawalnej tozsamosci.

6. WYZWANIA | PROBLEMY W
ZARZADZANIU MARKA ,,BESKIDY”

— ANALIZA SYSTEMOWA, STRUKTURALNA | KULTUROWA**

Zarzadzanie markg terytorialng to nie tylko proces komunikacyjny, lecz przede wszystkim
dziatanie systemowe: koordynacyjne, instytucjonalne, organizacyjne i narracyjne. W
przypadku Beskidow najwieksze wyzwania nie wynikajg z braku zasobdw, lecz z braku
struktury, ktéra potrafitaby te zasoby wtasciwie wykorzystac¢, potgczy¢ i przeksztatci¢ w
spéjny system wartosci marki.

Wyzwania te majg charakter wielowarstwowy i naktadajgcy sie, dlatego w tym rozdziale
zostaty one przedstawione nie jako zwykta lista barier, ale jako sie¢ przyczynowo-skutkowa,
obejmujaca:

1. wyzwania strategiczne,

2. wyzwania instytucjonalne,

3. wyzwania komunikacyjne,

4. wyzwania kulturowe i spoteczne,

5. wyzwania infrastrukturalne,

6. wyzwania Srodowiskowe,
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7. wyzwania narracyjne.

Kazdy z tych obszaréw wptywa bezposrednio na pozycjonowanie marki i decyduje o jej
zdolnosci do generowania wartosci w dtugiej perspektywie.

6.1. Wyzwania strategiczne — brak
jednego centrum zarzadzania marka
metaregionu

Najpowazniejszym problemem Beskidéw jest rozproszona struktura zarzgdzania, ktorej
konsekwencjg jest niemoznosé prowadzenia spéjnej polityki:

« komunikacyjnej,
* przestrzennej,

« kulturowe;j,

« inwestycyjnej,

* promocyjnej.

Beskidy nie funkcjonujg dzi$ jako jeden system, lecz jako grupowanie jednostek
samorzgdowych, ktérych cele i priorytety nie zawsze sg zbiezne.

Najwazniejsze wyzwania strategiczne:
1. Brak jednego operatora marki
Bez operatora nie istnieje zdolnos¢ koordynacji ani egzekucji strategii.
2. Brak jednolitego modelu wspotpracy metaregionalne;j

Gminy i powiaty dziatajg osobno, co powoduje:

* powielanie dziatan,
* rywalizacje wewnetrzng,

* brak efektu synergii.
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3. Brak narzedzi i struktur decyzyjnych
Procesy decyzyjne sg rozproszone, powolne i czesto niespdjne.
4. Brak planowania wieloletniego

Wiekszos¢ dziatan jest krotkookresowa, co uniemozliwia budowanie marki w
perspektywie dekady.

Mikro-konkluzja 6.1

Bez systemu zarzgdzania marka Beskidy nie osiggnie masy krytycznej ani nie stanie sie
podmiotem rozpoznawalnym w skali krajowej i miedzynarodowe;.

6.2. Wyzwania instytucjonalne —
silosowos¢, fragmentacja i brak
wspolnej wizji

Struktury instytucjonalne dziatajgce w regionie:

* gminy,

« powiaty,

- osrodki kultury,

«LOT-y,

« instytucje edukacyjne,

- organizacje pozarzadowe,

« podmioty prywatne,

nie sg potgczone zadnym systemem wspotpracy.

6.2.1. Silosowos¢ decyzyjna i komunikacyjna

159



Kazda jednostka rozwija wtasne projekty, wtasne kampanie i wkasne dziatania, ktére nie sg
w zaden sposéb scalane w ramach wspélnej idei marki.

W efekcie:
* region mowi wieloma gtosami,
* nie ma spéjnych standardéw jakosci,

» gminy konkurujg ze sobg zamiast wspotpracowac.

6.2.2. Brak wspodlnego kalendarza inwestycji i dzialan

Brakuje:

* kalendarza wydarzen metaregionalnych,

* kalendarza sezonowego rozwoju produktow,

* planéw inwestycji kompatybilnych w skali makro.

Kazda gmina planuje osobno, co prowadzi do dysonansu.

6.2.3. Brak systemu finansowania dziatan wspélnych
Marka nie ma stabilnego budzetu.

To powoduje:

* brak ciggtosci dziatarn promocyjnych,

* brak mozliwosci inwestycji w kulture i produkty,

* niemoznos¢ budowania trwatych projektéw.

Mikro-konkluzja 6.2

Bez wspdlnej wizji i platformy instytucjonalnej region nie moze stworzy¢ spojnej marki.
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6.3. Wyzwania komunikacyjne — brak
wspolnego jezyka, tonu i estetyki

Jednym z najwiekszych wyzwan w budowaniu marki Beskidy jest brak spéjnego systemu
komunikaciji.

6.3.1. Wiele jezykow, wiele narracji, wiele estetyk

W przestrzeni publicznej funkcjonuje obecnie kilkadziesigt roznych przekazéw:
* rézne logotypy,

* rézne slogany,

* rozne estetyki,

* rozne style fotografii,

* rozne tonacje tekstow.

Dla turysty zewnetrznego Beskidy nie sg widziane jako ,jedna marka”, lecz jako ,zbior
lokalnych komunikatow”.

6.3.2. Brak przewodniej opowiesci

Region nie ma:

* manifestu,

* opowiesci tozsamosciowej,
* jezyka emocji,

* mapy narracyjnej.

To powoduje brak rozpoznawalnosci.

6.3.3. Brak systemu informacji turystycznej

Komunikacja informacyjna jest:
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« fragmentaryczna,

* niepetna,

* niespédjna,

* czesto dezaktualizowana.

To wptywa na doswiadczenie turysty bezposrednio.

Mikro-konkluzja 6.3

Beskidy potrzebujg jednego jezyka, jednej estetyki i jednej opowiesci, aby zaistnie¢ w
Swiadomosci odbiorcow.

6.4. Wyzwania kulturowe i spoteczne —
jak wykorzystac potencjat wspoéinoty?

Mieszkancy stanowig ogromng przewage regionu, lecz potencjat ten nie jest
wykorzystywany systemowo.

6.4.1. Brak programéw ambasadorskich
Mieszkancy mogliby by¢ naturalnymi ambasadorami marki, ale:

* nie istniejg narzedzia pracy z nimi,

* nie ma systemu edukac;ji kulturowe;,

* nie ma wspolnego modelu komunikacji.

6.4.2. Luka pokoleniowa

Mtodsze pokolenia rzadziej angazujg sie w kulture tradycyjna.
Brakuje:

» nowych form warsztatowych,
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« formy digital storytelling,

* interpretacji kultury poprzez media wspotczesne.

6.4.3. Nie witagczono mieszkancow do procesu tworzenia
marki

Marka odgdrna nigdy nie zadziata — mieszkancy muszg by¢ czescig procesu.

Mikro-konkluzja 6.4

Beskidy nie mogg by¢ markg ,tworzong dla mieszkancéw”, lecz ,wspottworzong z
mieszkancami”.

6.5. Wyzwania infrastrukturalne — brak
produktéw catorocznych i oferty
premium

Region posiada bogate zasoby outdoor, ale:
« oferta indoor jest staba,
« oferta premium dopiero sie pojawia,

* brakuje infrastruktury kulturowej na wysokim poziomie.

6.5.1. Staba oferta na niepogode

Brak:
* nowoczesnych centréw edukacyjnych,
* muzedw immersyjnych,

« galerii multisensorycznych,
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* aquacenters,

* parkow indoorowych.

6.5.2. Niedobor produktéw premium
Turysta premium oczekuje:

* butikowych hoteli,

* wellness natury,

» SPA w standardzie premium,

» dopracowanej gastronomii.

Ten segment dopiero sie rozwija.

6.5.3. Chaos przestrzenny obniza jakos¢ doswiadczen

Brak standardéw architektonicznych powoduje rozpad estetyki.

Mikro-konkluzja 6.5

Inwestycje w produkty catoroczne i premium sg warunkiem budowy marki o wysokiej
wartosci.

6.6. Wyzwania srodowiskowe —
krajobraz jako zas6b zagrozony

Beskidy mogg utraci¢ swoj kluczowy zasaéb, jesli nie zostanie wprowadzona:
* polityka krajobrazowa,
* regulacja zabudowy,

* ochrona przestrzeni widokowych.
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6.6.1. Degradacja krajobrazu
Najwieksze zagrozenie:

* nadmierna zabudowa,

« ustabilizowana reklamoza,

* rozlewanie sie funkcji noclegowych.

6.6.2. Zmiany klimatyczne

* krotsze sezony zimowe,
* wzmozone opady,

* zmiany w ekosystemach.

6.6.3. Presja turystyczna
Bez regulaciji:

» degradacja szlakow,

* erozja gleb,

* niszczenie polan i lasow.

Mikro-konkluzja 6.6

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

6.7. Wyzwania narracyjne — brak spodjnej
opowiesci o Beskidach
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Najistotniejszym wyzwaniem narracyjnym jest brak:
* jednolitego jezyka,

* spojnej histori,

* wyrazistego pozycjonowania,

* jednego systemu narracji.

6.7.1. Beskidy nie maja historii, ktéra spina region
W badaniach odbiorcy wskazywali:

» 1U jest pieknie, ale nie wiem dlaczego czy po co tu przyjezdzam’.

6.7.2. Brak manifestu marki
Region potrzebuje:

* idei przewodniej,

« deklaracji wartosci,

» opowiesci integrujgcej nature i kulture,

* logiki przektadu na produkty.

6.7.3. Brak narracji eksportowe;j

Beskidy majg potencjat europejski, ale:
* nie istniejg w mediach,
* nie istniejg w Swiadomosci zagranicznej,

* nie posiadajg ,opowiesci eksportowej”.

Mikro-konkluzja 6.7

166



Narracja ,Natura Kultury” musi zosta¢ wprowadzona jako opowies¢ nadrzedna — spdjna,
rozpoznawalna i wyrazista.

6.8. Wniosek syntetyczny rozdziatu 6

Beskidy nie maja deficytu zasobow. Maja deficyt systemu.
Najwieksze wyzwania regionu dotycza:

* zarzadzania,

* komunikaciji,

* integraciji instytucjonalnej,

* ochrony krajobrazu,

* braku narraciji,

* braku produktéw premium,

* braku oferty catoroczne;j.

Rozwigzaniem jest wdrozenie modelu ,Natura Kultury”, ktory:
* integruje warstwy emocjonalne i symboliczne,

* porzadkuje dziatania instytucjonalne,

» wprowadza wspdélng narracje,

* tworzy produkty turystyczne i kulturowe,

* buduje system wspotpracy metaregionalnej.

7. KIERUNKI STRATEGICZNE MARKI
»NATURA KULTURY”

— FUNDAMENTY POZYCJONOWANIA, IDEA PRZEWODNIA, ARCHETYPY | OSIE
DZIALAN**

Strategia marki ,Beskidy” w modelu ,Natura Kultury” musi tgczy¢ trzy rownolegte porzadki:
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1. porzgdek tozsamosci (DNA regionu),
2. porzadek komunikacji (narracja, jezyk, symboliczos¢),

3. porzadek doswiadczen (produkty, ustugi, oferta, przestrzen).

Kierunki strategiczne petnig funkcje mostu miedzy diagnozg a wdrozeniem. W tym rozdziale
zostaty uporzadkowane w logiczng strukture, obejmujgca:

1. pozycjonowanie marki (centralne miejsce marki),
2. idee przewodnig (meaning driver),

3. kluczowe archetypy (warstwa symboliczna),

4. strategiczne narracje (jezyk wartosci),

5. grupy docelowe (persony strategiczne),

6. kierunki komunikaciji,

7. kierunki rozwoju produktow,

8. model relacji miedzy naturg a kultura.

7.1. Pozycjonowanie marki — ,,Beskidy
jako najwazniejszy region regeneracji
kulturowej w Polsce”

Na podstawie analiz mozna sformutowac¢ jednoznaczne pozycjonowanie marki:

,Beskidy sg najbardziej czutym i regeneracyjnym
regionem gorskim Polski — gdzie natura i kultura
wspottworza harmonijny rytm dobrego zycia.”

To pozycjonowanie spetnia wszystkie warunki silnych marek terytorialnych:

* jest unikatowe (zaden inny region tak siebie nie pozycjonuje),
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* jest zgodne z prawdg miejsca (autentyczne),
» odpowiada megatrendom (regeneracja, wellbeing, kultura codziennosci),
* jest pojemne (mozna pod nie budowac produkty i komunikacje),

* jest dlugowieczne (nie straci aktualnosci).

7.2. ldea przewodnia — ,,Natura Kultury”
jako rdzen strategiczny

»Natura Kultury” to nie slogan — to koncepcja systemowa.
Odwotuje sie do antropologicznego faktu, ze w Beskidach:
natura i kultura nie istniejg oddzielnie.

S3 jednym, wspolnym rytmem.
Natura — oferuje spokdj, czutosé, rytm, regeneracje.

Kultura — nadaje znaczenie, opowies¢, relacje, emocije.
W innych regionach kultura jest instytucjonalna, a natura heroiczna.
W Beskidach kultura jest codzienna, a natura tagodna.

Ta symbioza tworzy unikalng nisze konkurencyjna.

7.3. Archetypy marki — Opiekun i Twoérca
jako podwdjne zréodto sity tozsamosci

Marka Beskidy funkcjonuje w dwdch archetypach, ktdre wzajemnie sie wzmacniaja:

7.3.1. Archetyp Opiekuna (Caregiver)

Fundament emocjonalny marki.
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Odpowiada za:

* troske,

* bezpieczenstwo,
* goscinnosgé,

« ciepto relacji,

» domowosc.

To archetyp, ktory nadaje Beskidom charakter czutosciowg i miekka.

7.3.2. Archetyp Twércy (Creator)

Fundament symboliczny marki.
Odpowiada za:

* rzemiosto,

* kulture codziennosci,

* kreatywno$¢,

* rekodzieto,

* muzyke,

* estetyke.

Nadaje marce wymiar twoérczy i kulturowy.

7.3.3. Synergia archetypow

Beskidy sg jednym z nielicznych regiondw, gdzie mozliwe jest potgczenie tych dwoch
porzadkow:

Opiekun (emocja) + Twoérca (kultura) = ,Natura Kultury”.

Ta synergia moze stac sie najwazniejszym wyroznikiem marki.
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7.4. Strategic Narrative — trzy osie
opowiesci, ktore spajaja caly region

Marka ,Natura Kultury” opiera sie na trzech gtéwnych narracjach, wynikajacych
bezposrednio z diagnozy.

7.4.1. Os 1: Czuta natura

Czutos¢ krajobrazu jest podstawa regenerac;i:
* fagodnosé gor,

* miekko$¢ lini,

* bliskos¢ lasow,

* intymnosc¢ przestrzeni,

» woda jako element uspokajajgcy.

To 0§ emocjonalna marki.

7.4.2. Os 2: Kultura codziennosci

Kultura nieheroiczna, lecz zywa:
* praca,

* muzyka,

* rzemiosto,

* rytuaty rodzinne,

* lokalnos¢.

To 08 symboliczna i kulturowa marki.

7.4.3. Os 3: Rytm dobrego zycia

171



W Beskidach czas ptynie inaczej — wolniej, stabilniej, spokojniej.

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

**Razem te osie tworza:

,Beskidy — rytm natury i rytm kultury w jednym czutym miejscu.”**

7.5. Grupy docelowe — pie€ person
strategicznych

Beskidy maja szeroki profil atrakcyjnosci, ale strategia wymaga wyboru kluczowych
segmentéw, na ktérych marka moze zbudowacé przewage.

Ponizej przedstawiono piec person strategicznych.

7.5.1. Persona 1: Turysta regeneracyjny
(wellbeing/slow)

* wysokie dochody,
* mieszkancy miast,
» 30-55 lat,

* szuka spokoju, natury i rownowagi.

7.5.2. Persona 2: Rodzina z dzie¢mi
* oczekuje bezpieczenstwa,

* atrakcji outdoor,

* produktow edukacyjnych,

« oferty catoroczne;j.
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7.5.3. Persona 3: Senior aktywny i osadzony spotecznie

* lubi spacery,
* lokalng kuchnie,
* kulture codziennosci,

* ceni relacje i bezpieczenstwo.

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

« projektant,

« mito$nik tradycji,

* uczestnik warsztatow.

7.5.5. Persona 5: Turysta weekendowy z aglomeracji

+ mieszkaniec Slgska/Krakowa,
* szuka odpoczynku,
* przyjezdza spontanicznie,

* inwestycja minimalna czasowo.

7.6. Kierunki komunikacji — jezyk, ton i
estetyka marki ,,Natura Kultury”

Komunikacja marki powinna opierac¢ sie na trzech fundamentach:
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7.6.1. Jezyk czutosci i tagodnosci
- miekki,

* spokojny,

* nienachalny,

* zmystowy.

7.6.2. Estetyka prostoty i natury
« kolory ziemi,

* Zielen,

« blekit,

* drewno,

e minimalizm.

7.6.3. Obecnos¢ czlowieka w krajobrazie

Nie ogromne panoramy, lecz:
* detale,

 Swiatto,

* codzienne rytuaty,

* relacje.

7.7. Kierunki rozwoju produktow —
system ,,Natura Kultury”

Aby marka mogta funkcjonowaé, musi mie¢ konkretne nosniki.

Dlatego proponuje sie stworzenie systemu produktéw, kompatybilnego z rdzeniem marki.
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7.7.1. Produkty regeneracyjne
* Sciezki lesne (shinrin-yoku),

* punkty regeneraciji,

* leSne SPA,

* sensoryczne szlaki natury.

7.7.2. Produkty kulturowe

 warsztaty tworcze,
* mikrogalerie,
« Sciezki rzemiosta,

* muzyka beskidzka.

7.7.3. Produkty narracyjne
» opowiesci o ludziach,

« storytelling multimedialny,

* podcasty,

* wystawy immersyjne.

7.7.4. Produkty caloroczne
* centra immersyjne,

* indoorowe parki odkrywania,

* muzea sensoryczne,

« oferta premium.
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7.8. Relacja natury i kultury — model
integracji
Model opiera sie na czterech poziomach:

1. Natura jako zrédto emocji.

2. Kultura jako zrodito znaczenh.

3. Produkt jako nosnik opowiesci.

4. Komunikacja jako system integrujacy.

Dzieki temu:

turysta nie tylko widzi nature i kulture — on je przezywa.

7.9. Mikro-konkluzja rozdziatu 7

Marka ,Natura Kultury” nie jest projektem wizerunkowym, lecz systemowym.
Jej celem jest:

* integracja tozsamosci,

* integracja narracji,

* integracja doswiadczen,

* integracja instytuc;ji.

Kierunki strategiczne opisane w tym rozdziale stanowig fundament dla kolejnych czesci
strategii — dotyczacych wdrozenia, produktow, struktury organizacyjnej i komunikaciji.

8. MODEL OPERACYJNY ZARZADZANIA
MARKA ,,NATURA KULTURY”
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— STRUKTURA, ZASADY, FUNKCJE | MECHANIZMY WDROZENIOWE**

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

W przypadku Beskidéw — regionu o bardzo silnym kapitale emocjonalnym, lecz stabej
integraciji instytucjonalnej — kluczowe jest zaprojektowanie modelu operacyjnego, ktory:

1. bedzie realistyczny,
2. osadzony w strukturach regionu,
3. odporny na zmiany polityczne,
4. oparty na wspotpracy miedzy jednostkami samorzgdowymi,
5. stabilny finansowo,
6. oparty o jedno centrum decyzyjne.
Niniejszy model przedstawia praktyczny system zarzgdzania marka ,Natura Kultury”, ktéry

moze zostac¢ wdrozony w perspektywie 12—18 miesiecy i dziata¢ efektywnie przez kolejne
lata.

8.1. Cele modelu operacyjnego

Model operacyjny ma trzy podstawowe cele:

8.1.1. Stworzenie jednej, nadrzednej platformy
zarzadzania marka Beskidow

Platforma ta musi mie¢:

* podmiotowos¢ prawng,
* budzet,

» kompetencje decyzyjne,

* zespot 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 mowity jednym gtosem.

8.1.3. Stworzenie trwatych mechanizméw wspétpracy
metaregionalnej

W tym:

* wspolny kalendarz,
* wspolny budzet,

* wspolne projekty,

* wspolne standardy.

Mikro-konkluzja 8.1

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

8.2. Proponowana struktura
instytucjonalna — ,,Operator Marki
Beskidy”

Sercem modelu operacyjnego jest powotanie Operatora Marki ,Beskidy — Natura Kultury”.
Moze to by¢:

« fundacja,

* zwigzek gmin,
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* zwigzek miedzygminny,
* stowarzyszenie,
* spotka komunalna z udziatami JST.

Najlepszym modelem — skalowalnym i odpornym politycznie — jest fundacja z udziatem
gmin i powiatow, z radg strategiczng i zespotem wykonawczym.

8.2.1. Struktura organizacyjna Operatora

1. Rada Strategiczna (organ nadzoru i kierunku)
Sktada sie z:

* przedstawicieli JST,

* reprezentantéw kultury,

* biznesu turystycznego,

* sektora kreatywnego,

* ekspertow ds. brandingu terytorialnego.

Zadania:

* nadzor nad strategia,

* wyznaczanie kierunkéw,

* integracja partnerow.

2. Zespot Wykonawczy (core operating team)
Zespot sktadajgcy sie z 6-9 osbb:

* Dyrektor Operacyjny

» Koordynator Komunikacji

» Koordynator Produktowy

» Koordynator ds. Kultury

* Menedzer ds. Turystyki
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* Menedzer ds. Partnerstw
* Specjalista ds. badan i analiz

* Specjalista ds. kreacji wizualnej

3. Partnerzy Merytoryczni (rotacyjnie angazowani)
* instytucje kultury,

* organizacje turystyczne,

* NGO,

* uczelnie,

* przedsiebiorcy,

* tworcy lokalni.

8.2.2. Cele operacyjne Operatora
1. Zarzadzanie marka.
2. Budowa narracji.
3. Tworzenie produktéw.
4. Zarzadzanie przestrzenig wizualng regionu.
5. Koordynacja promocji.
6. Edukacja i wspotpraca z mieszkancami.

7. Monitoring i badania.

Mikro-konkluzja 8.2

Operator jest warunkiem koniecznym — bez niego marka nie ma szans zaistnie¢ jako
system.
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8.3. System wspotpracy miedzy
jednostkami samorzadowymi (JST)

Strategia wymaga koordynacji co najmniej kilkudziesieciu podmiotow.

Dlatego kluczowe jest stworzenie jasnego, przejrzystego systemu wspotpracy.

8.3.1. Kontrakt Markowy Gmin i Powiatow
Kazda gmina przystepujgca do systemu podpisuje:

 Kontrakt Markowy,

» zobowigzanie do stosowania systemu wizualnego,

» zobowigzanie do udziatu w budzecie,

» Zzobowigzanie do wspétpracy.

8.3.2. Roczny Plan Wspétpracy (RPW)

Dokument ustalajacy:
* wspolne priorytety,

* wspolne wydarzenia,
* wspolne inwestycje,

* harmonogram komunikacji.

8.3.3. System raportowania i monitoringu
Operator zbiera:

* dane turystyczne,

» dane promocyjne,

» wskazniki satysfakcji,
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* wyniki badan jako$ciowych,

* sygnaty z social listening.

Mikro-konkluzja 8.3

Wspdtpraca musi by¢ zinstytucjonalizowana — inaczej Beskidy pozostang regionem
niezsynchronizowanym.

8.4. Model finansowania — stabilnos¢
jako warunek sukcesu

Marka musi mie¢ stabilny, wieloletni budzet, oparty na zrodtach mieszanych.

8.4.1. Zrédta finansowania
1. Sktadki cztonkowskie gmin i powiatow (rdzen finansowy).
2. Projekty UE (kultura, krajobraz, turystyka, sSrodowisko).
3. Partnerstwa publiczno-prywatne.
4. Mecenat regionalny.
5. Sponsoring projektow.
6. Przychody z produktéw markowych.

7. Granty ministerialne.

8.4.2. Struktura budzetu rocznego
Proporcja:

* 40% komunikacja,
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* 30% produkty,
* 15% badania,
* 10% edukacja i mieszkancy,

* 5% administracja.

Mikro-konkluzja 8.4

Bez statego finansowania marka stanie sie jedynie projektem jednorocznym — a nie
dtugofalowg wartoscia.

8.5. System wdrozeniowy — model 4
warstw operacyjnych

Aby strategia mogta funkcjonowac, konieczne jest dziatanie na czterech poziomach:

N

. warstwa symboliczna (branding, narracje)

N

warstwa komunikacyjna (kanaty, ton, kampanie)

w

warstwa produktowa (oferta kulturowa i regeneracyjna)

B

warstwa przestrzenna (estetyka regionu)

Kazda z warstw ma jasno okreslone zadania.

8.5.1. Warstwa 1: Symboliczna (tozsamosc¢ i narracje)

* opracowanie systemu wizualnego,
* ksiega znaku,

* manifest ,Natura Kultury”,

* mapa nharracyjna regionu,

« standaryzacja jezyka.
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8.5.2. Warstwa 2: Komunikacyjna

* zintegrowane kampanie,
* spojne social media,

* portal informacyjny,

* kampanie emocjonalne,

» materiaty prasowe i B2B.

8.5.3. Warstwa 3: Produktowa
« 8ciezki regeneracyjne,

* sieci warsztatéw tworczych,

* produkty premium,

* centra immersyjne,

* turystyka catoroczna.

8.5.4. Warstwa 4: Przestrzenna

* polityka krajobrazowa,
* estetyka miejscowosci,
« standardy szyldow,

« system informac;ji turystyczne;.

Mikro-konkluzja 8.5

Tylko model czterowarstwowy zapewni spéjnos¢ dziatan w catym regionie.
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8.6. Governance marki — standardy,
procedury i narzedzia

Aby model dziatat, niezbedne jest ustanowienie tzw. governance brandowego, czyli zestawu
narzedzi, ktore regulujg procesy.

8.6.1. Standardy marki

1. Standard wizualny.

2. Standard jezykowy.

3. Standard fotograficzny.

4. Standard wydarzen regionalnych.

5. Standard produktéw markowych.

8.6.2. Procedury operacyjne
» wdrazanie projektow,

« zatwierdzanie materiatow,

* zarzadzanie kryzysowe,

* monitoring jako$ci,

* audyty roczne.

8.6.3. Narzedzia digitalowe

* platforma wspétpracy JST,
* system zarzadzania projektami (CRM),
* repozytorium cyfrowe,

 dashboard analityczny.
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Mikro-konkluzja 8.6

Governance jest niewidzialng strukturg, ktéra decyduje o tym, czy marka bedzie dziatata
codziennie — nie tylko w kampaniach.

8.7. Monitoring i ewaluacja —
systematyczne badania marki

Marka musi by¢ mierzona, badana i kontrolowana.

Proponuje sie wdrozenie statego systemu badan, obejmujgcego:

8.7.1. Badania ilosciowe (co p6t roku)

* rozpoznawalnosé marki,
* skojarzenia,
« preferencje turystyczne,

* ocena oferty.

8.7.2. Badania jakosciowe (raz do roku)

* IDI z turystami,
* FGI z mieszkancami,
» shadowing turystyczny,

« analiza doswiadczen.

8.7.3. Social listening i analiza mediéw

* sentyment,
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* dynamika,
* kluczowe tematy,

* kryzysy.

8.7.4. Monitoring przestrzenny

* estetyka miejscowosci,
* krajobraz,
* szyldy,

* chaos wizualny.

Mikro-konkluzja 8.7

Marka staje sie silna wtedy, gdy jest mierzalna — dane sg paliwem strategicznym.

8.8. Wniosek syntetyczny rozdziatu 8

Model operacyjny opisany w tym rozdziale jest warunkiem funkcjonowania strategii ,Natura
Kultury”.

Zapewnia:

« stabilnos¢,

* SpOjnoscE,

* ciggtosé,

* skalowalnos¢,

» odpornos¢ na zmiany instytucjonalne.

Wprowadzenie go pozwoli Beskidom sta¢ sie nie tylko markg turystyczng, ale
zintegrowanym systemem kulturowo-przyrodniczym, zdolnym do konkurowania w skali
krajowej i miedzynarodowe;j.
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9. PLAN WDROZENIOWY STRATEGII
»NATURA KULTURY”

— ETAPY, PRIORYTETY, KALENDARZ | ZASOBY**

Wdrozenie strategii ,Natura Kultury” wymaga podejscia systemowego, rozpisanego w czasie
i powigzanego z konkretnymi dziataniami operacyjnymi. Ze wzgledu na ztozonosc¢ regionu,
mnogos$¢ interesariuszy i wielowymiarowo$¢ procesow kulturowych oraz srodowiskowych,

dziatania wdrozeniowe zostaty uporzagdkowane w cztery sekwencje transformacji, ktére
obejmujg okres 36 miesiecy:

1. Faza 1 (0—6 miesiecy): Architektura fundamentéw
2. Faza 2 (6—18 miesiecy): Budowa systemu i pierwsze produkty

3. Faza 3 (18-30 miesiecy): Skalowanie, wprowadzanie produktow premium i
narracyjnych

4. Faza 4 (30-36 miesiecy): Utrwalenie systemu i ekspansja krajowalinternacjonalizacja

Kazda faza zawiera zadania, odpowiedzialnosci, efekty, ryzyka i zasoby.

9.1. Faza 1 (0—6 miesiecy): Architektura
fundamentow

Celem pierwszej fazy jest uruchomienie systemu zarzgdzania marka, uporzadkowanie
struktur i zbudowanie podstaw operacyjnych.

Jest to etap kluczowy — bez niego zaden kolejny krok nie bedzie mozliwy.

9.1.1. Zadanie 1: Powotanie Operatora Marki ,,Beskidy —
Natura Kultury”

Dziatania:
* rejestracja podmiotu (fundacja, zwigzek gmin, stowarzyszenie),

» powotanie Rady Strategicznej,
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« zatrudnienie Dyrektora Operacyjnego,
 opracowanie regulaminéw wewnetrznych,
« zabezpieczenie budzetu rocznego.

Efekt:

* istnieje formalny, prawny i decyzyjny podmiot zarzgdzajgcy marka.

9.1.2. Zadanie 2: Opracowanie systemu tozsamosci
marki (ClI)

Dziatania:

« stworzenie petnej ksiegi znaku,

* opracowanie systemu fotograficznego,
* systemu ikonograficznego,

* palet kolorystycznych regionu,

* gtdwnego key visual.

Efekt:

* region otrzymuje jednolity system identyfikacji wizualnej.

9.1.3. Zadanie 3: Stworzenie Manifestu ,,Natura Kultury”
I systemu narracji

Dziatania:

* opracowanie narracji strategicznej,

* mapa emociji i wartosci,

« struktura storytellingu,

* archetypy komunikacyjne.

Efekt:

* powstaje pierwsza spdjna opowies¢ regionu.
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9.1.4. Zadanie 4: Kontrakt Markowy JST i formalizacja
wspolpracy

Dziafania:

* konsultacje z gminami,

* podpisywanie kontraktéw,

* ustalenie skfadek,

* wigczenie gmin do systemu.

Efekt:

+ JST stajg sie oficjalnymi partnerami marki.

9.1.5. Zadanie 5: Plan komunikacji pierwszych 12
miesiecy

Dziatania:

» wprowadzenie marki w przestrzen publiczng,

* przygotowanie kampanii premierowej,

* przygotowanie materiatéw B2B,

* inauguracja medialna.

Efekt:

» marka pojawia sie w Swiadomosci mieszkancéw i turystow.

Mikro-konkluzja 9.1

Faza 1 to fundament — jesli zostanie wykonana rzetelnie, region zyska zdolnos¢ operacyjng
do dziatania przez kolejne dekady.
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9.2. Faza 2 (6-18 miesiecy): Budowa
systemu i pierwsze produkty

To etap wdrozenia pierwszych mierzalnych efektéw, ktdre widzg mieszkancy i turysci.

Cel: materializacja strategii w przestrzeni, ofercie i komunikaciji.

9.2.1. Zadanie 1: Wprowadzenie systemu informacji
turystycznej (SIT)

« standaryzowane tablice,

* mapy,

* kierunkowskazy,

* oznaczenia punktow widokowych,

* nowe materiaty miejskie.

Efekt:

* region zaczyna wygladac spojnie i profesjonalnie.

9.2.2. Zadanie 2: Uruchomienie platformy cyfrowej
,Natura Kultury”

* portal gtéwny,

* profilowane tresci,

« storytelling mieszkancow,

* interaktywna mapa atrakcji,
* modut produktow.

Efekt:

* region istnieje cyfrowo jako jeden system.
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9.2.3. Zadanie 3: Stworzenie ,,Sieci Produktow
Regeneracyjnych Beskidow”

* lesne Sciezki,

* miejsca odpoczynku,
* punkty sensoryczne,
* klastry natury.

Efekt:

* zaczyna powstawac infrastruktura zgodna z ideg marki.

9.2.4. Zadanie 4: Pilotaz produktéw kulturowych
« Sciezki rzemiosta,

» warsztaty tworcze,

» wydarzenia mikroregionalne,

* program , Tworcy Beskidéw”.

Efekt:

* kultura codziennosci staje sie widoczna turystycznie.

9.2.5. Zadanie 5: Kampania komunikacyjna ,,Czula
natura, zywa kultura”

* kampania outdoor,
» kampania digital,

* social media,

* wideo narracyjne,
* media relations.

Efekt:
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* marka staje sie rozpoznawalna na poziomie krajowym.

Mikro-konkluzja 9.2

W tej fazie marka przestaje by¢ koncepcjg — zaczyna by¢ doswiadczeniem.

9.3. Faza 3 (18-30 miesiecy): Skalowanie,
profesjonalizacja i produkty premium

To etap budowy kluczowych produktow, ktére nadajg regionowi przewage konkurencyjng.

9.3.1. Zadanie 1: Wprowadzenie produktéw premium

* butikowe hotele regeneracyjne,
» wellness oparte na naturze,

* koncepty slow food,

« strefy relaksu wysokiej jakosci.
Efekt:

* region rozwija oferte wysokomarzowa.

9.3.2. Zadanie 2: Rozwdj produktéow indoor

* centra immersyjne,

* muzea sensoryczne,

* przestrzenie edukacyjne,

« strefy doswiadczen kulturowych.
Efekt:

» wzrost atrakcyjnosci catoroczne;j.
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9.3.3. Zadanie 3: Retrofity krajobrazowe i estetyczne
* porzagdkowanie szyldow,

* rewitalizacja przestrzeni,

* eliminacja reklamozy,

* ujednolicenie estetyki.

Efekt:

* krajobraz zostaje zabezpieczony jako kluczowy zasob.

9.3.4. Zadanie 4: Miedzynarodowa narracja ,,Natura
Kultury — European Way of Life”

* anglojezyczne materiaty,

* wspotpraca z blogerami,

* promocja zagraniczna,

* mapa produktow eksportowalnych.
Efekt:

* marka zaczyna by¢ widoczna w Europie.

Mikro-konkluzja 9.3

To faza, w ktorej region staje sie markg premium — widoczng i konkurencyjna.

9.4. Faza 4 (30-36 miesiecy): Utrwalenie
systemu i ekspansja miedzynarodowa

Celem jest trwatosc¢, odporno$c¢ i zakorzenienie marki w regionie.
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9.4.1. Zadanie 1: Ewaluacja strategii i aktualizacja
dziatan

* petny audyt,
* analiza danych,

» rekomendacje na kolejne 36 miesiecy.

9.4.2. Zadanie 2: Stale programy ambasadorskie dla
mieszkancow

* lokalni tworcy,
* liderzy gmin,

* edukatorzy kulturowi.

9.4.3. Zadanie 3: Sieciowy model wspoétpracy z
partnerami zewnetrznymi

* UNWTO,
* European Cultural Routes,

* regiony partnerskie.

9.4.4. Zadanie 4: Budowa narracji eksportowej ,,Beskidy
— The Gentle Mountains of Europe”

» kampania europejska,
* nowe materiaty,
« dystrybucja zagraniczna,

* relacje miedzynarodowe.
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Mikro-konkluzja 9.4

W tej fazie marka ,Natura Kultury” staje sie systemem trwatym i rozpoznawalnym,
zakorzenionym w regionie i widocznym na zewnatrz.

9.5. Zarzadzanie ryzykiem we wdrazaniu
strategii

Strategia wprowadza narzedzia zabezpieczajgce przed ryzykami:
* op6znienia decyzji JST,

* brak budzetu,

* brak wspotpracy instytuciji,

* kryzysy Srodowiskowe,

* dezintegracja komunikaciji.

Dla kazdego ryzyka przygotowany jest protokot dziatania.

9.6. Wniosek syntetyczny rozdziatu 9

Plan wdrozeniowy jest ramg transformacji Beskidow w nowoczesng marke terytorialng.
Dzieki wdrozeniu czterech faz region:

* uporzadkuje struktury,

* uzyska spojnosé komunikacyjna,

* zbuduje nowe produkty,

* ochroni krajobraz,

» wprowadzi marke na rynek premium,

« stanie sie konkurencyjny w skali Europy.
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10. SYSTEM PRODUKTOW ,NATURA
KULTURY”

— ZINTEGROWANY MODEL DOSWIADCZEN, NARRACJI | WARTOSCI MARKI
BESKIDY**

Budowa systemu produktéw w ramach strategii ,Natura Kultury” wymaga podejscia
wielowarstwowego, w ktérym oferta turystyczna, kulturowa, rekreacyjna i narracyjna zostaje
podporzadkowana jednolitej logice doswiadczen. Produkty te nie funkcjonujg jako
niezalezne byty, lecz jako skojarzone ze sobg moduty wigkszej architektury znaczen,
umozliwiajgcej turystom, mieszkancom i interesariuszom wejscie w relacje z regionem w
sposob spojny emocjonalnie, kulturowo i Srodowiskowo.

Celem systemu produktow ,Natura Kultury” jest wytworzenie skoordynowane;,
zroznicowanej, a jednoczesnie konsekwentnej w przekazie oferty, ktéra wzmacnia
pozycjonowanie Beskidow jako najbardziej regeneracyjnego i kulturowo czutego regionu
gorskiego w Polsce.

10.1. Zatozenia systemowe: logika
»produkt = doswiadczenie + emocja +
znaczenie”

W tradycyjnym podejsciu produkt turystyczny jest elementem oferty — atrakcja, ustuga,
miejscem.

W modelu ,Natura Kultury” produkt funkcjonuje jako nosnik tozsamosci, a jego wartosé
okreslana jest przez:

1. Emocje, ktoérg generuje (uspokojenie, czuto$¢, regeneracja).

2. Znaczenie, ktére reprezentuje (opowiesc, tradycja, kod kultury).
3. Przezycie, ktore oferuje (kontakt, zanurzenie, rytm).

4. Forme, w jakiej sie realizuje (fizyczng, cyfrowa, narracyjng).

5. Spoéjnosé, z jaka wpisuje sie w strukture marki.
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Dzieki temu produkty nie sg wyborem ad hoc, lecz systemem, ktory mozna skalowac,
rozwijac i reinterpretowac.

10.2. Architektura systemu produktow:
model czterech domen

System produktow zostat uporzadkowany w cztery kluczowe domeny:

1. Domena Regeneracyjna (Natura)
2. Domena Kulturowa (Kultura Codziennosci)
3. Domena Narrracyjna (Tozsamos$c¢ i Opowiesc)

4. Domena Premium i Catoroczna (Komfort i Jakos$c¢)

Kazda z domen odpowiada innemu obszarowi emocji i znaczen, a jednoczesnie wszystkie
pozostajg zintegrowane w rdzeniu marki.

**10.3. Domena 1: Produkty
Regeneracyjne

— ,Natura, ktéra reguluje, uspokaja i prowadzi”**

Domena regeneracyjna odnosi sie¢ do fundamentalnej emocji Beskidow: spokoju, fagodnosci
i rbwnowagi.

Produkty tej domeny bazujg na psychologii Srodowiskowej, teorii regeneracji uwagi

(Attention Restoration Theory), koncepcji immersji sensorycznej oraz wspétczesnych
praktykach wellbeingowych.

10.3.1. Sieé Beskidzkich Sciezek Czutosci — ,trasy
miekkiej percepc;ji”
To zestaw tras:

* lesnych,
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* wodnych,

* tgkowych,

» widokowych,

opracowanych zgodnie z rytmem sensorycznym.

Sciezki te nie sg trasami wymagajgcymi — majg prowadzié do:
* spadku napiecia,

* wyciszenia,

* kontaktu z naturg poprzez zmysty (Swiatto, dzwiek, zapach).
Kazda Sciezka posiada modulacje:

— ,cisza’,

— ,Swiatto”,

— ,otulenie”,

— ,oddech”.

To pierwsza w Polsce sie¢ tras projektowanych emocjonalnie, a nie krajobrazowo.

10.3.2. Punkty Regeneracji — ,,miejsca oddechu
emocjonalnego”

S3 to punkty:

» drewniane altany,

« tawki z widokiem,

* platformy obserwacyjne,

« strefy relaksu,

* ,niosek” sensoryjny (siedziska).

Kazdy punkt posiada identyfikacje wizualng marki oraz krotkg opowies¢ mikro-narracyjng.
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10.3.3. Beskidzkie Rytuaty Natury — ,,codziennos¢ jako
praktyka regeneracji”

Rytuaty takie jak:

+ ,Beskidzkie Zanurzenie w Ciszy”,

+ ,Poranny Oddech z Widokiem”,

+ ,Zachdd Stonca — Ceremonia Domknigecia Dnia”.

Whprowadzajg rytmy natury jako narzedzie dla turystyki wellbeingowe;.

10.3.4. Forest SPA — naturalne strefy odnowy
* kgpiele lesne (shinrin-yoku),

» aromaterapia naturalna,

* Sciezki barefoot,

* punkty masazu dzwiekiem.

Mikro-konkluzja 10.3

Domena regeneracyjna nadaje Beskidom emocjonalny profil marki premium bez
agresywnego ,wellness marketingu” — pozostajgc autentyczng i zakorzeniong w lokalnosci.

**10.4. Domena 2: Produkty Kulturowe

— ,Kultura, ktéra zyje, pracuje i oddycha”™*
Kultura Beskidéw nie jest zinstytucjonalizowana, lecz organiczna i codzienna.

Jej produkty muszg wzmacniac te naturalnos¢ — nie folkloryzowac, lecz interpretowac.

10.4.1. Szlaki Kultury Codziennosci — ,,Sciezki realnych
ludzi”
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To sie¢ mikrotras prowadzacych przez:
* pracownie rzemieslnicze,

* piekarnie,

 warsztaty tkackie,

* pracownie instrumentéw,

* domy tworcow,

* mini-galerie.

Kazdy punkt ma historie cztowieka.

10.4.2. Warsztaty Tworcze ,,Rzemiosto Beskidéw”

Warsztaty prowadzone przez tworcow:
* plecionkarzy,

« hafciarki,

¢ |lutnikow,

* garncarzy,

* muzykow.

Kluczowe jest to, ze produkty powstajg w rytmie codziennosci, nie pod turyste.

10.4.3. Beskidzkie Pory Roku - cykl festiwali
rytmicznych

Zamiast festiwali eventowych, system tworzy wydarzenia zgodne z cyklem natury:
» Wiosna: Festiwal Przebudzenia

« Lato: Swieto Swiatta i Dzwieku

+ Jesien: Festiwal Chleba i Rzemiosta

+ Zima: Czas Opowiesci i Spiewu
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To kultura jako proces, nie atrakcja.

10.4.4. Mapa Smakoéw Beskidzkich — ,,kuchnia jako
opowies¢ sensoryczna”

* lokalne stoty,
* mikro restauracje,
* kuchnia domowa,

* reinterpretacje tradycji.

Mikro-konkluzja 10.4

Produkty kulturowe nie powinny przedstawiac kultury, lecz pozwalac jg przezy¢ — poprzez
ludzi, rytm i codziennosc¢.

**10.5. Domena 3: Produkty Narracyjne

— ,Tozsamos$¢, ktéra opowiada, wyjasnia i zaprasza™*

Aby marka istniata w swiadomosci odbiorcéw, potrzebuje produktow narracyjnych —
subtelnych, lecz gteboko obecnych.

10.5.1. Beskidzkie Opowiesci — platforma multimedialna
« filmy,

* krotkie narracje,

« fotografie,

* podcasty,

* mikrohistorie mieszkancow.
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10.5.2. Opowiesci Miejsc — system interpretacji
krajobrazu

W punktach widokowych:

« tablice narracyjne,

* kody QR,

* nagrania dzwiekowe,

* opowiesci lokalnych przewodnikow.

Dziata to jak muzeum w naturze.

10.5.3. Beskidzkie Swiatto — projekt wizualny regionu

» standard fotografii,
* klucz estetyczny,
* narracje wizualne.

Oddaje swiattoczutos$¢ krajobrazu.

Mikro-konkluzja 10.5

Narracje nadajg doswiadczeniom sens — zamieniajg obserwacje w przezycie, a przezycie w
pamiec.

**10.6. Domena 4: Produkty Catoroczne i
Premium

— ,Komfort, jako$¢ i doswiadczenia wysokiej wartosci”™*

To klucz do wydtuzenia sezonu i podniesienia marzowosci regionu.
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10.6.1. Butikowe Hotele Regeneracyjne ,,Natura
Kultury”

« drewniana architektura,
* kgpiele lesne,
* kuchnia lokalna premium,

» strefy ciszy.

10.6.2. Centra Immersyjne Beskidéw

Nowoczesne przestrzenie:
* immersja Swiatta,
* dzwieki natury,

* mapping kulturowy.

10.6.3. Beskidzkie Domy Kultury Codziennosci
Mikroinstytucje:

* ksigzki,

» warsztaty,

* degustacje,

* spotkania miedzypokoleniowe.

10.6.4. Sie¢ produktéow zimowych ,,Cicha Zima
Beskidow”

« Sciezki zimowe,
* punkty swiatta,
* zimowe rytuaty kulturowe,
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* strefy regeneracji.

Mikro-konkluzja 10.6

Produkty premium i catoroczne budujg odporno$¢ regionu i podnoszg jego atrakcyjnos¢ w
segmentach wysokomarzowych.

10.7. Integracja produktow w system —
logika spojnosci i przewodnictwa marki

Kazdy produkt, niezaleznie od domeny:

N

musi by¢ spéjny z emocjg (fagodnosé, czutosé, rytm),
2. musi odwotywac sie do narracji ,Natura Kultury”,

3. musi mie¢ charakter immersyjny,

4. musi by¢ osadzony w lokalnosci,

5. musi unika¢ agresywnej komercjalizaciji.

System dziata jak organizm:

Natura — Kultura — Narracja — Produkt — Doswiadczenie — Marka.

10.8. Mikro-konkluzja rozdziatu 10

System produktow ,Natura Kultury” tworzy nowg kategorie turystyki i kultury, w ktérej
doswiadczenia nie sg zbiorem atrakciji, lecz procesem zanurzenia w rytm Beskidéw — w ich
czutosé, spokoj, relacyjnosc i twérczose.

Dzieki temu Beskidy mogg stac sie regionem nie tylko odwiedzanym, lecz przezywanym, a
w konsekwencji — regionem, do ktérego sie powraca.
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11. SYSTEM KOMUNIKACJI MARKI
»NATURA KULTURY”

— ARCHITEKTURA NARRACJI, JEZYKA, ESTETYKI | KANALOW**

Komunikacja marki terytorialnej stanowi jeden z najwazniejszych filarow w procesie jej
budowania, wzmacniania i utrwalania. W przypadku strategii ,Natura Kultury” komunikacja
nie jest jedynie narzedziem informacyjnym, lecz systemem spojnych znaczen, emocji i
obrazdw, ktory porzadkuje sposob, w jaki Beskidy przedstawiajg sie Swiatu i w jaki swiat
wchodzi w relacje z regionem.

System komunikacji opisany w ponizszym rozdziale ma charakter kompleksowy: obejmuje
zaréwno warstwe jezykowa, wizualng i narracyjna, jak rowniez strukture kanatéw, formatow,
stylow opowiesci oraz zasad interpretacji kultury i natury. Jego podstawowym zadaniem jest
przektadanie idei przewodniej — ,Natura Kultury” — na jezyk zrozumiaty, powtarzalny i
atrakcyjny dla odbiorcéw krajowych oraz miedzynarodowych.

11.1. Fundamenty systemu komunikacji

— trzy zasady przewodnie

Cata komunikacja marki opiera sie na trzech zasadach, ktére tworzg rame operacyjna:

11.1.1. Zasada 1: ,,Komunikacja jako miejsce spotkania
emocji i znaczen”

W modelu ,Natura Kultury” komunikacja nie ma charakteru promocyjnego, lecz relacyjny.
Nie sprzedaje atrakcji — tworzy warunki do wejscia w relacje z krajobrazem, kulturg i ludzmi.

Komunikacja nie informuje, lecz prowadzi.

11.1.2. Zasada 2: ,,Narracja czutosci”
Jezyk marki operuje kategoriami:

* fagodnosci,
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e uwaznosci,

* Zanurzenia,

« bliskosci,

* rytmu natury.

To komunikacja odmienna od komunikacji agresywnej, kompetytywnej czy krzykliwej,
dominujgcej w innych markach gorskich.

11.1.3. Zasada 3: ,,Spojnos¢ jako warunek
wiarygodnosci”

Komunikacja musi by¢ spéjna:

* miedzy kanatami,

* miedzy instytucjami,

* miedzy gminami,

* miedzy jezykiem a estetyka,

* miedzy produktem a opowiescig.

To nie jest ,styl do wyboru” — to warunek powstania marki metaregionu.

Mikro-konkluzja 11.1

Komunikacja marki Beskidy jest architekturg sensow, ktéra ma wywotywac¢ emocje spéjne z
tozsamoscig regionu — przede wszystkim spokdj, czutos¢ i kulturowg bliskosé.

11.2. Jezyk marki — styl, ton i stownik
czutosci

System komunikacji musi mie¢ precyzyjnie okreslony styl jezykowy — nie jako poetycka
sugestia, lecz jako narzedzie strategiczne.
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11.2.1. Styl: miekki, klarowny, sensoryczny
Styl obejmuje:

« dtugie frazy,

* ptynne potgczenia semantyczne,

* sensoryczne opisy natury,

* spokojng rytmike zdan,

+ unikanie ostrych kontrastéw i agresywnych czasownikow.

Jezyk powinien byc¢ ,ptynacy”, tak jak ptynie krajobraz Beskidow.

11.2.2. Ton: opiekunczy, narracyjny, inkluzywny

Ton komunikacji buduje poczucie:
* bezpieczenstwa,

* otulenia,

» wspoélnotowosci,

* serdecznosci.

To ton archetypu Opiekuna, wzbogacony perspektywg archetypu Tworcy.

11.2.3. Stownik marki — stowa kierunkowe
Stowa rdzeniowe (natura):
spokoj, cisza, fagodnosé, oddech, swiatto, rytm, zieleh, mgta, $ciezka, zanurzenie.

Stowa rdzeniowe (kultura):

rzemiosto, codziennosé, $lad, gtos, dzwiek, domowosé, ciepto, rekodzieto, smak, tradycja.

Stowa taczace (logika ,,Natura Kultury”):

czutosé, relacja, obecnosé, wspolnota, rownowaga, bliskosé, dotyk miejsca.
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Ten stownik stanowi punkt odniesienia dla wszystkich materiatow.

Mikro-konkluzja 11.2

Jezyk marki jest czuly, sensoryczny i spokojny — stanowi narzedzie budowania wiezi
miedzy odbiorcg a regionem.

11.3. Narracje strategiczne — trzy gtéwne
osie opowiesci

,2Natura Kultury” operuje trzema nadrzednymi osiami narracyjnymi.

11.3.1. Os 1: Czuta natura

Opowiesc¢ o krajobrazie, ktory nie dominuje, lecz zaprasza.
Akcenty:

* Swiattoczutosc,

* fagodnosé gor,

» miekkie linie,

* rytm natury,

* sensoryczne doswiadczanie.

11.3.2. Os 2: Kultura codziennosci

Opowies¢ o kulturze praktykowanej, nie odgrywane;.
Elementy:
* rekodzieto,

* muzyka,
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* praca,
* rodzina,

* rytualy sezonowe.

11.3.3. Os 3: Rytm dobrego zycia

Narracja wpisujgca Beskidy w sSwiatowy trend wellbeing i slow life, ale bez komercyjnej
retoryki.

Elementy:
* Zanurzenie,
* oddech,
* réwnowaga,

* prostota.

Mikro-konkluzja 11.3

Trzy osie narracyjne stanowig ramy interpretacyjne marki — tworzg spojng opowiesc, ktorg
mozna implementowa¢ w kazdym formacie komunikacyjnym.

11.4. Estetyka wizualna — kod swiatia,
krajobrazu i kultury

Estetyka jest kluczowym nosnikiem tozsamosci marki, poniewaz to wtasnie obrazy
najszybciej utrwalajg emocije.

11.4.1. Paleta barw — kolory zakorzenione w regionie

Paleta obejmuje:

* zielen bukow i jodet (kolor dominujacy),
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* brazy i ochry (kultura drewniana),
* btekit jezior,

* biel mgiet,

* pastelowe beze tgk.

Paleta jest stonowana, uspokajajagca, pozbawiona agresywnej saturaciji.

11.4.2. Swiatto — ,,$wiattoczulo$¢ Beskidow”
To jedna z najwazniejszych przewag regionu.

Fotografia i video muszag wykorzystywac:

» miekkie swiatto poranka,

« zlote godziny,

* Swiatto przeswitow lesnych.

Nie sg to goéry ostre, lecz géry swietlne.

11.4.3. Kadrowanie — obecnos¢ cztowieka jako
elementu opowiesci

Obrazy przedstawiajg cztowieka:
* w ruchu,

* w relaciji,

* w dotyku natury,

* w rytuale kulturowym.

Cztowiek nigdy nie jest ,modelem”, lecz ,uczestnikiem”.

Mikro-konkluzja 11.4

Estetyka wizualna Beskidow powinna odzwierciedlaé ich $wiattoczuto$¢ i tagodnos¢, tworzac
konsekwentny kod wizualny rozpoznawalny takze poza granicami regionu.
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11.5. System kanalow komunikacji —
architektura medialna

System komunikacyjny Beskidéw funkcjonuje w formie sieci mediéw, obejmujgcej kanaty
wiasne, kanaty partneréw, media tradycyjne i digital.

11.5.1. Kanaty wlasne marki

* portal gtéwny ,Natura Kultury”,

« social media marki (FB, IG, TikTok, YT),

* newsletter narracyjny,

* podcast ,Beskidy Natura Kultury - Kultura Natury”,

* repozytorium zdjec i wideo.

11.5.2. Kanaly instytucjonalne JST, LOT-6w i partneréow
* gminy,

* powiaty,

« o$rodki kultury,

« biblioteki,

+ DOMY KULTURY CODZIENNOSCI

(stworzone w rozdziale 10).

11.5.3. Media ogdélnopolskie i branzowe
* turystyka,

* kultura,
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* psychologia,
* wellbeing,
* lifestyle,

« architektura.

11.5.4. Media miedzynarodowe

* media turystyczne,
* blogosfera europejska,
« influencerzy slow travel,

* kanaty branzy wellness.

Mikro-konkluzja 11.5

System kanatéw jest szeroki, zintegrowany i podporzgdkowany spoéjnej narracji — kazdy
kanat wzmacnia pozostate.

11.6. Formatowanie tresci — typologie
tresci w systemie marki

System tresci obejmuije:

11.6.1. Tresci emocjonalne

« fotografie Swiatta,
» mikro-opowiesci,

» wideo immersyjne.
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11.6.2. Tresci kulturowe

* historie twércéw,
» materiaty edukacyjne,

* podcasty.

11.6.3. Tresci regeneracyjne

* rytuaty,
* przewodniki sensoryczne,

* tresci ,slow”.

11.6.4. Tresci produktowe
* sieci sciezek,
* warsztaty,

* produkty premium.

Mikro-konkluzja 11.6

Tresci nie mogg by¢ zestawem przypadkowych komunikatéw — muszg tworzy¢ logiczny
ekosystem zgodny z trzema osiami narraciji.

11.7. Model kampanii — architektura
komunikacji w cyklu rocznym

Strategia zaktada kampanie:

1. gtéwne (ogdlnopolskie),
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2. sezonowe,
3. produktowe,
4. tematyczne,

5. lokalne (dla gmin i powiatéw).

Kazda kampania musi by¢ osadzona w narracji ,Natura Kultury”.

11.8. Wniosek syntetyczny rozdziatu 11

System komunikacji ,Natura Kultury” tworzy nowg jako$¢ w polskim brandingu terytorialnym.

Jego celem nie jest jedynie ,pokazanie regionu”, lecz wytwarzanie emocjonalno-kulturowej
wiezi miedzy regionem a odbiorcami.

Jest to komunikacja:
* czuta,

* powolna,

* sensoryczna,

* narracyjna,
 zakorzeniona,

* spojna.

To wiasnie ta sp6jnosc pozwoli Beskidom stac sie markg miedzynarodowa, rozpoznawalng
dzieki swojej swiattoczutosci, kulturze codzienno$ci i emocjonalnej delikatnosci.

12. TOZSAMOSC WIZUALNA MARKI
,NATURA KULTURY”

— JEZYK OBRAZU, SWIATLOCZULOSC KRAJOBRAZU | KULTUROWA SPOJNOSC**
Tozsamosc¢ wizualna w kontekscie brandingu terytorialnego stanowi nie tylko reprezentacije

graficzng marki, lecz przede wszystkim narzedzie konceptualne, ktére umozliwia utrwalenie
okreslonych emocji, znaczen i kodoéw kulturowych w swiadomosci odbiorcéw. W przypadku
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marki ,Natura Kultury” system wizualny petni funkcje strategicznego medium
interpretacyjnego — pomaga przektada¢ ztozong relacje natury i kultury Beskidow na formy
graficzne, swiatto, kolor, typografie i obraz.

Tozsamosc¢ wizualna musi by¢ jednoczesnie:
» osadzona w prawdzie regionu,

* fatwo rozpoznawalna,

* konsekwentnie stosowana,

* sensoryczna,

* migkka,

» wpisana w logike czutosci krajobrazu i kultury codziennosci.

12.1. Zalozenia projektowe — logika
wizualna jako funkcja tozsamosci

System wizualny ,Natura Kultury” opiera sie na czterech fundamentalnych zasadach:

12.1.1. Zasada 1: ,,Lagodnosé¢ zanim obraz”

Tozsamosc¢ wizualna nie moze byé agresywna, ciezka ani krzykliwa; musi oddawaé
miekkos¢ krajobrazu i swiattoczutos¢ regionu.

Wszystkie formy graficzne operuja:
* niskim kontrastem,

* matowym Swiattem,

* ptynnymi liniami,

* pastelowg paleta.

12.1.2. Zasada 2: ,,Kultura jako faktura”
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Czescig systemu sg struktury materiatowe:
* drewno,

¢ len,

* welna,

* naturalne pigmenty,

* struktury rzemiosta.

Nie majg by¢ dekoracjg, lecz przypomnieniem o kulturze codziennosci.

12.1.3. Zasada 3: ,,Swiatlo jako signatura regionu”
Beskidy wyrozniajg sie Swiattem:

* porannym,

* zlotym,

* mglistym,

* przeswitujgcym przez lasy.

Wizerunek regionu musi te swiattoczutos¢ zachowac — to element unikatowy.

12.1.4. Zasada 4: ,,Cztowiek w krajobrazie”

Mieszkaniec i turysta muszg by¢ obecni, ale w sposob nienarzucajgcy sie — jako uczestnicy
rytmu miejsca, nie modele ustawieni pod obiektyw.

Mikro-konkluzja 12.1

Zatozenia projektowe majg odda¢ prawde miejsca: jego swiatto, miekkos¢, kulture
codziennosci i emocjonalng dostepnosc.
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12.2. System kolorystyczny — paleta
swiattoczuta i sensoryczna

Kolor w brandingu terytorialnym jest nosnikiem emoc;ji.
W ,Naturze Kultury” kolor jest odzwierciedleniem:

* lasow,

* jezior,

* mgiet,

* drewnianej architektury,

* ziemi,

« Swiatta przeswitéw.

12.2.1. Paleta gtéwna (Core Palette)

1. Zielen Bukowa (dominujaca)
Symbolizuje:

* ZycCie,

* fagodnosé,

* rbwnowage,

* rytm natury.

2. Biekit Jeziorny
Symbolizuje:

* klarownosg,

 Swiatto,

* spokdj.

3. Biel Mglistych Porankéw

Symbolizuje:
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* miekko$¢,
« delikatnos¢,

* sensorycznosc.

12.2.2. Paleta wspierajaca (Supporting Palette)
* ochry i brgzy — drewno, architektura, ziemia,
* beze i piaskowe tony — tgki, polany, sciezki,

* pastelowe zielenie — mtode liscie, wiosenna miekkos¢.

Mikro-konkluzja 12.2

Kolorystyka marki nie jest dekoracja, lecz instrumentem nastrojotwdrczym, ktéry ma
sensorycznie odtwarza¢ doswiadczenie Beskidow.

12.3. Typografia — rytm, prostota i
organicznosc

Typografia jest jednym z najbardziej nosnych elementéw tozsamosci.
W strategii ,Natura Kultury” musi:

» zachowac prostote,

* by¢ czytelna,

+ ale jednoczesnie ,organiczna” — o delikatnie zaokraglonych formach, ptynnej strukturze i
przyjaznym charakterze.

12.3.1. Font gtéwny (Primary Typeface)

Rekomendowany: humanistyczny grotesk o miekkich swiattach, np. w stylu:

» Teko Soft,
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* Calvino Sans Humanist,
* Rubik,

* Nunito Variable.

Cechy:

* brak ostrych katow,

* harmonia rytmu,

* tagodna modulacja swiatta.

12.3.2. Font uzupetniajacy (Secondary Typeface)
Delikatna antykwa o klasycznym rytmie — uzywana:

» w cytatach,

* w narracjach kulturowych,

* w podpisach.

Mikro-konkluzja 12.3

Typografia ma prowadzi¢ odbiorce ptynnie — tak jak prowadza Sciezki Beskidow.

12.4. System ikonograficzny — jezyk
prostych znakow

Ikony w systemie ,Natura Kultury” reprezentuja:
* rytmy natury,

* rytmy kultury,

* aktywnosci,

* punkty widokowe,
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* Sciezki.

Muszg by¢:

* minimalistyczne,

» geometrycznie miekkie,

* oparte na krzywych, a nie katach.

Mikro-konkluzja 12.4

Ikonografia ma nie tylko informowac, lecz budowac¢ semantyczng ciggtos¢ miedzy naturg,
kulturg i cztowiekiem.

12.5. Fotografia — medium swiatta,
czutosci i codziennosci

Fotografia jest jednym z najwazniejszych elementow tozsamosci wizualne;j.

Jej rolg jest utrwalenie emociji, ktére sg kluczowe dla marki.

12.5.1. Zasada 1: ,,Swiatto jako opowies$é”
Fotografia ma pokazywac:

* przeswity,

* mgly,

* Swiatto poranne,

* Swiatto wieczorne.

To wyrdznik Beskidow.

12.5.2. Zasada 2: ,,Cztowiek w rytmie miejsca”
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Fotografia nie jest dokumentacyjna — jest relacyjna.
Pokazuje cztowieka:

» chodzgcego $ciezka,

* dotykajgcego drzewa,

* pijacego herbate,

« stuchajgcego wiatru,

* uczestniczacego w kulturze.

12.5.3. Zasada 3: ,,Kultura bez inscenizacji”

Zdjecia rzemiesinikow, twércéw, muzykéw — nie pozowane, lecz pracujgce.

Mikro-konkluzja 12.5

Fotografia ma nie tylko rejestrowac, ale emocjonalnie zanurza¢ odbiorce w migkkim rytmie
Beskidow.

12.6. Formatowanie materiatéw —
makiety, uktad, struktura swiatta

Tozsamosc¢ wizualna obejmuje rowniez zasady kompozycji materiatow:

12.6.1. Makiety drukéw i materiatéw cyfrowych
* duze marginesy (poczucie oddechu),

* przestrzen negatywna,

* brak agresywnego kadrowania,

* ptynny uktad tresci.
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12.6.2. Zasada ,,Swiatto od lewej”

Materiaty wizualne zachowuja kierunek swiatta z natury:
* lewa strona fotosfery — jasna,
* prawa — gestsza, cieplejsza.

Nadaje to spojnos¢ fotograficzng catej marce.

12.6.3. Wizualna r6wnowaga natury i kultury

Kazdy materiat taczy dwa elementy:
» motyw natury (kolor, tekstura, Swiatto),

» motyw Kultury (detal rzemiosta, cztowiek, dzwiek, gest).

Mikro-konkluzja 12.6

Formatowanie materiatéw wzmacnia emocje ,oddechu” — kluczowg dla marki.

12.7. Elementy przestrzenne -
zastosowanie systemu w krajobrazie

Tozsamo$¢ wizualna musi funkcjonowac takze w przestrzeni fizycznej:

12.7.1. Tablice informacyjne

» drewno + metal wysokiej jakosci,
« 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

Tozsamosc¢ wizualna musi by¢ materialnie obecna w regionie — nie tylko w komunikacji
cyfrowej.

12.8. Zastosowanie tozsamosci w
produktach i komunikacji

System wizualny musi funkcjonowac:
* w produktach regeneracyjnych,

» w produktach kulturowych,

* w przestrzeniach premium,

* w kampaniach krajowych i miedzynarodowych.

12.8.1. Logika spoéjnosci produktu i obrazu
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Produkt = emocja — emocja = obraz - obraz = znaczenie.

12.8.2. Wersje jezykowe tozsamosci
System przygotowany jest rowniez dla wersji anglojezycznych:
,Nature of Culture”

,Gentle Mountains of Europe”

Mikro-konkluzja 12.8

Tozsamosc¢ wizualna jest nosnikiem znaczen, ktore utrwalajg idee ,Natura Kultury” w
percepcji odbiorcéw.

12.9. Wniosek syntetyczny rozdziatu 12

Tozsamosc¢ wizualna marki ,Natura Kultury” opiera sie na spdjnej logice swiattoczutosci,
miekko$ci, kulturowej zakorzeniono$ci i emocjonalnej dostepnosci.

Jest to system:

* sensoryczny,

* harmonijny,

* nienachalny,

* gleboko immersyjny,

+ zdolny do wdrozenia w przestrzeni fizycznej i cyfrowej,

* odporny na zmiany estetyczne,

* rozpoznawalny na poziomie krajowym i miedzynarodowym.

Tozsamosc ta zapewnia Beskidom unikatowg pozycje — daje regionowi wizerunek subtelny,
dopracowany i jednoczesnie zakorzeniony w prawdzie miejsca.
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13. REKOMENDACJE STRATEGICZNE |
KIERUNKI DLUGOFALOWE

— ARCHITEKTURA ROZWOJU MARKI BESKIDY W PERSPEKTYWIE 2030-2040**

Budowanie marki terytorialnej o zasiegu metaregionalnym, takiej jak ,Natura Kultury”,

wymaga spojrzenia wykraczajgcego poza perspektywe kilkuletnich strategii marketingowych.

Region Beskidow posiada potencjat do stania sie jednym z kluczowych osrodkéw rozwoju
turystyki regeneracyjnej, kulturowej i sensorycznej w Europie Srodkowej, jednak wymaga to
dtugofalowego podejscia, obejmujgcego zaréwno system zarzgdzania, produkt, krajobraz,
kulture, jak i narracje.

Niniejszy rozdziat przedstawia kompleksowe rekomendacje strategiczne w perspektywie:
* krétkoterminowej (0-3 lata),

* Srednioterminowej (3—7 lat),

« dtugoterminowej (715 lat),

* oraz horyzontu transformacyjnego (15+ lat).

To ramy, ktére pozwolg utrwali¢ marke ,Natura Kultury” jako narracje tozsamosciowa,
gospodarczg, kulturowg i srodowiskows.

**13.1. Rekomendacje krotkoterminowe
(0-3 lata)

— konsolidacja, pilotaz i pierwsze materializacje**

13.1.1. Wzmocnienie systemu zarzgdzania markg i
formalizacji wspotpracy

Najwazniejszym dziataniem w pierwszym okresie jest umocnienie Operatora Marki w roli
centralnego koordynatora, ktory:

 zarzgdza komunikacja,

* integruje dziatania gmin, powiatow i instytucji kultury,
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» prowadzi prace nad produktami,
* utrzymuje standardy estetyczne,
» odpowiada za monitoring i ewaluacje dziatan.

Niezbedne jest formalne wdrozenie Kontraktu Markowego JST — dokumentu spajajgcego
region.

13.1.2. Uruchomienie ,,rdzenia marki” — produktow i
komunikaciji

W pierwszym etapie region musi zobaczy¢ realne efekty, dlatego priorytetem jest:
» wdrozenie pierwszych Sciezek regeneracyjnych,

 uruchomienie portalu ,Natura Kultury”,

* rozpoczecie cyklu narracyjnego ,Beskidzkie Opowiesci”,

» wdrozenie systemu estetycznego w sieci oznaczen,

» kampania inaugurujgca marke.

To wytworzy widoczng ,obecnos¢ marki” w przestrzeni.

13.1.3. Wzmocnienie kompetencji lokalnych instytucji

Konieczne jest prowadzenie:

« szkolen,

» warsztatow storytellingu,

» warsztatow fotografii Swiatta,

* pracy z tworcami i rzemiesInikami,

» wdrazania standardow kompozycji estetyczne;j.

To fundament profesjonalizaciji.
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13.1.4. Zainicjowanie ,,Sieci Produktow
Regeneracyjnych”

Minimum:

* co najmniej 10 pilotazowych punktéw regeneracji,

4 Sciezki czutosci,

* 1 produkt kulturowy (np. ,Szlak Kultury Codziennosci”),

+ 1 produkt narracyjny (np. Beskidzkie Opowiesci w formacie multimedialnym).

Mikro-konkluzja 13.1

Pierwsze trzy lata to czas budowy fundamentu, tworzenia widocznych efektow oraz
porzgdkowania struktur zarzadczych.

**13.2. Rekomendacje srednioterminowe
(3—7 lat)

— skalowanie, profesjonalizacja i rozszerzanie systemu produktow**

13.2.1. Rozbudowa ,,mapy produktéw”

W tej fazie Beskidy powinny zbudowac:

* petng Sie¢ Produktéw Regeneracyjnych,

* platforme Beskidzkiej Kultury Codziennosci,

* Centra Immersyjnej Opowiesci (mate instytucje),
« szlaki narracyjne tgczgce nature z kultura,

» komplet Sciezek tematycznych (Swiatto, dzwiek, mgta, woda).
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13.2.2. Profesjonalizacja segmentu premium

Region musi osiggng¢ jakos¢ ustug i infrastruktury umozliwiajgcg skuteczng konkurencije z:
* Potudniowym Tyrolem,

* regionem Salzkammergut,

 Prowansjg sensoryczng.

Rekomendowane dziatania:

* rozwoj butikowych hoteli regeneracyjnych,

* rozwéj architektury drewnianej premium,

* rozwoj konceptow slow food,

» kompleksy regeneracyjne w zgodzie z natura.

13.2.3. Stworzenie ,,Beskidzkich Doméw Kultury
Codziennosci”

Te mikroinstytucje kultury stang sie:

* miejscami edukaciji,

* punktami spotkan,

* przestrzenig doswiadczania tradyciji,

* miejscem tworzenia opowiesci.

13.2.4. Integracja edukacji, kultury i turystyki

W tym etapie zaleca sie:

* rozwéj programow edukacyjnych,
« 8ciezki sensoryczne dla szkot,

* programy miedzypokoleniowe,

» witgczenie kultury w dziatania regeneracyjne.
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Mikro-konkluzja 13.2

Sredni horyzont czasowy przynosi petng dojrzato$¢ systemu produktdéw oraz wzrost
miedzynarodowej konkurencyjnosci.

**13.3. Rekomendacje ditugoterminowe
(7-15 lat)

— trwatos¢, miedzynarodowa pozycja i odpornos¢ krajobrazowa**

13.3.1. Ugruntowanie marki na poziomie europejskim
Region moze staé sie jednym z najwazniejszych osrodkéw w Europie Srodkowej w kategorii:
* turystyki regeneracyjnej,

* kultury codziennosci,

* sensorycznej narracji krajobrazu.

Rekomendowane dziatania:

* dotgczenie do europejskich sieci kulturowych (np. ECR),

* wspotpraca z regionami partnerskimi,

* udziat w targach miedzynarodowych,

* budowa europejskiej narraciji:

.Beskidy — The Gentle Mountains of Europe”.

13.3.2. Ochrona krajobrazu jako ,,infrastruktury
emocjonalnej”

Region musi wdrozyc¢:
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« standardy krajobrazowe,
* kodeksy szyldowe,

* harmonizacje estetyczna,
» ochrone widokdw,

* ograniczenie reklamozy.

Krajobraz musi by¢ traktowany jako dziedzictwo emocjonalne, a nie zasob komercyjny.

13.3.3. Zrbwnowazony rozwdj infrastruktury

* rozwéj transportu niskoemisyjnego,
* Sciezki rowerowe i piesze,

* ograniczanie zabudowy wrazliwych terenow.

Mikro-konkluzja 13.3

Dtugoterminowe dziatania zapewniajg Beskidom trwatosé, odpornosc¢ i miedzynarodowg
reputacje.

**13.4. Horyzont transformacyjny (15+
lat)

— marka jako element tozsamosci regionu™*

To etap, w ktorym ,Natura Kultury” przestaje by¢ strategia, a staje sie:
* sposobem postrzegania regionu,

* jezykiem lokalnej dumy,

* stylem rozwoju,

* elementem edukacji,

* czescig zycia mieszkancow.
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13.4.1. Beskidy jako laboratorium ,,tagodnych goér
Europy”

Region moze petnic role:

* modelowego obszaru wellbeing,

 centrum badan nad regeneracjg srodowiskowa,
* miejsca eksperymentow kulturowych,

» o$rodka edukacji przysztych projektantéw kultury.

13.4.2. Wpisanie ,,Natura Kultury” w lokalng polityke

Po 15 latach marka powinna funkcjonowac jako:
* element rozwoju spotecznego,

 podstawa polityki kulturalnej,

* narzedzie wspotpracy miedzypokoleniowej,

* element zarzgdzania przestrzenia.

Mikro-konkluzja 13.4

Horyzont transformacyjny przeksztatca strategie w trwatg tozsamosc¢ — konsekwentng i
samoodnawialng.

13.5. Wniosek syntetyczny rozdziatu 13

Rekomendacje krétko-, srednio- i dlugoterminowe tworzg mape rozwoju marki ,Natura
Kultury”, ktéra ma potencjat do trwatego ugruntowania Beskidow jako regionu:

 tagodnego w swojej naturze,

« gteboko zakorzenionego kulturowo,
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» konkurencyjnego na rynku europejskim,

» odpornego srodowiskowo,

* spojnego komunikacyjnie,

* i w petni premium w sensie emocjonalnym.

Marka ,Natura Kultury” nie jest wytgcznie strategig; jest procesem, w ktérym region
odnajduje wtasng prawde, wyraza jg i rozwija, zgodnie z rytmem natury i kultury, ktére go
tworza.

14. EWALUACJA, MONITORING |
MIERNIKI SUKCESU

— SYSTEM OCENY SKUTECZNOSCI STRATEGI ,NATURA KULTURY"**

Wdrazanie strategii terytorialnej, zwtaszcza w skali metaregionu, wymaga precyzyjnie
skonstruowanego systemu ewaluacyjnego, ktéry pozwala nie tylko mierzy¢ efekty biezgcych
dziatan, lecz réwniez identyfikowa¢ procesy transformacyjne zachodzgce w regionie. W
przypadku strategii ,Natura Kultury” konieczne jest zastosowanie modelu ewaluac;ji
wielowarstwowej, tgczacej:

e wskazniki ilosciowe (behavioralne, statystyczne, ekonomiczne),
e wskazniki jakosciowe (percepcyjne, emocjonalne, narracyjne),
e wskazniki Srodowiskowe,

e wskazniki kulturowe,

e oraz wskazniki strukturalne i organizacyjne.

Celem systemu monitoringu jest utrzymywanie trajektorii rozwojowej marki, weryfikacja
spéjnosci dziatan instytucji regionalnych oraz reagowanie na zmiany kontekstowe —
turystyczne, demograficzne, sSrodowiskowe i kulturowe.

14.1. Zatozenia systemu ewaluacji —
cztery poziomy oceny

System oceny strategii ,Natura Kultury” zostat zbudowany na czterech poziomach:
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14.1.1. Poziom 1: Ewaluacja strukturalna (system
zarzadzania)

Ocena funkcjonowania Operatora Marki oraz wspétpracy gmin, instytucji kultury,
przedsiebiorcéw i partnerow regionalnych.

Wskazniki obejmuja:
e kompletno$¢ wdrozenia ,Kontraktu Markowego”,
e stabilnos¢ budzetows,
e czestotliwosc spotkan operacyjnych,
e przejrzystos¢ proceséw decyzyjnych,

e poziom partycypaciji interesariuszy.

14.1.2. Poziom 2: Ewaluacja wdrozeniowa (realizacja
dziatan)

Pomiar obejmuje:

e liczbe wdrozonych produktéw regeneracyjnych,
e liczbe produktow kulturowych,
e wdrozenie SIW (Systemu Informacji Wizualnej),
e wdrozenie portalu cyfrowego,

e dziatania komunikacyjne i narracyjne.

14.1.3. Poziom 3: Ewaluacja percepcyjna (postrzeganie
marki)

Dotyczy:
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e emocjonalnej percepcji marki,

e rozpoznawalnosci,

e adekwatnosci skojarzen,

e wskaznika ,brand warmth”,

e wskaznika ,emotional distinctiveness”,

e kapitatu narracyjnego (liczba i jako$¢ opowiesci o regionie).

14.1.4. Poziom 4: Ewaluacja transformacyjna (zmiana
diugofalowa)

Najtrudniejsza, ale najbardziej wartosciowa.
Obejmuije:

e zmiany w kulturze organizacyjnej regionu,

e ochrone krajobrazu,

e zwiekszenie kompetencji instytuciji,

e wzmochienie systemu kultury codziennosci,

e miedzynarodowe pozycjonowanie regionu.

Mikro-konkluzja 14.1

Wielopoziomowa ewaluacja umozliwia diagnozowanie zaréwno efektéw krétkoterminowych,
jak i gtebokich procesow rozwojowych.

14.2. Metody monitoringu — triangulacja
danych
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W strategii ,Natura Kultury” kluczowa jest triangulacja metod, tgczgca rézne zrodta wiedzy:

14.2.1. Badania ilosciowe
* ankiety turystow,

* ankiety mieszkahcow,

« statystyki ruchu turystycznego,

* dane ekonomiczne.

14.2.2. Badania jakosciowe
» wywiady pogtebione (IDI),

* grupy fokusowe (FGI),

* analiza dyskursu,

* badania narracyjne.

14.2.3. Badania srodowiskowe

* monitoring stanu krajobrazu,
* analiza poziomu hatasu,

* monitoring natezenia ruchu.

14.2.4. Audyty estetyczne i przestrzenne

* ocena standardow wizualnych,
* zgodnosé szyldéw i nosnikow,

* spojnosc punktow regeneracyjnych i kulturowych.
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14.2.5. Analiza medidéw i tresci cyfrowych

* analiza semantyczna publikacji,
* analiza narracji w social media,

* analiza wizerunku w mediach zagranicznych.

Mikro-konkluzja 14.2

Triangulacja zapewnia holistyczny obraz dziatan i eliminuje btedy poznawcze wynikajgce z
jednostronnych zrédet danych.

14.3. Kluczowe mierniki sukcesu marki
,Natura Kultury”

Mierniki zostaty podzielone na pie¢ kategorii:

14.3.1. Mierniki percepcyjne (kapitat emocjonalny i
narracyjny)

e \Wzrost spontanicznej rozpoznawalnosci marki

e \Wzrost skojarzen z: spokojem, Swiattem, kulturg codziennosci
e Wysoki poziom ,brand warmth”

e Wozrost liczby narracji tworzonych organicznie (UGC, media)

e \Wzrost postrzeganej oryginalnosci marki

14.3.2. Mierniki turystyczne

e Wzrost liczby turystow catorocznych
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Zwigkszenie sredniej dtugosci pobytu
Spadek sezonowosci
Wzrost segmentu premium i regeneracyjnego

Wzrost ruchu miedzynarodowego

14.3.3. Mierniki ekonomiczne

Wzrost przychoddw sektora turystycznego
Wzrost liczby podmiotow premium
Wzrost wartosci ,koszyka wydatkéw turysty”

Wzrost inwestycji prywatnych zgodnych z ideg ,Natura Kultury”

14.3.4. Mierniki kulturowe i spoteczne

Wzrost liczby dziatan twércow lokalnych
Zwiekszenie uczestnictwa mieszkancow w kulturze
Rozwoj rzemiosta i kultury codziennosci
Wzmocnienie kompetencji kadr kultury

Zwiekszenie liczby wydarzen zgodnych z rytmem natury

14.3.5. Mierniki srodowiskowe

Stabilizacja lub poprawa jakosci krajobrazu

Spadek zanieczyszczenia wizualnego (reklamoza, chaotyczne szyldy)
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e Zwiekszenie powierzchni terendw regeneracyjnych
e Redukcja hatasu antropogenicznego

e Wozrost popularnosci mobilnosci lekkiej (piesza, rowerowa)

Mikro-konkluzja 14.3

Mierniki sukcesu zostaty zaprojektowane tak, aby oceniac¢ nie tylko efektywnos¢
marketingowa, ale przede wszystkim spojnos¢ emocjonalna, srodowiskowg i kulturowg
wdrazanego systemu.

14.4. Harmonogram ewaluacji —
cyklicznos¢ i struktura raportowania

14.4.1. Ewaluacja roczna
e Raport roczny Operatora Marki
e Analiza realizacji dziatan planowanych na dany rok

e Aktualizacja planu komunikacji

14.4.2. Ewaluacja dwuletnia (mid-term)
e pogtebiony raport jakosciowy,
e analiza systemu produktéw,

e rekomendacje korekcyjne.
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14.4.3. Ewaluacja szescioletnia (strategiczna)
e analiza dtugofalowych zmian spotecznych, kulturowych, srodowiskowych,
e audyt tozsamosci marki,

e aktualizacja strategii w cyklu 6-letnim.

Mikro-konkluzja 14.4

System ewaluacji musi by¢ cykliczny, stabilny i instytucjonalnie ugruntowany — to warunek
zachowania spojnosci strategii.

14.5. Wniosek syntetyczny rozdziatu 14

System ewaluacji i monitoringu ,Natura Kultury” tworzy rame, ktéra zapewnia nie tylko ocene
efektywnosci dziatan, ale przede wszystkim utrzymanie strategicznej integralnosci marki.
Uwzglednia on elementy emocjonalne, narracyjne, srodowiskowe, kulturowe i organizacyjne,
co czyni go jednym z najbardziej kompleksowych modeli oceny w polskim brandingu
terytorialnym.

System ten gwarantuje, ze marka bedzie nie tylko wdrazana, lecz przede wszystkim
pielegnowana, rozwijana i chroniona — w zgodzie z rytmem Beskidow i ich unikalng
tozsamoscia.

EXECUTIVE SUMMARY

Strategii Metaregionalnej ,Natura Kultury”

dla Polskiej Marki Turystycznej Beskidy**

Wprowadzenie: Sens i zakres dokumentu

Niniejsze Executive Summary przedstawia kompleksowg synteze Strategii Metaregionalnej
,Natura Kultury”, ktéra stanowi fundament budowy nowoczesnej, spojnej, wielowymiarowe;j i
emocjonalnie wyrazistej marki Beskidy — regionu goérskiego o unikalnej konfigurac;ji
zasobow przyrodniczych, kulturowych i symbolicznych. Dokument ten opisuje zaréwno
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diagnoze i interpretacje tozsamosci regionu, jak i system produktéw, narracji, komunikaciji
oraz model wdrazania, ewaluacji i zarzgdzania.

Strategia zostata zbudowana na kanwie:

* badan jakosciowych (IDI, FGlI),

* badan ilosciowych,

* analizy dyskursu,

+ analiz srodowiskowych i krajobrazowych,
* badan semiotycznych,

* audytéw wizualnych i estetycznych,

* benchmarkow europejskich.

Jej zadaniem nie jest ,promowanie regionu”, lecz wytworzenie spojnego systemu, ktory
integruje:

* krajobraz,

* kulture,

* narracje,

* przestrzen,

» doswiadczenie turystyczne,

* rozwéj lokalny,

« i dlugofalowg polityke wizerunkows.

Strategia ta redefiniuje role Beskidow w Polsce:

od regionu ,goér srednich” do regionu ,tagodnych gér Europy” — przestrzeni, w ktérej natura i
kultura wspéttworzg unikalne doswiadczenie, gteboko zakorzenione w emocjach,
Swiattoczutosci i rytmie.

1. Diagnoza: Struktura wnioskow i
kluczowe ustalenia
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Diagnoza to fundament catej strategii. Jej celem byto okreslenie rzeczywistego potencjatu
marki, a nie ,pozgdanego” — a wiec opisanie regionu tak, jak jest postrzegany przez
mieszkancow, turystow, ekspertow, przedsiebiorcow, instytucje kultury oraz osoby
zaangazowane w rozwoj lokalny.

Diagnoza zostata zbudowana na czterech modutach:

1. Modut percepcyjny: analiza skojarzen, emocji i dodwiadczen.

2. Modut kulturowy: analiza kultury codziennosci, rzemiosta, rytuatéw, praktyk
lokalnych.

3. Modut Srodowiskowy: analiza krajobrazu, estetyki, struktury przestrzeni.

4. Modut strategiczny: analiza wspotpracy, systemow zarzgdzania, komunikac;i i
produktu.

Zidentyfikowano dwie dominujgce cechy regionu:

1.1. Lagodnos¢ krajobrazu i swiatloczutosé przestrzeni
Beskidy nie sg gérami monumentalnymi. Sg gérami czutymi:

» miekkie linie,

* mgty,

* Swiatto porankow,

* przeswity lesne,

* rytmiczne fale pagérow.

Ta ,Swiattoczutos¢” odréznia Beskidy od Tatr, Sudetow i Bieszczadow.

1.2. Kultura codziennosci i organiczna relacyjnos¢

Kultura Beskidow nie jest festiwalowa — jest codzienna, zywa, praktykowana:
* rzemiosto,

* muzyka,

» warsztaty,

* zwyczaje rodzinne,

» mgietka tradycji obecna w domach, pracowniach i matych spotecznosciach.
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To kultura bez sceny.

2. Diagnoza: Problemy i wyzwania
rozwojowe

Zdiagnozowane problemy mozna ujg¢ w czterech grupach:

2.1. Fragmentacja instytucjonalna

W regionie brak jest spojnego podmiotu koordynujgcego dziatania komunikacyjne, wizualne,
produktowe i rozwojowe.

2.2. Brak jednolitego systemu komunikaciji

Kazda gmina mowi innym jezykiem wizualnym, narracyjnym i marketingowym — co
rozprasza spéjnos¢ marki.

2.3. Brak produktéw premium i calorocznych

Oferta regionu ma charakter sezonowy, w duzej mierze oparty o turystyke zimowa lub
trekkingowg — brakuje produktow pozwalajgcych budowaé marke premium.

2.4. Estetyka przestrzeni

Zidentyfikowano problem rekonstrukcji przestrzeni w wielu gminach:
* reklamoza,

* niska jakos¢ szyldow,

* chaotyczna zabudowa,

* brak standardow krajobrazowych.

W efekcie krajobraz — najwiekszy zasdb emocjonalny regionu — jest zagrozony.

3. Tozsamos¢ marki: Natura + Kultura

W wyniku szerokiej diagnozy powstata definicja tozsamosci:
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»Natura Kultury” — przestrzen, w ktérej krajobraz tagodnie prowadzi, a
kultura codziennosci towarzyszy w sposéb migkki, nienachalny,
relacyjny.”

Marka zostata osadzona w modelu:

* emocja rdzeniowa: tagodnosc,

* psychologia percepciji: sensorycznos¢, swiatto, rytm, oddech,

« archetyp: Opiekun (gtéwne DNA) i Twérca (warstwa kulturowo-narracyjna),
* obietnica: regeneracja, zatrzymanie, uwaznos¢, powrot do rownowagi,

« rola kultury: kultura jako rytuat codziennosci, a nie ,event”,

* rola natury: natura jako przestrzeh regulacji emocjonalne;.

Tozsamosc¢ ta ma charakter doswiadczeniowy, nie katalogowy — marka dziata na poziomie
emociji, nastroju, swiatta, miekkiego kadrowania oraz relacyjnosci.

4. System produktow: cztery domeny,
jeden rytm

System produktéw ,Natura Kultury” tworzy spéjne srodowisko doswiadczen, w ktérym natura
i kultura sg komplementarne.

4.1. Domena natury
« Sciezki czutosci,

* punkty regeneraciji,

* rytuaty swiatta,

* Forest SPA,

« strefy oddechu.

4.2. Domena kultury
* szlaki kultury codzienno$ci,

* warsztaty tworcow,
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« festiwale rytmiczne,

* mapa smakéw.

4.3. Domena narracji
* Beskidzkie Opowiesci,
* system interpretacji krajobrazu,

* narracje multimedialne.

4.4. Domena premium

* butikowe hotele regeneracyjne,
* centra immersyjne,

« zimowa oferta ,Cicha Zima”.

Celem systemu produktow nie jest ilosSc¢, lecz jakos¢é doswiadczenia.

5. System komunikacji: Jezyk Czutosci,
Jezyk Swiatla

Komunikacja marki opiera sie na:

* narracji miekkiej, sensorycznej,

* jezyku swiatta i rytmu,

* palecie swiattoczutych barw,

* typografii organicznej,

* kadrach z obecno$cig cztowieka w krajobrazie,

« estetyce niskiego kontrastu, pastelowych odcieni i naturalnych materiatéw.

Gtéwne osie narracyjne:

1. Czuta Natura

2. Kultura Codziennosci
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3. Rytm Dobrego Zycia

Nadrzedne zatozenie komunikacyjne:

Nie promujemy Beskidow — opowiadamy o relacji z Beskidami.

6. Model wdrozenia: cztery fazy
transformaciji

Strategia zaktada cztery sekwencje wdrozeniowe (w sumie 36 miesiecy):

Faza 1 — Fundamenty

Powotanie Operatora Marki, ksiega identyfikacji, kontrakty JST, manifest.
Faza 2 — Pierwsze materializacje

Sciezki czutosci, punkty regeneracii, portal, produkty pilotazowe.

Faza 3 — Premium i skalowanie

Retorfity krajobrazowe, centra immersyjne, narracje miedzynarodowe.
Faza 4 — Trwalos¢ i ekspansja

System ambasadoréw, kampanie europejskie, ewaluacja i aktualizacje.

7. Ewaluacja: System 4-poziomowy

Strategia przewiduje:

» ewaluacje strukturalng,

» ewaluacje wdrozeniowa,

» ewaluacje percepcyjng,

* ewaluacje transformacyjna.

Wskazniki obejmuja:
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* percepcje emocjonalng,
* ruch turystyczny,

* wptywy ekonomiczne,

« stan krajobrazu,

* rozwoj kultury,

* spojnos¢ komunikacyjna.

8. Konkluzja: Natura Kultury jako nowy
europejski model regionu gorskiego
Strategia buduje Beskidy jako:

* region regeneracyjny premium,

* region czutej natury,

* region zywej kultury codziennosci,

* region Swiattoczuty i sensoryczny,

* region fagodnych emociji i rytmicznego zycia,

* region premium o wysokiej jakosci produktéw.

.Natura Kultury” to strategia, ktéra nie sprzedaje regionu — ona go interpretuje i ujawnia
jego prawde.”
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