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Streszczenie menedzerskie

Sens i struktura dokumentu

Strategia marki turystycznej Kraszczady zostata opracowana jako wieloelementowy dokument,
ktéry taczy elementy analityczne, strategiczne i operacyjne, opierajac sie na wspotczesnych
trendach w marketingu miejsc i zrbwnowazonej turystyce.

Strategia marki Kraszczady to kompleksowy plan, ktéry:
e opiera sie na szczegotowej diagnozie zasobow i trendow,
« definiuje precyzyjne segmenty odbiorcéw i ich potrzeby,
« wskazuje silng idee marki: autentycznosé, lokalnosé, regeneracja,
+ promuje rozwoj zrownowazonej turystyki i lokalnej przedsiebiorczosci,

e proponuje przejscie od rozproszonej promoc;ji do profesjonalnego systemu zarzadzania
marka.

W perspektywie do 2030 roku Kraszczady majg szanse staé¢ sie modelowym przyktadem
lokalnej marki turystycznej, ktéra buduje swoja site na niepowtarzalnej tozsamosci,
zaangazowaniu spotecznosci i wysokiej jakosci doswiadczeniu odbiorcy.

Kontekst i geneza marki "Kraszczady"

»Kraszczady” to nieformalna, lecz coraz szerzej akceptowana nazwa subregionu w potudniowo-
zachodniej czesci wojewddztwa lubelskiego, obejmujaca m.in. gminy Gorzkow, Rudnik i
Z6tkiewka. Nazwa ta symbolicznie taczy dziedzictwo Krasnegostawu i krajobrazowe analogie do
Bieszczaddw — wskazujac na naturalnosé, dzikosé i pagérkowaty teren. Tereny te zachowaty
oryginalng strukture krajobrazu i kultury wiejskiej, co daje podstawy do budowy unikalnej
tozsamosci turystycznej regionu.

Grupy docelowe

Strategia identyfikuje pie¢ gtownych segmentéw docelowych:
1. Mitosnicy historii, kultury i kuchni regionalnej

o Dorosli 30-65 lat, z wyksztatceniem wyzszym, szukajacy gtebokich,
autentycznych doswiadczen kulturowych i kulinarnych.

o Potrzebujg ofert tematycznych: szlaki z przewodnikami, warsztaty
rekodzielnicze, lokalna kuchnia i muzyka.

2. Rodziny z dzieémi z miast



o Odbiorcy zWarszawy, Lublina, Krakowa, Zamoscia; dzieci 4-14 lat.

o Szukajg bezpiecznego wypoczynku blisko natury zwalorami edukacyjnymi
(agroturystyka, warsztaty, zwierzeta, gry terenowe).

3. Seniorzy
o Osoby 60+, czesto podrdzujgce w parach lub z klubami seniora.

o Oczekujg komfortowego wypoczynku w rytmie slow — krajobrazy, cisza, historia,
kuchnia, kontakt ze spotecznoscia.

4. Turysci genealogiczni i sentymentalni
o Osoby z Polski i zagranicy poszukujgce rodzinnych korzeni.

o Istotne: dostep do archiwdw, lokalnych opiekunéw pamieci, zadbane
cmentarze, miejsca refleksji i pamieci.

5. Grupy szkolne
o Szkoty podstawowe i Srednie.

o Potrzebuja oferty edukacyjnej zgodnej z podstawg programowa — $ciezki
edukacyjne, warsztaty, questy.

Cele strategiczne

Celem gtéwnym strategii marki turystycznej Kraszczady jest wykreowanie spdéjnej i atrakcyjnej
tozsamosci marki regionu, zbudowanie jej rozpoznawalnosci oraz wzmocnienie pozycji
konkurencyjnej poprzez rozwoj wysokiej jakosci oferty turystycznej i zrownowazonej
komunikacji, z jednoczesnym zaangazowaniem lokalnych spotecznosci i ochrong zasobdw
dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego.

Strategia bedzie narzedziem realizacji nastepujacych celéw kierunkowych:

e Zwiekszenie rozpoznawalnosci Kraszczad jako marki turystycznej — stworzenie
jednolitej tozsamosci i spojnego przekazu marketingowego.

¢ Angazowanie lokalnych spotecznosci - tworzenie partnerstw, rozwoj oferty oddolnej,
wzmochienie tozsamosci lokalnej.

¢ Rozwdj oferty produktowej — budowa tematycznych szlakéw, pakietéw turystycznych,
warsztatow i wydarzen.

¢ Profesjonalizacja komunikacji i zarzadzania - koordynacja dziatan promocyjnych,
stworzenie wspoélnej identyfikacji wizualnej.



Szesc¢ filaréw tozsamosci marki

1. Naturalny krajobraz - rzeZba terenu, dzikie doliny, mozaikowy krajobraz, obszary
Natura 2000.

2. Genius loci i narracje - legendy, lokalne opowiesci, przekazy ustne, duch miejsca.
3. Zywa kultura lokalna - jarmarki, kota gospodyn, festyny, kultura ludowa.
4. Kuchniaigoscinnosé - cebularze, piwo rzemieslnicze, swieta kulinarne, biesiady.

5. Wielokulturowosé - prawostawie, judaizm, unici, katolicy — cmentarze, $wigtynie,
zbieznos¢ tradyciji.

6. Turystyka aktywna i spokojna - szlaki piesze, konne, rowerowe, slow travel, nordic
walking, fotografia.

Koncepcja marki

Idea przewodnia marki wg. metodyki UDP (Unique Destination Proposition — unikatowa
propozycja destynacji):

»Kraszczady — opowiesci zaklete w pejzazu”

Hasto przewodnie:

»Kraszczady - odkryj kraine, w ktorej kazda historia ma swdéj smak i tajemnice”
Narracja marki:

Kraszczady to niezwykta mozaika opowiesci zapisanych w pejzazu. Tutaj za kazdym wzgdrzem,
wawozem, przy zapomnianej kapliczce czai sie tajemnica, historia lub legenda, ktéra
mieszkancy chetnie dzielg sie z przybyszami przy wieczornych ogniskach i regionalnych
biesiadach. Region ten jest miejscem, gdzie dziedzictwo kulinarne staje sie no$nikiem tradycji,
gdzie autentyczne smaki prowadzg przez dzieje pokolen, a natura z tajemniczymi uroczyskami,
ziotowymi tgkami i bajkowymi krajobrazami poteguje atmosfere niezwyktosci i magii.

Kraszczady nie sg po prostu ,,kolejnym pieknym miejscem”. To kraina petna zagadek, gdzie
przesztosc¢ przeplata sie z terazniejszos$cia, a codziennos$¢ nabiera charakteru basniowej
przygody. Kazda wizyta tutaj jest doswiadczeniem, ktére mozna poczu¢ wszystkimi zmystami -
poprzez smak lokalnych specjatéw, zapach ziét, dzwieki ludowych opowiesci i widoki, ktére
kryja w sobie cos wiecej niz tylko piekno przyrody.



Deklaracje to nie wszystko — liczy sie wdrozenie

Ostatnie rozdziaty strategii marki turystycznej Kraszczady poswiecone sg kwestiom wdrazania,
koordynacji oraz ewaluacji catego procesu budowania marki. W rozdziale dotyczgcym systemu
wdrazania zaproponowano utworzenie struktury zarzadzajacej markg z udziatem kluczowych
interesariuszy —m.in. samorzadéw lokalnych, organizacji pozarzadowych oraz podmiotéw branzy
turystycznej — przy zachowaniu jasnego podziatu rél i odpowiedzialnosci. Dokument ktadzie
nacisk na koniecznos$é powotania operatora marki, ktéry bedzie czuwat nad spdéjnoscia dziatan,
zarzadzat identyfikacja wizualng oraz inicjowat dziatania promocyjne i produktowe. W zakresie
monitoringu i ewaluacji strategii przewidziano systematyczne gromadzenie danych dotyczacych
efektow dziatan promocyjnych, frekwencji turystycznej, rozpoznawalnosci marki oraz satysfakcji
kluczowych grup docelowych. Zaproponowano konkretne wskazniki mierzenia sukcesu (np.
liczba wydarzen, liczba noclegédw, wzrost zaangazowania mieszkancow), a takze cykliczne
przeglady i aktualizacje strategii co 2-3 lata. Podejscie to podkresla dtugofalowy charakter
strategii oraz koniecznos¢ elastycznego dostosowywania jej do zmieniajgcych sie warunkow i
oczekiwan rynku.



l. Atrakcyjnosc¢ turystyczna Kraszczad - synteza

Potozenie i krétka charakterystyka regionu

Obszar okreslany mianem Kraszczad stanowi nieformalnie ugruntowang jednostke przestrzenng
0 rosngcym znaczeniu turystycznym i kulturowym, zlokalizowang w potudniowo-wschodniej
czesci wojewddztwa lubelskiego, w obrebie powiatu krasnostawskiego. Trzon regionu
wyznaczaja tereny trzech gmin: Gorzkéw, Rudnik oraz Zétkiewka, natomiast w szerszym ujeciu
funkcjonalno-przestrzennym Kraszczady obejmujg caty obszar powiatu krasnostawskiego .
W ujeciu geograficznym Kraszczady obejmujg najbardziej malownicze fragmenty Wyniostosci
Gietczewskiej oraz Dziatéw Grabowieckich — mezoregionéw wyrdzniajacych sie zréznicowanym,
falistym uksztattowaniem terenu, stanowigcych zachodnig cze$¢ Wyzyny Lubelskie;.

Nazwa Kraszczady powstata w sposéb nieformalny jako wyraz lokalnej tozsamosci i préba
podkreslenia unikalnego krajobrazu miejsca. Nazwa ta nawigzuje jednoczes$nie do nazwy
Krasnystaw (gtéwnego osrodka administracyjnego regionu) oraz do Bieszczad, z ktérymi ten
obszar dzieli pewne cechy krajobrazowe - przede wszystkim wyraznie pofatdowane
uksztattowanie terenu (wzgdrza, wawozy (zwane przez miejscowych wakopami lub wadotami),
naturalny charakter srodowiska oraz zachowang tradycyjng zabudowe i uktad przestrzenny.
Coraz czesciej okreslenie to stosowane jest nie tylko przez mieszkancéw, ale réwniez przez
turystéw i media, petnigc role rozpoznawalnej nazwy regionalnej. W powszechnym odbiorze
Kraszczady odnoszg sie do najbardziej malowniczych, atrakcyjnych turystycznie terendéw
powiatu krasnostawskiego, znanych takze jako Mate Bieszczady lub Krasnostawskie Bieszczady.

Charakterystyka kluczowych waloréw przyrodniczych i kulturowych regionu

Region Kraszczad, obejmujacy malownicze tereny powiatu krasnostawskiego, wyrdznia sie
znaczng réznorodnoscig zasobow sSrodowiskowych i kulturowych. Naturalna mozaikowosé
krajobrazu oraz dziedzictwo historyczne i tozsamosciowe mieszkancéw stanowig podstawe dla
strategicznego rozwoju zrownowazonej turystyki, opartej na unikalnych walorach miejsca.

Walory przyrodnicze

W aspekcie przyrodniczym szczegélnie istotnym wyrdznikiem Kraszczad jest ich potozenie na
styku dwéch jednostek geomorfologicznych: Woyniostosci Gietczewskiej i Dziatow
Grabowieckich. Obszary te charakteryzujg sie silnie pofatdowanag rzezbg terenu, licznymi
wawozami lessowymi oraz polodowcowymi wawozami lesnymi, naturalnymi grzbietami oraz
rozciggajacymi sie dolinami. Ich najbardziej reprezentatywne fragmenty cechuje wysoki stopien
naturalnosci i mata ingerencja cztowieka w strukture przestrzenng srodowiska, co podnosi
wartos¢ estetyczng i rekreacyjng regionu. Istotne jest, ze przez Kraszczady przebiega ,,umowna”
geograficzna granica miedzy Europg Wschodnig i Zachodnig.

Jednym z kluczowych elementéw przyrodniczej tozsamosci Kraszczad sa: Wyniostosé
Gietczewska i Dziaty Grabowieckie — obszar o wyjgtkowo urozmaiconej morfologii, pokryty gesta
siecig form wawozowych i porosniety mozaikg zbiorowisk lesnych, polnych oraz zadrzewien

' Powstanie obszaru chronionego krajobrazu szansq dla Kraszczad?, Super Tydziefi Chelmski, 8 pazdziernika

2022 [online], [dostep: 10 czerwca 2025].



srodpolnych. Wysoki stopien naturalnosci krajobrazu moze stanowié motyw narracji
promocyjnej opartej na spokoju, harmoniii, powrocie do natury”. To walor nie tylko krajobrazowy,
ale tez emocjonalny i tozsamosciowy.

Region Kraszczad w osi pétnoc-potudnie przeciety jest przez doline rzeki Wieprz. Rzeka Wieprz i
jej dolina stanowig istotny element przyrodniczy i krajobrazowy regionu, ze wzgledu na
meandrujacy przebieg, liczne starorzecza, siedliska podmoktych tagk oraz rzadka flore i faune.
Szczegoblnie wyrdznia sie odcinek objety ochrong wramach obszaru Natura 2000 ,,Izbicki Przetom
Wieprza” — bedacy jednoczesnie korytarzem ekologicznym o znaczeniu krajowym. To przestrzen
cicha, dzika, mniej przeksztatcona, mogaca stanowi¢ podstawe rozwoju turystyki przyrodniczej i
etycznej (slow tourism, birdwatching, fotografia przyrodnicza).

Zréznicowanie przyrodnicze uzupetniaja formy ochrony przyrody: Skierbieszowski Park
Krajobrazowy oraz Grabowiecko-Strzelecki Obszar Chronionego Krajobrazu - teren suchych
dolin, wawozow lessowych i niewielkich, ale cennych siedlisk lesnych. Cho¢ nie sg intensywnie
promowane, moga zyskac na atrakcyjnosci dzieki rozwojowi niszowych produktéw turystycznych
opartych na pieszych wedréwkach i obserwacji przyrody. Istotnym elementem sg dziatania
zmierzajgce do powotania Kraszczadzkiego Obszaru Chronionego Krajobrazu.

Dodatkowa wartos$¢ przyrodnicza stanowig rezerwaty przyrody o charakterze wawozowym:

- Wodny D6t (gm. Krasnystaw) - obejmujacy system gtebokich wawozéw lessowych
poros$nietych gragdami, z charakterystycznymi stanowiskami roslin chronionych i
reliktowych;

- Gteboka Dolina (gm. Krasniczyn) — dobrze zachowany ekosystem le$no-wgwozowego,
ktérego wysoki stopien naturalnosci stanowi wartos¢ zaréwno przyrodnicza, jak i
dydaktyczna.

Na terenie Kraszczad zinwentaryzowano réwniez ponad 180 pomnikéw przyrody — gtéwnie
wiekowe drzewa i aleje — ktére tworza kulturowy kontekst krajobrazu i wzmacniajg jego
symboliczny przekaz. Odpowiednio opracowane narracyjnie (np. poprzez legendy, szlaki
tematyczne, lokalne opowiesci) moga stanowi¢ element unikalnej tozsamosci regionu.

Na podstawie powyzszej charakterystyki opisu kluczowych waloréw przyrodniczych regionu
Kraszczady, ponizej przedstawiono ich syntetyczng ocene pod katem atrakcyjnosci turystycznej
oraz potencjatu promocyjnego.

Tabela 1. Ocena waloréw przyrodniczych regionu pod katem budowy marki Kraszczady

KRYTERIUM OCENA

WYSOKA - zréznicowana rzezba terenu, doliny i wawozy,
ATRAKCYJNOSG unikalny krajobraz lessowy, obecnos¢ wartosciowych siedlisk

PRZYRODNICZA przyrodniczych



KRYTERIUM OCENA

BARDZO WYSOKI - baza do rozwoju turystyki przyrodniczej i
POTENCJAL TURYSTYCZNY krajobrazowej — zaréwno w wariancie tradycyjnym (turystyka
| PROMOCYJNY piesza, rowerowa, kajakowa) jak i niszowym (eko-, slow-,
birdwatching, mikrowyprawy )

kluczowy wyréznik tozsamosci regionalnej -,,naturalnosc¢”,
,,cisza”,,,dzikos$¢” i ,,bliskosé natury” jako wartosci marki.
Alternatywa wobec turystyki masowej

ZNACZENIE DLA BUDOWY
MARKI

WARTOSCI EMOCJONALNE kgntakt z natura, spokdj, regeneracja, autentycznosc,
niepowtarzalny krajobraz

| WIZERUNKOWE

turysci aktywni (piesi, rowerowi), odbiorcy z duzych osrodkdéw
miejskich poszukujgcych wypoczynku w otoczeniu natury,
rodziny z dzieémi, seniorzy, turysci specjalistyczni (fotografia
przyrodnicza, birtwatching, botanika)

GRUPA DOCELOWA

Zrédto: opracowanie wtasne
Walory kulturowe regionu

Unikalny charakter Kraszczad dopetniajg zasoby kulturowe. Region zachowat w duzym stopniu
tradycyjny uktad przestrzenny wsi, oryginalng zabudowe oraz dziedzictwo religijne i obrzedowe,
co stanowi wazny fundament autentycznych doswiadczen kulturowych. Przez wieki Kraszczady
zamieszkiwane byty przez grekokatolikéw, prawostawnych oraz Zydéw.

W zakresie architektury sakralnej i zabytkowej szczegdlne znaczenie posiada Krasnystaw -
lokalny osrodek administracyjny — w ktérym znajduja sie m.in. barokowy kosciét pw. $w.
Franciszka Ksawerego wraz z dawnym kolegium jezuickim, seminarium duchownym i patacem
biskupim. Elementem wielokulturowego dziedzictwa jest takZze odrestaurowana synagoga z
przetomu XIX i XX wieku, $wiadczaca o obecnosci spotecznosci zydowskiej i jej wktadzie w
historie regionu.

Tabela 2. Ocena waloréw kulturowych regionu w zakresie dziedzictwa kulturowego
pod katem budowy marki Kraszczady.

DZIEDZICTWO KULTUROWE

KRYTERIUM OCENA
SREDNIA/WYSOKA - uzalezniona od formy
udostepnienia i jakosci interpretacji. Tradycyjna
zabudowa, uktad wsi, zabytki sakralne i $lady
ATRAKCYJNOSC KULTUROWA wielokulturowosci maja potencjat, ktéry ujawnia sie w

kontekscie odpowiednio poprowadzonej narracji i
lokalnego przewodnictwa.

WYSOKI - szczegélnie w kontekscie tematycznych
POTENCJAL TURYSTYCZNY wycieczek, edukacji i kultury lokalnej. Elementy
| PROMOCYJNY wielokulturowe (np. synagoga) stanowig unikalng

wartos$é wyrdzniajaca.



DZIEDZICTWO KULTUROWE
KRYTERIUM OCENA

AUTENTYCZNOSC - obiekty i elementy dziedzictwa

ZNACZENIE DLA BUDOWY L -
kulturowego budujg wizerunek autentycznego regionu z

MARKI gtebokimi korzeniami historycznymi i kulturowymi.
WARTOSCI EMOCJONALNE tozsamos$é lokalna, tradycja, obecnos$¢ historii w
| WIZERUNKOWE codziennosci, poczucie wspélnoty

Zrédto: opracowanie wtasne

Region Kraszczad charakteryzuje sie rowniez obecnoscig unikalnych narracji historycznych,
takich jak legendy (m.in. historie o powstaniu poszczegélnych miejscowosci, legenda o karpiach
w herbie Krasnegostawu, legenda o zatopionym kosciele i Czarnym Urwisku, legenda o skarbach
w Olchowcu i inne), historie dramatycznych wydarzen z okresu Il wojny Swiatowej, a takze
ciekawe historie zamkodw i cerkwi zlokalizowanych w regionie. Wsrdd najbardziej znanych
artykutow dotyczacych ziemi krasnostawskiej mozna wyréznié: ,,0 wypluwarice i poZyczarice (z
Czerniecina), ,,O Iwanie ztodzieju” (z Zabna, pow. Krasnystaw), ,,O chtopakach zakletych w ptaki”
(z Czerniecina pow. Krasnystaw) oraz ,,Dwie piesni odpowiadajgce bajkom Grimmow” (m. in. z
Zo6tkiewki). Narracje takie cechuje wysoki potencjat wykorzystania w kreowaniu do$wiadczen
turystycznych bazujgcych na autentycznosci i emocjonalnym zaangazowaniu odbiorcéw.
Ponadto, wsréod mieszkancow zauwazalna jest zywa tradycja przekazéw ustnych, w tym
opowiesci ludowych o réznorodnym charakterze, stanowigcych wazny element kulturowe;j
tozsamosci regionu.

Waznym aspektem sa rowniez zapisane w historii postacie zwigzane z regionem. Wsréd nich
mozna wyrézni¢ postacie o znaczeniu narodowym (np. Jan lll Sobieski, Kicki Kajetan, Mikotaj Rej,
Stefan Wyszynski, Szmul Zygielbojm, Stanistaw Zétkiewski), lokalnych twércéw i dziataczy (np.
Swiatowej stawy zegarmistrz Antoni Norbert Patek) oraz wspoétczesnych artystéw (m.in. urodzony
w Krasnymstawie muzyk Kuba Badach, pisarka Magda Stachula czy poszukujacy rodzinnych
korzeni w Krasnymstawie amerykanski aktor i rezyser Jesse Eisenberg).

Tabela 3. Ocena walorow kulturowych regionu w zakresie narracyjnej tozsamosci pod katem
budowy marki Kraszczady

TOZSAMOSC NARRACYJNA

KRYTERIUM OCENA

WYSOKA - lokalne opowiesci, legendy, tragiczne historie
i barwne postacie tworzg wyjatkowy potencjat narracyjny,

ATRAKCYJNOSC KULTUROWA ktéry moze angazowac¢ emocje odbiorcy.

WYSOKI - materiat do tworzenia szlakéw narracyjnych,
POTENCJAL TURYSTYCZNY questow, podcastéw, ekspozycji muzealnych, publikac;ji;
| PROMOCYJNY przy odpowiednim opracowaniu - nosnik gtebokiego

zaangazowania odbiorcy.
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TOZSAMOSC NARRACYJNA
KRYTERIUM OCENA

wzmachia tozsamos$¢ miejsca, nadaje mu gtebie
ZNACZENIE DLA BUDOWY

symboliczng i emocjonalng oraz tzw. genius loci miejsca;
MARKI Y ) ] 9 g ]

podkresla wyjatkowosé regionu na tle innych.

WARTOSCI EMOCJONALNE pamie¢, emocje, tozsamos$¢ lokalna, tajemnica,

| WIZERUNKOWE dziedzictwo niematerialne, genius loci

Zrédto: opracowanie wtasne

Zywa kultura ludowa, silnie zakorzeniona w lokalnej spotecznosci, jest aktywnie podtrzymywana
poprzez organizacje licznych festiwali, przegladéw i $wiat, ktére maja istotne znaczenie dla
spajania tozsamos$ci mieszkancéw oraz budowania atrakcyjnej oferty turystycznej. Do
najwazniejszych wydarzen o zasigegu regionalnym i ogélnopolskim naleza:

— Chmielaki Krasnostawskie — ogélnopolski festiwal chmielarzy i piwowaréw, od lat
stanowigcy symbol promocyjny regionu,

- Miedzynarodowy Festiwal ,Sladami Singera” — prezentujacy kulture zydowska w jej
literackim, muzycznym i obrzedowym wymiarze,

— Jarmark Zoétkiewski, Palinocka pod Swiatowidem, Wojewddzkie Swigto Zidt w
Fajslawicach, Festiwal Mikotaja Reja, Bitwa Regiondw, czy Festiwale K&t Gospodyn
Wiejskich - wydarzenia podkreslajgce ciggtos¢ lokalnych tradycji kulinarnych,
rekodzielniczych i wspélnotowych.

Tabela 4. Ocena walorow kulturowych regionu w zakresie zywej kultury i wydarzen pod
katem budowy marki Kraszczady

ZYWA KULTURA | WYDARZENIA

KRYTERIUM OCENA
WYSOKA - wydarzenia takie jak Chmielaki
Krasnostawskie czy Festiwal ,Sladami Singera” sg zywe,

ATRAKCYJNOSC KULTUROWA angazujgce i unikalne dla regionu, przyciggajac szeroka
publicznosé.

POTENCJAL TURYSTYCZNY BARDZO WYSOKI - silny nosnik emocji i promociji
sezonowej, narzedzie angazowanie spotecznosci i

| PROMOCYJNY turystow

ZNACZENIE DLA BUDOWY buduja silng wiez z odbiorcami, mozliwosé wzmacniania

MARKI unikalnosci marki.

WARTOS$CI EMOCJONALNE energia, wspolnota, zaangazowanie, rados$é, duma z
tozsamosci lokalnej, autentyczne doswiadczenia i

| WIZERUNKOWE przezycia

Zrédto: opracowanie wtasne
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Szczegolnym wyrdznikiem kulturowym jest takze kuchnia regionalna, oparta na produktach
naturalnych i wielowiekowych recepturach (pochodzacych z kuchni zydowskiej oraz rusiriskiej).
Na uwage zastugujg zwtaszcza produkty wpisane na Liste Produktéw Tradycyjnych m.in. zupa
chtopska, pierogi z czerwonej fasoli, pierogi z bobu, kapusta z grochem, golasy izbickie, sery
zagrodowe z ziotami i napoje fermentowane — prezentowane i promowane podczas licznych
wydarzen kulinarnych i lokalnych konkurséw. Dziedzictwo kulinarne wspierane jest réwniez przez
wydarzenia o charakterze kulinarnym, m.in. wspomniane wczesniej Ogolnopolskie Swieto
Chmielarzy i Piwowardow "Chmielaki Krasnostawskie", ale rowniez ,,Kraszczadzki Festiwal Pgczka
i Faworka” czy tez Wojewddzkie Swieto Ziét w Fajstawicach.
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Tabela 5. Ocena walorow kulturowych regionu w zakresie kuchni i produktow lokalnych pod
katem budowy marki Kraszczady

KUCHNIA | PRODUKTY LOKALNE

KRYTERIUM OCENA
SREDNIA/WYSOKA - lokalna kuchnia, z takimi
specjatami jak cebularz lubelski czy flaki piaseckie, ma
ATRAKCYJNOSC KULTUROWA wyrazne atuty, cho¢ wymaga promocji i odpowiedniej
prezentaciji, by trafi¢ do szerszej publicznosci.
POTENCJAL TURYSTYCZNY WYSOKI - ogdélny trend rosnacego zainteresowania
turystyka kulinarng. Potencjalne festiwale i szlaki
I PROMOCYJNY kulinarne moga znacznie zwigkszy¢ atrakcyjnosc¢ regionu.
ZNACZENIE DLA BUDOWY wzmachnia narracje o lokalnosci, autentycznosci i
MARKI tradycji, stanowigc wazny element storytellingu marki
WARTOSCI EMOCJONALNE tozsamosé lokalna, lokalne tradycje, smak, naturalnos¢,
| WIZERUNKOWE poczucie miejsca, smak, goscinnos¢

Zrédto: opracowanie wtasne

Kraszczady na tle konkurencyjnych regionéw

W kontekscie analizy potencjatu turystycznego Kraszczad istotne jest ukazanie ich odrebnoscina
tle pozostatych regionéw turystycznych wojewddztwa lubelskiego, w tym Roztocza, Polesia
Lubelskiego czy Krainy Lessowych Wawozéw. Unikalna specyfika — zarébwno geograficzna, jak
i kulturowa Kraszczad stanowi fundament dla budowania tozsamosci marki terytorialnej oraz
przewagi konkurencyjnej regionu.

Pod wzgledem uksztattowania terenu Kraszczady wyrdzniajg sie silnie pofatdowang rzezbag
krajobrazu, wynikajacag z potozenia na pograniczu Wyniostosci Gietczewskiej i Dziatow
Grabowieckich. Charakterystyczne sg tu gtebokie doliny erozyjne, mozaikowe uktady pdl (czesto
okreslane jako wyjatkowe w sakli kraju pola wstegowe) i zadrzewien, a takze liczne wawozy
lessowe, ktorych forma przypomina krajobraz przedgérza. Dodatkowo obszar Kraszczad pokryty
jest gestg siecig leSnych wawozdéw, powstatych podczas ery lodowcowej. W wawozach tych
mozemy odnalez¢ liczne pozostatosci po Morzu Kredowym w postaci zwatowisk kredy
z zachowanymi pozostatosciami po organizmach morskich. Ten typ topografii, wystepujacy
rzadko w innych czesciach regionu, nadaje Kraszczadom wyraznie odrebny charakter
krajobrazowy, co w potgczeniu z zachowanymi strukturami naturalnymi stwarza silne podstawy
dla rozwoju turystyki krajobrazowej, przyrodniczej i aktywnej.

WSsréd regiondéw turystycznych, zlokalizowanych najblizej Kraszczad nalezy wymienié przede
wszystkim Roztocze, Kraine Lessowych Wawozéw oraz Polesie Lubelskie. W odréznieniu od
Roztocza, ktére charakteryzuje sie bardziej jednolitym, lesSnym krajobrazem oraz ugruntowana
pozycja na rynku turystyki krajowej, Kraszczady oferujg srodowisko mniej przeksztatcone
i zdecydowanie mniej zurbanizowane. Kraina Lessowych Wawozéw, mimo wystepowania
podobnych form terenowych, zdominowana jest przez osrodki turystyczne o duzym natezeniu
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ruchu sezonowego (Kazimierz Dolny, Nateczéw), co w dtuzszej perspektywie moze ograniczaé
mozliwosci rozwoju zréwnowazonego. Z kolei Polesie Lubelskie, oparte na unikalnych
ekosystemach torfowiskowych i podmoktych tgk, mimo wysokich waloréw przyrodniczych
charakteryzuje sie krajobrazem o mniejszej zmiennosci i réznorodnosci przestrzennej niz silnie
pofatdowany i zréznicowany obszar Kraszczad. Wskazuje to na inny typ doswiadczenia
przyrodniczego dla potencjalnych turystow.

Podkreslajgc unikalnos$é Kraszczad na tle innych regionéw turystycznych, warto wskazaé rowniez
na kulturowa odrebnos¢ regionu (Slady kultury Rusiniskiej i zydowskiej). W Kraszczadach wciaz
zywa jest tradycja wiejska, oparta na codziennym funkcjonowaniu spotecznosci lokalnych,
nieprzeksztatconych przez komercjalizacje ustug turystycznych. Lokalna kultura nie jest tu
rekonstruowana na potrzeby turystéw, lecz stanowi integralng czes¢ zycia mieszkancow.
Obchody dorocznych swiat, funkcjonowanie két gospodyn wiejskich, dziatalnos¢ parafii
i stowarzyszen lokalnych, a takze zachowane elementy architektury sakralnej i zagrodowej
nadajg regionowi wysoki potencjat w zakresie rozwoju turystyki kulturowej i etnograficzne;.

Mimo wojennych zniszczen i powojennych przeksztatcen na obszarze Kraszczad zachowaty sie
materialne i niematerialne swiadectwa wspétistnienia spotecznosci prawostawnych, unickich
oraz zydowskich. Potencjat ten, dotychczas stabo zagospodarowany, moze sta¢ sie jednym
z elementow w zakresie promociji regionu jako miejsca styku kultur i religii.

W zestawieniu z bardziej rozpoznawalnymi obszarami turystycznymi wojewddztwa lubelskiego,
Kraszczady oferujg zatem unikalng propozycje regionu o wysokiej atrakcyjnosci krajobrazowej,
niskim poziomie antropopresji, autentycznym dziedzictwie kulturowym oraz gotowosci
spotecznosci lokalnych do wspdtuczestnictwa w rozwoju oferty turystycznej. Kraszczady okresla
sie jako region wcigz nieodkryty, lecz dostepny i autentyczny, co staje sie coraz bardziej pozgdane
przez wspotczesnych odbiorcow, poszukujacych jakosciowego kontaktu z naturg, kulturg
i lokalnoscig. Mozna stwierdzié zatem, ze Kraszczady stanowig nie tylko uzupetnienie, ale takze
alternatywe dla popularnych kierunkéw turystyki w najblizszym sgsiedztwie.

Synteza potencjatu turystycznego oraz identyfikacja kluczowych obszaréw
tematycznych wyrdzniajacych marke regionu Kraszczady

Przeprowadzona szczegétowa analiza waloréw przyrodniczych, kulturowych oraz specyfiki
geograficznej pozwolita na ocene ich atrakcyjnosci, potencjatu turystycznego oraz roli w budowie
marki regionu. Oceniane kategorie wyrdzniajg sie réznym stopniem unikalnos$ci i mozliwosciami
wykorzystania w promocji, tworzac podstawe do zbudowania spdéjnego i atrakcyjnego wizerunku
turystycznego Kraszczad.
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Tabela 6. Ocena syntetyczna poszczegélnych kategorii atrakcyjnosci turystycznej pod

katem budowy marki Kraszczady

KATEGORIA

WALORY
PRZYRODNICZE

DZIEDZICTWO
KULTUROWE

TOZSAMOSC
NARRACYJNA

ZYWA KULTURAII
WYDARZENIA

KUCHNIA
PRODUKTY
LOKALNE

SYNTEZA OCENY
POTENCJAL
ATRAKCYJNOSC  TURYSTYCZNY I
PROMOCYJNY
WYSOKA BARDZO WYSOKI
SREDNIA/WYSOKA WYSOKI
WYSOKA WYSOKI
WYSOKA BARDZO WYSOKI
SREDNIA/WYSOKA WYSOKI

Zrédto: opracowanie wtasne

ZNACZENIE DLA
MARKI

kluczowy

wyroéznik
naturalnosci,
ciszy i dzikosci

wzmachia
autentycznosé i
historyczna

gtebie

wzmachia
tozsamos¢
miejsca, nadaje
mu gtebie
symboliczngi
emocjonalng

nosnik emocijii
zaangazowania
spotecznosci,
wzmochienie
marki

wsparcie
storytellingu o
lokalnosci i
tradycji

WARTOSCI
EMOCJALNE |
WIZERUNKOWE

spokdj, kontakt z
natura,
regeneracja

tozsamosé
lokalna,
tradycja,

wspoélnota

pamiec,
tozsamosé,
tajemnica,
dziedzictwo
niematerialne,
genius loci

rados¢, energia,
emocje,
autentyczne
doswiadczenia

smak,
goscinnosé
autentycznoscé,
poczucie
miejsca
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Na bazie powyzszych ocen wyodrebniono szesé kluczowych obszaréw tematycznych, ktére

definiuja tozsamosé regionu Kraszczady i stanowig fundament do budowy jego marki

turystyczne;j:

1. Krajobrazi nieprzeksztatcone
srodowisko przyrodnicze

Obszar o silnie zréznicowanej rzezbie
terenu, niewielkim stopniu urbanizaciji,
niskiej aktualnie pres;ji turystycznej i
naturalnym charakterze krajobrazu
wiejskiego. Obecnos¢ licznych form
ochrony przyrody.

3. Dziedzictwo kulturowe i zywa
tradycja lokalna

Zachowana ciggtos$¢ tradycji wiejskiej i
religijnej. Rytm zycia spotecznosci
lokalnych, swieta, jarmarki, dziatalnos¢ kot
gospodyn wiejskich czy festiwale
folklorystyczne stwarza mozliwosé
kontaktu z autentyczng kulturg ludowa.
Mieszkancy wciaz kontynuuja praktyki
rzemieslnicze i rekodzielnicze.

5. Wielokulturowosc¢ i slady
wspotistnienia wyznan i narodowosci

Obecnosc¢ sladoéw tradycji prawostawnej,
katolickiej, unickiej i zydowskiej, w tym
zabytkéw sakralnych i cmentarzy,
stanowigcych o pogranicznym charakterze
regionu.

2. Genius lociinarracyjna
tozsamos¢ miejsca

Region wyrdznia sie bogactwem
lokalnych legend, przekazéw
miedzypokoleniowych i lokalnych
narracji o charakterze symbolicznym,
czesto nieudokumentowanych
oficjalnie, lecz gteboko zakorzenionych
W pamieci spotecznosci.

4. Kuchniaregionalnaiwiejska
goscinnosé
Silnie rozwiniete praktyki goscinnosci,
wspolnego swietowania oraz kuchni
domowej, wyraznie obecne w
dziataniach spotecznosci lokalnych
(kota gospodyn wiejskich, festyny,
produkty lokalne).

6. Turystyka aktywna i kameralna

Pofatdowany teren, czyste Srodowisko
oraz niewielkie natezenie ruchu
samochodowego tworzg doskonate
warunki do uprawiania turystyki pieszej,
rowerowej, nordic walking, fotografii
krajobrazowej czy obserwacji przyrody.
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1. Audyt komunikacji marketingowej w zakresie turystyki w
regionie

Kluczowe wnioski z audytu komunikacyjnego

Analiza dotychczasowej komunikacji marketingowej regionu Kraszczady wskazuje na ztozony,
lecz niespdéjny obraz dziatan promocyjnych. Komunikacja byta prowadzona w sposéb dosé
rozproszony, inicjowana przez rézne podmioty — gtéwnie jednostki samorzadu terytorialnego
(Urzad Miasta Krasnystaw, Starostwo Powiatowe w Krasnystawie, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Lubelskiego), Lubelskg Regionalng Organizacje Turystyczng (LROT) oraz
organizacje pozarzadowe (np. Lokalna Grupa Dziatania Krasnystaw PLUS”, Klub Tworcow
Ludowych z powiatu krasnostawskiego) a takze lokalnych producentéw i przedsigebiorcéw.
Dziatania promocyjne kierowane byty do zréznicowanych grup odbiorcéw: rodzin z dzieémi,
entuzjastow aktywnego wypoczynku, oséb zainteresowanych dziedzictwem kulturowym oraz
uczestnikéw wydarzen o charakterze festiwalowym.

Dziatania promocyjne podejmowane w ostatnich latach koncentrowaty sie przede wszystkim
wokét wybranych atrakcji turystycznych i wydarzen. W przypadku rodzin z dzie¢mi eksponowano
walory edukacyjne i rekreacyjne regionu — takie jak Muzeum Regionalne w Krasnymstawie,
kapieliska w Nieliszu i Moczydle, czy stoki narciarskie w Bobliwie. W szerszym kontekscie -
regionalnym, wojewddztwo lubelskie posiada szereg ofert dla rodzin z dzie¢mi, senioréw, czy
mtodych duchem turystéw poszukujacych aktywnego wypoczynku w otoczeniu przyrody. Do
najbardziej rozpoznawalnych w wojewddztwie lubelskim nalezg: Muzeum Narodowe w Lublinie i
Kaplica Tréjcy Swietej, AQUA Lublin, Muzeum Wsi Lubelskiej, Muzeum Zamoyskich w Koztéwce,
Chetmski Park Wodny, Magiczne Ogrody w Trzciankach k. Janowca, Zamojskie ZOO, Archipelag
Roztocze w Budach, spacery "Szlakiem Legend Lubelskich" oraz szlaki rowerowe: Green Velo i
Centralny Szlak Rowerowy Roztocza, szlaki kajakowe, piesze i Nordic Walking.

Waznym elementem komunikacji byta prezentacja regionu jako przestrzeni aktywnego
wypoczynku. Tereny wzgorz, laséw i wawozéw w Kraszczadach przedstawiano jako dogodne do
pieszych i rowerowych wedrdéwek, turystyki konnej, a zimg - do uprawiania narciarstwa
biegowego. Ten potencjat krajobrazowy i przyrodniczy byt istotnym punktem narracji
marketingowej, szczegdlnie podczas wydarzen terenowych i publikacji promocyjnych.
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Przyktadowe dziatania promocyjne w ww. zakresie:

Promujemy lubelskie Kraszczady Ekopiknik ,,Naturalnie Lubelskie”
Opublikowany dnia 21 czerwca 2022

MALE BIESZCZADY
, LUBELSKIE

w Gorzkowie (pow. krasnostawski)

19 czerwca 2022 r.

https://www.lubelskie.pl/aktualnosci-
promocja-i-turystyka/promujemy-lubelskie-
kraszczady/

[dostep dnia 16.06.2025]

® Piknik Rod LTy
ologicIny

e wydarzenie wspoétorganizowane przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubelskiego,
Starostwo Powiatowe w Krasnymstawie i Powiatowg Biblioteke Publiczng w Krasnymstawie, z
catodniowa relacja telewizyjng w ramach programu ,,Wiosna z TVP3 Lublin”,

e warsztaty edukacyjne,

terenowa gra ,Skarby Kraszczad”, quiz ,Koto Natury”, stoiska

Nadlesnictwa, parkow krajobrazowych, Krajowego Osrodka Doradztwa Rolniczego i UMWL.
e kampanie proekologiczne ,Lubelskie spotkania z przyrod3” i ,Lubelskie dla srodowiska” —
dystrybucja folderéw, map, saszetek z nasionami dla pszczot.

e strefa rodzinna: eko-rebusy, puzzle-puff, malowanki, muzyka z lokalnych két gospodyn
wiejskich i atrakcje kulinarne

Przyktadowe dziatania promocyjne w ramach wydarzehn organizowanych przez instytucje i

organizacje pozarzadowe:

NADLESNICTWO KRASNYSTAW

WRAZ 7 MUZEUM REGIONALNYM W KRASNYMSTAWIE
ZAPRASZAJA FINALISTOW KONKURSU PLASTYCZNEGO

MOJE KRASZCZADY
NA WARSZTATY PSZCZELARSKIE

ORAZ

FINALOWE OGNISKO

POLACZONE Z WRECZENIEM NAGROD
7 PAZDZIERNIKA 2020 ROKU

WRAMACH WARSZTATOW: BUDOWA ULA | KtODY BARTNIEJ, ZAPOZNANIE
SIE Z RODZAJAMI ROSLIN MIODODA JNYCH | Z BUDOWA KWIATU, BUDOWA
DOMKOW DLA PSZCZOL

OSOBA DO KONTAKTU: PANI MONIKA KRYSIAK, TEL. 82 576 28 81
5 .

g 9

POWIAT

WFOSIGW  KRRSNOSTRUSKI

Zasn
KRASNOSTAWSKI 7 5
¢ .
B 1511_!9
ORGANIZACJA WARSZTATOW DOFINANSOWANA PRZEZ WOJEWODZKI FUNDUSZ OCHRONY
SRODOWISKA | GOSPODARKI WODNEJ W LUBLINIE

AKTUALNOSCI O MUZEUM WYSTAWY EDURACIA ARCHIWISTYKA ~ REALIZOWANE
SPOLECZNA PROJEKTY

Kraszczady - pigkno przyrody wsrod wawozow ukryte

Muzeum Regionalne w Krasnymstawic, we wspolpracy z Nadletnictwem Krasnystaw, realizuje zadanie z zakresu edukacji ekologicznej "Kraszezady -
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Roéwnolegle prowadzono komunikacje skierowang do odbiorcéw zainteresowanych historig,
kultura i dziedzictwem. Szczegdlny nacisk potozono na architekture sakralng — w tym koscioty w
Krasnymstawie, Rudniku, Szczebrzeszynie i Piaskach — oraz obiekty muzealne, m.in. takie jak
Muzeum Regionalne w Krasnymstawie. Materiaty promocyjne i relacje medialne czesto
wykorzystywaty motyw dziedzictwa jako nos$nik lokalnej tozsamosci kulturowe;j.

Najwiekszg rozpoznawalnos¢ i zasieg komunikacyjny osiggneto wydarzenie ,,Chmielaki
Krasnostawskie” — Ogélnopolskie Swieto Chmielarzy i Piwowaréw. Festiwal ten, o wieloletniej
tradycji, stat sie gtéwnym nosnikiem komunikacyjnym regionu. Jego program, obejmujacy
koncerty (w tym jazzowe, rockowe i kapel podwdérkowych), wydarzenia rekreacyjne (piknik
paralotniowy, zlot weteranéw szos), targi piwa rzemieslniczego i atrakcje rodzinne, przyciggat
tysigce uczestnikéw z catej Polski. W 2024 roku ,,Chmielaki Krasostawskie” zostaty wyréznione
tytutem ,Najlepszego Produktu Turystycznego Wojewddztwa Lubelskiego”, zarowno przez
kapitute konkursu, jak i internautéw, co przetozyto sie na pozyskanie $srodkéw promocyjnych od
LROT. Wydarzenie to jako jedno z nielicznych zasiegowych dziatan regionu, znaczaco podniosto
rozpoznawalnosc regionu Kraszczady.

W Historia Program Browary v  Miejsca handlowe Galeria v  Kontakt
Tasnostawshie

Chmielaki Krasnostawskie Najlepszym Produktem Turystycznym

Wojewddztwa Lubelskiego 2024!

n jlepszy Produkt Turystyczny
iztwa Lubelskiego 2024°
| micjace Nagroda Internautéw

Chmielaki Krasnostawskie w Krasnymstawie Chmielaki Krasnostawskie w Krasnymstawie

500 2000 zt

LUBELSKA REGIONALNA
ORGANIZACIA TURYSTYC!

Najlepszy Produkt Turystyczr
Wojewddztwa Lubelskiego 20

Chmielaki Krasnostawskie

% | LWBELSKIE
? | ARG
1 4

awzurn
KRASNYSTAW
5

ORGANIZATOR:

Zrédto: https://chmielaki.pl/aktualnosci-2024/chmielaki-krasnostawskie-najlepszym-
produktem-turystycznym-wojewodztwa-lubelskiego-2024/ [dostep dnia 16.06.2025 r.]

19



Od drugiej potowy 2024 roku widoczne byto réwniez zintensyfikowanie dziatan zmierzajgcych do
profesjonalizacji komunikacji regionalnej. 2 paZdziernika 2024 roku w Krasnymstawie
zainicjowano powotanie , Turystycznej Marki Kraszczady” — podpisano list intencyjny miedzy
partnerami samorzadowymi, organizacjami pozarzagdowymi branzy turystycznej, krajoznawcze;j i
kulturowej oraz LROT, rozpoczynajac proces tworzenia spdjnego systemu promocji regionu.
Organizatorami wydarzenia byli: Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Lubelskiego, Miasto Krasnystaw, Starostwo Powiatowe w
Krasnymstawie i Instytut Rozwoju Samorzadu Terytorialnego. Dziatania te byty kontynuowane
m.in. poprzez serie warsztatéw , Turysta w Kraszczadach” (31 stycznia i 4 lutego 2025 r.), ktére
miaty na celu identyfikacje potrzeb oraz opracowanie wspoélnych kierunkéw rozwoju komunikaciji.
Warsztaty te zgromadzity przedstawicieli JST, branzy turystycznej oraz lokalnych
przedsiebiorcow.

Analiza aktywnosci medialnej

Pod wzgledem wykorzystywanych kanatéw komunikacyjnych, gtéwnag role odgrywaty wydarzenia
plenerowe, media spotecznosciowe (m.in. profile miejskie i powiatowe), publikacje promocyjne
w formie katalogéw, podcastdw oraz krétkich spotéw. Wspotpraca z regionalnymi mediami, w
tym TVP3 Lublin, umozliwiata prezentacje walordéw turystycznych regionu szerszej publicznosci.

Media tradycyjne - prasa lokalna i regionalna

Region Kraszczady byt promowany w lokalnych gazetach, takich jak “Super Tydzien Chetmski” i
“Nowy Tydzien”, ktére publikowaty artykuty informacyjne o inicjatywach zwigzanych z rozwojem
marki turystycznej. Gazety te docieraja do mieszkancéw regionu, informujac ich o
podejmowanych dziataniach i planach rozwoju turystyki.

Telewizja regionalna

Waznym kanatem promocji byta telewizja regionalna, w szczegélnosci TVP3 Lublin, ktéra
realizowata relacje z wydarzen zwigzanych z promocja Kraszczad. Przyktadem takiego dziatania
byta catodniowa relacja telewizyjna w ramach programu “Wiosna z TVP 3 Lublin” z ekopikniku
rodzinnego “Naturalnie Lubelskie”, ktory odbyt sie 19 czerwca 2022 roku w Gorzkowie.
Wydarzenie to, wspoétorganizowane przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubelskiego,
stuzyto promocji waloréw turystycznych Kraszczad. Dodatkowo Kraszczadom poswiecone byty
rowniez dwa wydania programu ,,Lato z TVP 3 Lublin” oraz jeden z odcinkdw programu Naturalnie
Lubelskie, Kraszczady w 2025r. pojawity sie réwniez na antenie ogdélnopolskiej Telewizji
Republika w ramach programu kulinarno-promocyjnego.

Radio

Program Lesne Radio o Kraszczadach (audycja w Katolickim Radio Zamo$é, 2022r.) oraz
programy w Radio Lublin.

Media cyfrowe i internet - strony internetowe instytucji
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Informacje o regionie Kraszczady sa publikowane na stronach internetowych instytucji
zaangazowanych w projekt, takich jak:

¢ Strona Urzedu Miasta Krasnystaw (krasnystaw.pl),
e Strona Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej,

e Strona Departamentu Promocji, Sportu i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewoddztwa Lubelskiego (promocja.lubelskie.pl).

Strona www.kraszczady.pl jest w rekach prywatnych i stuzy do dokumentowania postepujacych
niszczen naturalnego otoczenia (zdaniem wtasciciela strony). Nie petni w zaden sposéb funkcji
promocyjnej, a wrecz moze odstraszaé potencjalnych turystow.

Media spotecznosciowe

Do konca roku 2024 funkcjonowat profil na Facebooku
(https://www.facebook.com/kraszczady7zyczen), ktéry byt prowadzony przez pasjonatéw, ktérzy
w 2016 r. byli inspiratorami nazwy Kraszczady. Byt to profil, ktéory modgt petni¢ funkcje
informacyjno-promocyjne. Jednak ze wzgledu na zaprzestanie dziatalno$ci w roku 2025 ($mieré
jednego z prowadzgcych), nie moze dzisiaj by¢ analizowany jako profil sprzyjajgcy aktywnej
komunikacji z potencjalnymi klientami marki Kraszczady. Brak jest bezposrednich informac;ji o
innych dedykowanych profilach marki Kraszczady w mediach spotecznos$ciowych, cho¢ mozna
zatozyé¢, ze promocja odbywa sie czesciowo poprzez profile instytucji zaangazowanych w projekt
(UM Krasnystaw, LROT, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubelskiego).

Wspétpraca z influencerami i viogerami - Slow Travel Polska

Znaczacym dziataniem promocyjnym byta wspodtpraca z kanatem Slow Travel Polska,
prowadzonym przez Gosie i Tomka, ktdrzy przygotowali materiat filmowy o LubelszczyZznie, w tym
o Krasnymstawie i okolicach. Film ten, zatytutowany “Lubelskie miasta i miasteczka”, zostat
zrealizowany w ramach 8. Turystycznych Mistrzostw Vlogerow i stanowit wazny element promocji
regionu na szerszg skale.

Autorzy vloga odwiedzili w Krasnymstawie m.in. kosciét sw. Franciszka Ksawerego, dawne
kolegium jezuickie oraz Rynek Miejski, a takze okoliczne atrakcje, takie jak ruiny zamku w Krupem
oraz wieza arianska w Krynicy. Materiat ten, dostepny na platformie YouTube, przyczynit sie do
zwiekszenia rozpoznawalnosci regionu wsréd potencjalnych turystéw.

Polska pisarka Magda Stachula (pochodzaca z Krasnegostawu) autorka bestsellerowych
thrilleréw psychologicznych, umiejscowita w Kraszczadach historie kryminatu, pt: Rozgrywka,
opowiadajgcego o tajemniczym morderstwie w stadninie w Biatce.

W 2025r. Kraszczady byty promowane w ramach wspétpracy z LROT poprzez blogeréw
KamperManiak.

W centrum Krasnegostawu, na Rynku Miejskim, uruchomiono punkt z pamigtkami, w ktérym
lokalna tradycja taczy sie z kreatywnym podejsciem do promocji miasta i regionu. Punkt ten
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oferuje turystom mozliwos$é zakupu pamiatek zwigzanych z regionem, co stanowi element
marketingu bezposredniego.

Mimo tej aktywnosci, nie wdrozono dotad jednolitego systemu identyfikacji wizualnej marki
»Kraszczady”, co moze utrudnia¢ odbiorcom rozpoznanie spéjnego wizerunku subregionu.

Koncowa ocena

Oceniajgc dotychczasowe dziatania komunikacyjne, nalezy podkresli¢ ich bogatg zawartos¢
merytoryczng oraz duze zaangazowanie interesariuszy lokalnych. Jednoczesnie brak byto
strategicznej koordynacji oraz spéjnosci przekazu. Wielos¢ inicjatyw i réznorodnosé kanatéw nie
zostata zintegrowana pod wspoélng marka ani narracja. Tym samym komunikacja — cho¢
intensywna - nie budowata w sposéb wystarczajgcy trwatej i rozpoznawalnej tozsamosci
turystycznej regionu Kraszczady.

Podjete w ostatnim czasie dziatania strategiczne, w tym warsztaty, konsultacje i formalizacja
wspotpracy instytucjonalnej, stanowig istotny krok w kierunku profesjonalizacji promocji regionu
i moga stworzy¢ solidne fundamenty dla dalszego rozwoju jednolitej marki turystyczne;j.
Skuteczna kontynuacja tych proceséw wymaga jednak konsekwentnego wdrozenia spojnego
systemu identyfikacji, jasnej segmentacji grup docelowych oraz zharmonizowanej narracji
marketingowej w jednoznacznie do tego dedykowanych kanatach komunikacji (w tym
internetowych).
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lll. Kreacja zatozen tozsamosci marki regionu

UDP jako podstawa okreslenia tozsamosci marki regionu

Jako punkt wyjscia do kreacji tozsamosci marki Roztocze oraz opracowania jej kluczowych
zatozen postuzono sie koncepcjg UDP (Unique Destination Proposition — unikatowa propozycja
destynacji). Jest to jedna z powszechniej znanych i wykorzystywanych koncepcji w praktyce
zarzagdzania marka. Z powodzeniem stosuje sie jg takze w rozwigzaniach dotyczacych
wyznaczania kierunkéw komunikacji marki miejsca, skierowanych do réznych grup odbiorcéw.
Pozwala ona na koncentracje dziatan komunikacyjnych wokét unikatowej cechy miejsca. Dzieki
temu mozna lepiej wyréznic¢ sie od miejsc konkurencyjnych.

UDP to stwierdzenie, ktére w prosty i bezposredni sposéb mdéwi o tym, co robi i czym sie wyrdznia
marka. Jest to szczegdlnie wazne w kontekscie marek miejsc, ktére sa ztozone i maja wiele
propozycji skierowanych do réznych grup docelowych. W koncepcji tej méwienie o wszystkich
cechach na raz jest btedem. Takie dziatanie moze wprowadzi¢ bowiem chaos komunikacyjny.
Jesli bedziemy chcieli komunikowa¢ wszystkie walory miejsca, to komunikat bedzie
przetadowany trescig i zbyt skomplikowany. Stanie sie przez to mato atrakcyjny dla odbiorcy.

Okreslenie UDP pozwala na skoncentrowanie sie na tej jednej, najwazniejszej i wyrdzniajgcej
cesze miejsca, jednak na tyle ,,pojemnej”, aby w jej ramach mogty sie zmiesci¢ inne submarki
oraz rézne inicjatywy promocyjne regionu. Dzieki temu mozliwe bedzie konsekwentne kreowanie
wizerunku. Nalezy jednak mie¢ swiadomosé¢, ze kreowanie wizerunku miejsca to proces
dtugotrwaty i wymagajacy spojnosci i konsekwencji dziatania.

Zdefiniowanie wyrdznika pozwala przede wszystkim na jasne okreslenie obszaréw, ktére beda
istotne dla przysztego rozwoju miejsca. W tym kontekscie UDP jest kompasem, ktéry wskazuje
kierunek rozwoju, jest gtownym zZrodtem inspiracji dla wszelkich dziatan marketingowych
(szczegblnie w zakresie rozwoju produktu, inwestycji w infrastrukture oraz formutowania
przekazéw promocyjnych).

Szczegolng role odgrywa UDP w okresleniu gtéwnej idei komunikacji. Jasna idea komunikacji
sprawia, ze wiemy, co i jak chcemy moéwié. Pozwala skoncentrowa¢ sie na najwazniejszych dla
miejsca aspektach i komunikowac¢ je w prosty, zrozumiaty sposdb, co zwieksza efektywnosé
komunikacji. Projektujac rézne dziatania promocyjne, mozna zawsze odwotaé sie do
stwierdzenia UDP i sprawdzi¢, czy planowane akcje sg zgodne ze zdefiniowanym wyrdznikiem.
Weryfikowanie pomystdw promocyjnych w oparciu o UDP pozwala na kreowanie spdjnego
wizerunku miejsca.

Dobrze sformutowane UDP pozwala takze na lepsze zrozumienie istoty miejsca przez
mieszkancow i interesariuszy zaangazowanych w mocniejsze identyfikowanie sie z tym
miejscem.
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Proces definiowania UDP

Cech wyrodzniajacych miejsce mozna poszukiwac zaréwno w obszarze
funkcjonalnym/racjonalnym, jak i emocjonalnym. Coraz czesciej miejsca, chcac sie wyrdznic,
odwotujg sie do sfery emocjonalnej. To dos¢ powszechny, globalny trend komunikacyjny.
Jednakze dobér argumentow racjonalnych i emocjonalnych w przekazie uzalezniony jest w duzej
mierze od charakteru miejsca i jego zasobdéw. Koncepcja UDP nie moze by¢ oderwana od
rzeczywistosci i musi by¢ wiarygodna dla odbiorcéw.

Z zatozenia UDP jest definiowane przez trzy podstawowe wymiary:
e potrzebyizachowania grup docelowych,
e otoczenie konkurencyjne,

e markowy potencjat miejsca.

Rysunek 1. Wymiary definiowania UDP

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Mogran N., Pritchard A., Pride R. (2002) Destination
Branding: Creating the Unique Destination Proposition, Butterworth-Henemann

Wymiary te sa wzgledem siebie wspoétzalezne i wzajemnie na siebie oddziatujg. Opracowanie
UDP wymaga zatem umiejetnej analizy istotnych zjawisk determinujacych otoczenie marki
miejsca potaczonej z analizg zasobéw, ktdre sg wazne dla grupy docelowej. Faza analityczna jest
kluczowym elementem decydujgacym o ksztatcie zdefiniowanego UDP i dlatego wymaga duzego
zaangazowania i doswiadczenia ze strony osdb zarzadzajgcych marka miejsca.

Proces definiowania UDP w pieciu krokach

Definiowanie UDP jest procesem, wymaga wiec czasu i zaangazowania. Mozna w ramach tego
procesuwyréznic¢ pie¢ podstawowych etapdéw, ktére sg ze sobg Scisle powigzane. Kazdy z etapow
jest konsekwencja poprzednich. Jednoczesnie poszczegblne etapy wzajemnie sie przenikaja, co
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oznacza, ze na caty proces nalezy patrze¢ catosciowo. Okreslenie UDP wymaga z jednej strony
wykorzystania wynikéw analiz i badan marketingowych (w fazie analitycznej, ktéra obejmuje
pierwsze trzy etapy procesu), z drugiej strony kreatywnosci (na poziomie etapu 4 i 5).

Rysunek 2. Etapy poszukiwania i definiowania UDP

zdefiniowanie grupy docelowej

okreslenie potencjatu marki

analiza konkurencji

zdefiniowanie UDP

wytyczne wdrozeniowe

Zrédto: opracowanie wtasne

Etap 1: Identyfikacja i selekcja grup docelowych marki

Pierwszym krokiem w procesie formutowania UDP jest poznanie i zrozumienie odbiorcéw. Zbyt
czesto tworcy koncepcji marketingowych i komunikacyjnych koncertuja sie przede wszystkim na
wtasnych potrzebach i przekonaniach, nie uwzgledniajac realnych potrzeb odbiorcéw. Dlaczego
turysci chca tu przyjezdza¢? Co sprawi, ze beda chcieli wréci¢ wtasnie do tego miejsca raz
jeszcze? Dlaczego zachowuja sie oni w okreslony sposéb? Do jakich waznych wartosci i
przekonan mozna sie odwotaé¢ w komunikac;ji? Zachowania grup docelowych zmieniajg sie w
czasie. Ma na to wptyw wiele czynnikéw. Jednym z najwazniejszych sg trendy spoteczne i style
zycia.

Proces poznawania grupy docelowe;j jest zazwyczaj niezwykle inspirujacy. Postawienie sie w roli
odbiorcy sprawia, ze mozemy na dziatania marketingowe i komunikacyjne spojrze¢ z nieco innej
perspektywy. Perspektywa ta moze pomoc w nastepnym kroku okreslania UDP, ktorym jest
kreatywne poszukiwanie wyréznika miejsca. Nalezy pozby¢ sie wszelkich wczesniejszych
przekonan i skojarzen i $wiezym okiem spojrzeé¢ na potencjat miejsca, uwzgledniajgc to, co
mowig odbiorcy.
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Proces dojscia do kluczowych grup docelowych marki regionu turystycznego ,,Kraszczady”
realizowany byt w ramach takich oto 3 analiz (perspektyw):

1. Dotychczasowe dziatania i komunikacja regionu.
2. Dotychczasowi odwiedzajgcy regioniich potrzeby.

3. Trendy i mody turystyczne - segmenty wynikajace z trendéw marketingowych,
turystycznych i zwigzanych ze stylami zycia ludzi.

Rysunek 3. Schemat przyjetej metodyki identyfikacji grup docelowych marki KRASZCZADY

Dotychczasowe

dziatania i

komunikacja

Potencjalne grupy docelowe
marki KRASZCZADY

Zrédto: Opracowanie wtasne

Analiza dotychczasowych dziatan oraz komunikacji regionu turystycznego Kraszczady wskazuje,
ze byty one skierowane do wielu zréznicowanych grup odbiorcéw, zaréwno krajowych, jak i
zagranicznych, a takze do podmiotéw z branzy turystycznej i lokalnej spotecznosci. Do
kluczowych grup naleza:

¢ Rodziny z dzieémi: Dziatania promocyjne obejmowaty promocje atrakcji takich jak
Muzeum Regionalne w Krasnymstawie, Zamek w Krupem, Wieza Arianska w Stotpiu,
kulinaria. W szerszym kontekscie wojewddztwa lubelskiego: Muzeum Narodowe w
Lublinie, Kaplica Tréjcy Swietej i warsztaty dla dzieci, AQUA Lublin, Muzeum Wsi
Lubelskiej, Muzeum Zamoyskich w Koztéwce, Chetmski Park Wodny, Magiczne Ogrody w
Trzciankach k. Janowca, Zamojskie ZOO, Archipelag Roztocze w Budach, spacery
"Szlakiem Legend Lubelskich", Muzeum Cebularza.
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¢ Mitosnicy aktywnego wypoczynku: Region Kraszczady, ze swoimi wzgdbrzami,
wawozami i lasami, jest promowany jako idealne miejsce do pieszych wedréwek,
wycieczek rowerowych i konnych, a zima do narciarstwa biegowego. W kontekscie
regionalnym wazna jest dla Kraszczad jest blisko$é szlakéw rowerowych: Green Velo i
Centralny Szlak Rowerowy Roztocza oraz kajakowych (rzeka Wieprz), piesze i Nordic
Walking.

e Zainteresowani historig, kulturg i dziedzictwem: Dotychczasowa komunikacja
obejmowata przede wszystkim liczne zabytki architektury sakralnej (Kosciot sw.
Franciszka Ksawerego w Krasnymstawie, koscioty w Rudniku, Szczebrzeszynie,
Piaskach), a takze regionalne muzea w Krasnymstawie, muzea patacowe. W konteks$cie
regionalnym wazne sg Muzeum Narodowe w Lublinie i Kaplica Tréjcy Swietej, Muzeum
Zamoyskich w Koztéwce, Muzeum Czartoryskich w Putawach, Muzeum Nadwislanskie.

e Uczestnicy wydarzen kulturalnych i festiwali: Kluczowym wydarzeniem jest
Ogélnopolskie Swieto Chmielarzy i Piwowaréw "Chmielaki Krasnostawskie", ktére
corocznie przycigga tysigce entuzjastow piwa i dobrej muzyki. Program festiwalu
obejmuje koncerty (rockowe, jazzowe, kapel podwérkowych), piknik paralotniowy,
wystawy, wesote miasteczko i zlot weteranéw szos. Inne wydarzenia to m.in.
"Kraszczadzka Tradycyjna Majéwka z Karpiem". W kontekscie regionalnym jest wazne sa:
Carnaval Sztukmistrzéw w Lublinie, Re-tradycja Jarmark Jagielloriski w Lublinie, Jarmark
hetmanski w Zamosciu, Festiwal Filmu i Sztuki Dwa Brzegi w Kazimierzu Dolnym, Festiwal
Stolica Jezyka Polskiego w Szczebrzeszynie, Europejski Festiwal Smaku w Lublinie.
Festiwal Kapel i Spiewakéw Ludowych w Lublinie, Festiwal Trzech Kultur we Wtodawie.

Analiza dotychczasowych odwiedzajacych pozwala wysnué nastepujgce wnioski dotyczgce
kluczowych grup docelowych:

¢ Rodziny z dzieémi z miast (weekendowy wypoczynek blisko natury)

o Profil: mieszkancy Lublina, Zamoscia, Chetma, Warszawy; czesto z wyksztatceniem
WyZszym, pracownicy umystowi.

o Motywacje: kontakt z naturag, nostalgia za dziecinstwem, edukacyjny wypoczynek dla
dzieci, regionalne jedzenie.

o Charakterystyka pobytu: krotkie wyjazdy (weekendowe), czesty kontakt z
agroturystyka, udziat w wydarzeniach rodzinnych i festynach (np. Dozynki, Zielone
Swiatki, warsztaty ziotowe, turnieje sotectw).

* Seniorzy (aktywny wypoczynek niskiego tempa)

o Profil: osoby powyzej 60 roku zycia, w tym takze emerytowani nauczyciele, turysci
pielgrzymkowi, sympatycy uzdrowisk.

o Motywacje: historia i dziedzictwo (koscioty, cmentarze, kapliczki), lokalna kuchnia,
kultura ludowa, relaks.

o Charakterystyka pobytu: spokojne spacery, nordic walking, wizyty w miejscach
sakralnych, udziat w wydarzeniach folklorystycznych.
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¢ Turysci aktywni - rowerzysci i piechurzy

o Profil: osoby 30-65 lat, zdoswiadczeniem turystycznym, czesto przyjezdzajgcy z woj.
lubelskiego, mazowieckiego, matopolskiego.

o Motywacije: szlaki rowerowe (w tym Green Velo), dolina Wieprza, dzika przyroda,
urozmaicony krajobraz (wawozy lessowe).

o Charakterystyka pobytu: wycieczki rowerowe i piesze, krétkie pobyty (2-3 dni),
turystyka eksploracyjna z elementem przygody.

* Turysci kulturowi i genealogiczni

o Profil: osoby zainteresowane historia regionu, lokalnym dziedzictwem,
wielokulturowoscig (np. potomkowie dawnych mieszkancoéw, Polonia).

o Motywacje: poznawanie historii codziennego zycia na wsi, odwiedzanie ruin, cerkwi,
zamkow (np. Krupa, Boncza, Izbica), legendy i opowiesci.

o Charakterystyka pobytu: questy, spacery z przewodnikiem, warsztaty tematyczne,
eksploracja genealogiczna.

Na podstawie analizy zidentyfikowanych trendéw i motywacji konsumenckich mozna wyrdéznic
kilka odrebnych segmentdéw turystéw z szeroko rozumianej turystyki kulturowej. Segmenty te
czesto naktadajg sie na siebie, odzwierciedlajac ztozone i wielowarstwowe motywacje
wspotczesnych podréznych.

Turysci poszukujacy autentycznoscii doswiadczen (The Immersive seekers)

Ten segment obejmuje podréznych, ktorzy sa "eksploratorami", aktywnie dazacych do "wejscia
za kulisy" kultury. Ucieles$niajg filozofie "slow travel”, stawiajgc na gtebokie zanurzenie zamiast
powierzchownego zwiedzania. Sg zainteresowani "prawdziwym zyciem", autentycznymi
interakcjami z lokalnymi mieszkancami i czesto odnajdujg autentycznosé w doswiadczeniach
kulinarnych. Odpowiadajg "typowi poznawczemu: nastawionemu na obcowanie z kulturg". Ich
gtéwna motywacja jest ucieczka od "globalnego uniformu" masowej turystyki, potrzeba rozwoju
osobistego i samorealizacji (autentycznos$¢ egzystencjalna), a takze gtebokie zainteresowanie
zrozumieniem lokalnej tozsamosci poprzez bezposrednie zaangazowanie. Poszukujg zaréwno
doswiadczen poznawczych, jak i afektywnych. Ten segment jest bezposrednim wynikiem trendu
"autentycznosci" oraz motywacji do ucieczki od standaryzacji. Ich zapotrzebowanie na
"gtebokosé" sygnalizuje zmiane w propozycji wartosci turystyki kulturowej, przechodzac od
zwyktej konsumpcji do transformacyjnego zaangazowania.

Turysci swiadomi i odpowiedzialni (The Conscious travelers)

Ten segment ucielesnia etos "ekoturystyki" i "zréwnowazonych wypraw". Aktywnie wybierajg
"miejsca poza utartym szlakiem", aby uniknaé¢ nadmiernej turystyki i zminimalizowaé¢ negatywny
jej wptyw. Priorytetowo traktujg wspieranie lokalnych spotecznosci i producentéw. Sg coraz
bardziej Swiadomi potrzeby "swiadomego podrézowania i szacunku do srodowiska naturalnego".
Ich motywacje wynikajg z etycznych rozwazan, swiadomosci ekologicznej oraz pragnienia
odpowiedzialnosci spotecznej. Cenig destynacje, ktdre aktywnie planujg zrbwnowazony rozwo;.
Ten segment stanowi rosnaca site, napedzang zwiekszong $wiadomoscig wptywu turystyki. Ich
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pojawienie sie podkresla wyzwanie dla destynacji, aby wyj$¢ poza "liczbe turystéw jako gtéwny
wskaznik sukcesu" i faktycznie zintegrowac¢ zrownowazone praktyki.

Turysci cyfrowi i poszukujacy innowacji (The Tech-savvy explorers)

Charakterystyczne dla tego segmentu jest wczesne adaptowanie technologii w planowaniu i
doswiadczaniu podrézy. Wykorzystujg sztuczng inteligencje do spersonalizowanych planéw
podrézy, czerpig inspiracje z medidw spotecznosciowych (TikTok, turystyka serialowa) i chetnie
korzystajg z immersyjnych doswiadczen VR/AR. Swobodnie poruszajg sie w srodowisku online,
jesli chodzi o wyszukiwanie informacji i rezerwacje. Mimo biegtosci technologicznej, czes¢ z nich
(zwtaszcza z pokolenia Z) wcigz docenia tradycyjne zrédta inspiracji, takie jak broszury, co
wskazuje na hybrydowe podejscie. Ich motywacje to wygoda, efektywnos$é, dostep do ogromnej
ilosci informacji oraz pragnienie nowych i immersyjnych sposobdw interakcji z dziedzictwem.
Poszukuja inspiracji w tresciach cyfrowych i cenig spersonalizowane rekomendacje. Dwutorowy
charakter ich zaangazowania (cyfrowy i tradycyjny) sugeruje, ze instytucje kulturalne potrzebuja
zdywersyfikowanych kanatéw komunikacji. Sukces cyfrowych doswiadczen kulturowych zalezy
od wysokiej jakosci wykonania, co wskazuje, ze technologia nie zastepuje jakosci tresci.

Turysci niszowi i specjalistyczni (The Niche enthusiasts)

Ten segment to podrézni o wyspecjalizowanych zainteresowaniach, ktérzy szukaja unikalnych
doswiadczen. Obejmujg oni fandw "turystyki serialowej", pasjonatéw turystyki kulinarnej, ktérzy
eksplorujg regionalne smaki i szlaki gastronomiczne, entuzjastéw turystyki przemystowe;j,
odwiedzajgcych zaktady pracy i dziedzictwo postindustrialne, a takze tych, ktérzy angazuja sie w
mroczng turystyke, eksplorujgc miejsca zwigzane z tragicznymi wydarzeniami. Ich motywacje to
gtebokie poszukiwanie unikalnych, specjalistycznych, a czesto emocjonalnie rezonujgcych
doswiadczen. Pragna oni osobistego, mniej ogdlnego zaangazowania w historie i kulture, czesto
wspierajgc rozwoj regionalny i reinterpretacje trudnego dziedzictwa.

Turysci wellness i poszukujacy spokoju (The Wellness & serenity seekers)

Charakterystyczne dla tego segmentu jest postrzeganie podrézy jako okazji do holistycznego
dbania o siebie. Aktywnie poszukujg oni turystyki typu "wellbeing", w tym wyjazdéw z joga i
medytacja, a takze "calmcations", koncentrujacych sie na spokoju i relaksie. Swiadomie unikaja
ttumow i zgietku, czesto wybierajac miejsca o nizszej gestosci zaludnienia dla komfortu
psychicznego. Motywacje tego segmentu sg silnie zwigzane z holistyczng troska o ciato i umyst,
potrzeba regeneracji oraz ucieczka od stresu wspoétczesnego zycia, szczegblnie dla mieszkancow
miast.

Turysci spoteczni (The Social connectors)

Ten segment charakteryzuje sie silng potrzebg interakcji spotecznych i budowania wspdélnoty
podczas podrézy. Preferujg oni "wyjazdy z przyjaciétmi” oraz "butikowe wyjazdy w kameralnych
grupach", dazac do "czucia sie czescig spotecznosci”. Jest to szczegdlnie widoczne wsrdod
senioréw, ktdrzy czesto podrdzujag z bliskimi. Ich motywacje obejmujg pragnienie nawigzywania
nowych znajomosci, wspoélnego przezywania doswiadczen oraz poszukiwanie spersonalizowane;j
obstugi i ludzkiego kontaktu, co nasilito sie po pandemii.
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Bioragc pod uwage wszystkie powyzsze analizy mozna zarekomendowaé 5 wiodacych

segmentow odbiorcow marki turystycznej Kraszczady:

Tabela 7. Grupy docelowe marki Kraszczady

Segment

Profil

Motywacje

Potrzeby

1. Mitosnicy
historii, kultury i
lokalnej kuchni

2. Rodziny z
dzieémi z miast

3. Seniorzy
(aktywny
wypoczynek
niskiego tempa)

Osoby doroste (30-65
lat), czesto z wyzszym
wyksztatceniem.

Cenig gtebokie
poznanie miejsca — nie
»zaliczajg atrakcji”, ale
szukajg opowiesci,
sensow, kontekstow,
smakow.

Otwarci na mniej znane
miejsca, doceniajg
autentycznosé i lokalny
kontekst.

Mieszkancy duzych
miast (Warszawa,
Lublin, Krakow,
Rzeszéw), rodziny z
dzie¢miw wieku 4-14
lat.

Poszukuja
bezpiecznychi
angazujgcych form
wypoczynku poza
zgietkiem miasta.

Osoby 60+, czesto
podrézujace w parach
lub z klubami seniora.

Poszukujacy autentycznosci
i doswiadczen.

Odkrywanie lokalnej historii,
architektury, tradycji,
kuchni.

Uczestnictwo w
wydarzeniach o lokalnym
charakterze.

Cheé doswiadczania
»Zywej” kultury i tradycji —
spotkania z lokalnymi
twdércami, opowiesci,
legendy, smaki.

Che¢ oderwania sie od
codziennosci, miejskiego
zgietku, blisko$¢ natury,
przyroda, krajobraz,
lokalnosé.

Poszukiwanie aktywnych,
ale edukacyjnych, form
spedzania czasu z dzie¢mi,
w tym na tonie natury.

Autentycznosé, ,,zywa
wiejskos$é”, kontakt z
przyroda i lokalng kultura.

Odpoczynek w ciszy, zdrowe
powietrze, piekne
krajobrazy, przyroda.

Trasy i pakiety tematyczne.

Szlaki kulinarne.

Mozliwos$¢ zwiedzania z
lokalnymi przewodnikami-
gawedziarzami.

Mate, kameralne
wydarzenia kulturalne (np.
biesiady, koncerty,
warsztaty rekodzieta).

Materiaty interpretacyjne:
mapy, audioguide’y,
podcasty.

Questy rodzinne i gry
terenowe.

Warsztaty kulinarne i
rekodzielnicze.

Gospodarstwa
agroturystyczne z
infrastrukturag dla dzieci.

Zwierzeta, przestrzen do
zabawy, kontakt z
gospodarstwem.

Prosta, obrazkowa
komunikacja (grafiki,
ikony, opowiesci
animowane).

Powolne szlaki spacerowe
ztaweczkami, miejsca
widokowe z lunetami.
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Segment Profil Motywacje Potrzeby
Majg czas i czesto Czas na refleksje, Biesiady z muzykag na
wiekszy budzet - ale wspomnhnienia, nauke Zywo, wieczory opowiesci,
oczekujg komfortu, nowych rzeczy (np. koncerty kameralne.
bezpieczenstwa, niskiej zielarstwo).
intensywnosci wysitku.
Warsztaty ziotowe,
Che¢ interakciji z lokalng kulinarne, rekodzielnicze -
spotecznoscia, kulturg i ale bez tempa i rywalizacji.
naturg, wiejskim klimatem.
Pakiety ,,slow travel” z
petnym wyzywieniem,
transferem, opieka pilota.
Drukowane materiaty w
duzym formacie,
kontrastowa typografia.
4. Osoby Polacy i osoby Odtworzenie historii Dostep do archiwow,
zainteresowane polskiego pochodzenia  rodzinnych, wizyty w cmentarzy, starych map i
genealogiai (réwniez z zagranicy), miejscach dziecinstwa ksiag parafialnych.
turystyka poszukujacy sladéw rodzicow/dziadkow.
sentymentalna przodkoéw, czesto

5. Grupy szkolne

odwiedzajgcy rodzinne
miejscowosci.

Uczniowie szkot
podstawowych i
$rednich, wycieczki
edukacyjne z
nauczycielami.

Kontakt z lokalng
spotecznoscig i archiwami.

Che¢ zrozumienia
rodzinnego kontekstu
kulturowego i spotecznego.

Edukacja w terenie —
potaczenie wiedzy zemocjgi
doswiadczeniem.

Ciekawa alternatywa wobec
zattoczonych miejsc typu
Kazimierz czy Zamos$¢é.

Mozliwos$¢ wspotpracy z
lokalnym ,,opiekunem
$ladéw” — np. senior lub
historyk amator jako
przewodnik.

Przestrzenie refleksji —
zadbane cmentarze,
punkty pamieci, izby
regionalne.

Mozliwosé
dokumentowania: zdjecia,
nagrania, miejsca do
rozmowy z mieszkaricami.

Oferta noclegowo-
kulinarna z ,,domowym
klimatem”.

Oferty programowe zgodne
z podstawag programowa
(historia, przyroda, jezyk
polski, wiedza o
spoteczenstwie).
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Segment Profil Motywacje Potrzeby

~Zywe lekcje” - spotkania z
lokalnymi twércami,
edukatorami,
przewodnikami.

Sciezki edukacyjne z
zadaniami, escape roomy
na bazie lokalnych legend,
laboratoria zielarskie.

Bezpieczne miejsca
noclegowe, infrastruktura
WC, zadaszenia,
mozliwos¢ positku.

Zrédto: Opracowanie wtasne

Rysunek 4. Segmenty docelowe marki Kraszczady (priorytetowe oraz uzupetniajace)

5 G

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Przyjeto, ze priorytetowymi segmentami marki Kraszczady (zgodnie z powyzszym rysunkiem)
beda: 1) Mitosnicy historii, kultury i lokalnej kuchni, 2) Rodziny z dzie¢mi z miast oraz 3) seniorzy,
a uzupetniajgcymi: 4) Osoby zainteresowane genealogia i turystyka sentymentalng oraz 5) grupy
szkolne.

Zatozono takze koncentracje geograficzng segmentéw, tzn. przyjeto dziatania wzgledem
wszystkich powyzszych grup docelowych, ale z 5 kluczowych regionow (wojewddztw) emisyjnych
tj.:
1. Woj. lubelskie
Woj. mazowieckie
Woj. podkarpackie

j. matopolskie

o » 0 DN
=
8

Woj. swietokrzyskie

Etap 2: Okreslenie potencjatu marki

Synteza potencjatu turystycznego regionu oraz okreslenie potencjatu marki zostata
przeprowadzona w rozdziale 1 niniejszej strategii.

Na tym etapie definiowania UDP wskazane zostaty 3 kluczowe wyrdzniki potencjatu
marketingowego, ktdre beda stanowit podstawie kreacji marki Kraszczady. Sa to:

1. Tajemnicze historie i legendy

+ Niezwykte opowiesci historyczne, takie jak legendy o skarbach w Olchowcu, dramatyczne
historie: powstania Styczniowego (bitwy i potyczki: Fastawice, Suche Lipie, Wielkopole)
| wojny $wiatowej (front austryjacko-niemiecki przecinat Kraszczady), Il wojny $wiatowej
(bitwa pod Krasnymstawem, wydarzenia w Chtaniowie i Wtadystawinie, ,,partyzancki raj”
w Lesie Niemienice (tréjstyk partyzankich wsi Niemienice, Olesin, Bobrowe i historia m.in.
mjr Stanistawa Sokotowskiego cztonka kardy olimpijskiej) oraz historie zamkdéw i cerkwi.

« Petne magii i tajemnic uroczyska, ukryte w wawozach lessowych, np. rezerwaty przyrody
»Wodny Dét”, ,,Gteboka Dolina”, ,Kurhany-Namule” (Sredniowieczne cmentarzysko)

+ Ludowe opowiesci podszyte humorem, a nawet grozg, przekazywane z pokolenia na
pokolenie.

« Panteon mniej i bardziej znanych postaci majgcych zwigzek z tym regionem, na czele z
Janem Ill Sobieskim, poprzez Norberta Antoniego Patek, a kohczac na obecnie znanych
tj. Kuba Badach czy Jesse Eisenberg.

2. Smaki z historia

« Zywe dziedzictwo kulinarne Kraszczad oparte o lokalne specjaty jak ,,pierogi z bobem?”,
»ZUpa z pokrzywy”, tradycyjnie pieczone chleby, lokalne sery i produkty ziotowe
z Fajstawic.
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+ Biesiady regionalne jako wyjatkowe wydarzenia integrujagce mieszkancéw i gosci,
stanowigce scene do snucia lokalnych opowiesci i degustacji produktow.

«  Wydarzenia kulinarne, np. Ogélnopolskie Swieto Chmielarzy i Piwowaréw "Chmielaki
Krasnostawskie", ,Kraszczadzki Festiwal Pgczka i Faworka”, stanowigce integralng czes$¢
marki i lokalnej tradyciji.

3. Malowniczy krajobraz - "mate Bieszczady"

+  Wyrazisty, pagérkowaty teren Wyniostosci Gietczewskiej, ktéry w sposdéb naturalny
nawigzuje do klimatu Bieszczad, ale ma wtasng unikalng tozsamos$¢ wizualng i
emocjonalna.

e |dealne warunki do turystyki aktywnej, jak rowery, kajaki (Izbicki Przetom Wieprza), czy
jazda konna (Stadnina Ogierdw w Biatce), potaczone z poznawaniem lokalnych historii i
tradyciji.

+ Spokojne, kameralne otoczenie, z dala od masowej turystyki, oferujgce bliskosé natury i
prawdziwie lokalne, pozamiejskie doswiadczenia.

Etap 3: Analiza konkurencji

Podstawowym punktem wyjscia analizy konkurencji jest przyjrzenie sie potencjatom
turystycznymisposobom komunikacji innych miejsc o zblizonym profilu. Na tej podstawie mozna
zweryfikowaé, czym poszczegolne miejsca chca sie wyrdzniac¢ i do jakich potrzeb i oczekiwan
grup docelowych sie odwotuja. Wyrdzniki dobrze i jasno komunikowane przez konkurentéw
uwaza sie za obszary juz zawtaszczone. Odwotujgc sie do nich, bedziemy zawsze w $wiadomosci
odbiorcéw na drugim miejscu. Chyba ze jestesmy przekonani i mamy na to dowody, ze potrafimy
ten wyréznik komunikowac lepiej i bardziej efektywnie. Najlepiej jednak poszukiwaé takich
wyréznikdéw, ktére beda kojarzone tylko i wytgcznie z naszym miejscem.

Rysunek 5. Schemat rozmieszczenia regionow turystycznych w tej czesci Polski

WT——— — boatask L &
Mazowiecka e 0aASKI \yohynh StawgtycZe
Sobolew o
=) Moglelnica Macierowics Serokomla
Czemiemiki
Bialobizegi
Nowe Miasto RyKi, oK Barczew
nad Pilica s Ll
feer] Kozienice
|42} Deblin Firlej
sezow 3 o
wiecki 48 } Jedlifisk Michow. o
dzewice Przytyk Wielogéra Pionki i eisk
Drzewica o, Lubartéw
sedinia Linisko POLESIE
P
Radom Kraina .. bjobrazowy
Opoczno. ry Wolanow o ' £3)1) ?
Przysucha Zwoidh Gartiow Niemce .
@ Lessowych ;
Orofisko Skaryszew Doiny oys Wola Uffuska Fonoane
“ Wawozéw - O
din
Zaméw Wierzbica Lublin Lubom!
Szydiowiec [s1] e Milkow Ruda-Huta iy
Koniskie Ponistowa
? 571 Ea Lipsko opole 2 Metow, B ca ok B poronta
Staporkow Lubelskie Ndriica Piaski  Trawniki Relowlec Chetm
Sielpia Wielka SkarzyskoKamienna . e S e aloviec,
Radoszyce Wachock 26000 0
Suchedniow  srarachowice (72|
Baftow [s19] Bychawa
Urzedéw. . Krasnystaw
Pawlow z
topuszno Bodzentyn Ostrowiec Krasnik ‘
i rashi
Swigtokrzyski 26liewka-Osada
Ga Cmieléw  Ozarow. Annopol (741 g
£l Kielce Nowa Stupia
owa
B0
Malogoszez  Cheginy Daleszyce 7] o opatew——EA Zawichost
tagow L] Chrzanéw
P Zakiikéw . Modliborzyce
7] Janow Goraj
= B Sandomierz Libelais
o Park Lasy  Frampol g7y
Jedrzejow L {75 ] = £f Janowskie Labunie
0 Chmielnik Tyszowce
Szydiow = oS Wola Dothobyczow
sdziszow Staszow agiobrzeg) e
7] Bilgogh) snol
pitczow e Nisko ca taszczow
Dolina i
= Stopnica Poaniec Nowa Deby nad Sanem Rtam
7o) e
Sanu i o e
Solec-2dro KidlewsK A owa
schént i Tarfogréd W
Skalbmierz e wls'ywa Sarzyna i
Mielec Cmolas
Kazimierza i Hrebgfine |
1ka o
Stomniki paSka 7] Kolbuszow: Sokoléw Cleszanéw b Rusks Moew
Matopolski Pasa-Pycuka
Radomys$!
Proszowice 3 Dablowa Wiel Przectaw o Horyniec-2grj
Tamowsk Sieniawa free]
@ EligAska & Rokszow Lubaczéw
ce 2R Jasionka P15}
el t Budomiérz
Radh Zaczernie
79 adiow  Lisia Gora Wigzownica
W= Db Ropczyce oct Przeworsk 26tkiew
Niepofomice m ebica pCzy Rzeszow—EF AN XobKga



Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie google maps

Analizujagc najblizsze dla Kraszczad regiony turystyczne (patrz mapa powyzej) mozna dojs¢ do

whniosku, ze konkurencja w najblizszym otoczeniu jest znaczna. Szczegdlnie wyraznie wybijaja sie
tutaj dwie marki tj. Kraina Lessowych Wawozéw oraz Roztocze, ktére od wielu lat prowadzg
swiadomg i spdjng polityke promocyjng, bazujgc na jasno zdefiniowanych wyréznikach i
atrybutach. Na potrzeby niniejszej strategii za gtéwny benchmark przyjeto marke Roztocze, pod
wieloma wzgledami podobng do Kraszczad.

Analiza przewagi konkurencyjnej wobec Roztocza (gtowna konkurencja wskazana przez

interesariuszy i ekspertow):

Tajemniczos$¢ i magia, wyraznie podkreslajgce aure niezwyktosci, tajemnicy i ukrytych
historii, odrézniajg sie od Roztocza, ktére w swojej komunikacji mocno opiera sie przede
wszystkim na walorach przyrodniczych, aktywnej turystyce i tradycyjnej kulturze bez
silnego akcentowania tajemniczosci.

Kraszczady tgczag w spdjng catosé dziedzictwo kulinarne i lokalne biesiady - element,
ktéry jest bardziej rozwiniety niz na Roztoczu, gdzie kulinaria wystepuja raczej jako
dodatek, a nie centralny element tozsamosci.

Marka Kraszczady budowana jest nabliskosci i zaangazowaniu z lokalna
spotecznosé oraz na autentycznosci opowiesci, ktdre nie sg powszechnie znane, co
kontrastuje z mocno wypromowanymi, ,,oczywistymi” atrakcjami Roztocza.

Kraszczady moga przyciaggna¢é osoby szukajgce czego$ nowego, mhniej
skomercjalizowanego, miejsca, ktére pozwala odkrywad i ,,przezywaé” historie — cos,
czego brakuje bardziej zhnanemu Roztoczu, gdzie znaczna liczba atrakcji jest juz szeroko
promowana i dobrze znana.

Pozostate rekomendacje strategiczne wynikajace z analizy konkurenciji:

Region ,Kraszczady” powinien zdecydowanie unika¢ konkurowania na tych samych
ptaszczyznach co Roztocze (przyroda + historia UNESCO Zamos$¢) oraz Kraina Lessowych
Wawozéw (unikalny krajobraz, wellness, kultura wysoka).

Polesie juz zagospodarowato mocno turystyke przyrodnicza, wiec dla ,Kraszczad”
zalecana jest silna dywersyfikacja oferty poprzez interaktywne i emocjonalne
doswiadczenia zwigzane z ,dzikoscig” wiejska, unikalng tradycjg lokalng oraz
autentycznoscia zycia codziennego.

Najwiekszg szanse na wyrazne odréznienie sie od konkurencji daje wykorzystanie
dziedzictwo kulinarnego w potaczeniu z zywa tradycja rzemieslnicza (np. wiklinarstwo
Rudnika) oraz autentycznym, bezposrednim kontaktem z mieszkancami.
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Etap 4: Zdefiniowanie UDP

Kiedy spotykasz kogo$ nowego, masz zaledwie kilka sekund, aby zrobi¢ na nim odpowiednie
wrazenie. To pierwsze wrazenie decyduje o tym, jak bedziesz przez niego postrzegany i oceniany.
Podobnie jest w przypadku marek miejsc. Liczy sie pierwsze wrazenie, ktére sprawia, czy
odbiorcy podejma decyzje o tym, czy przyjecha¢ do danego miejsca. Im prostszy i jasny bedzie
pierwszy komunikat, tym tatwiej go bedzie zrozumiec¢ i odnies¢ do potrzeb grupy docelowe;j.

W zwigzku z tym UDP powinno byé mozliwie jak najprostsze. Zbyt skomplikowany wyrdznik
sprawi, ze bedzie on trudny w komunikacji. Dlatego koncentracja na jednej najwazniejszej cesze
sprawia, ze przekaz bedzie czytelny i zrozumiaty dla odbiorcéw. Jedna cecha to gwarancja
skoncentrowania sie na tym, co naprawde najwazniejsze. Méwiac o wyrézniku, odwotujemy sie
przede wszystkim do korzysci, jakie dostarcza, a nie jedynie do cech samego miejsca. Oczywiscie
wazne bedzie takze komunikacja i doswiadczenie marki, to, czy jest ono zgodne z jej obietnica.
Zatem nie mozemy obiecac niczego, czego po6zniej nie mozemy dostarczy¢, poniewaz wtedy
marka bedzie niewiarygodna.

UDP:

»sKraszczady - opowiesci zaklete w pejzazu”

Hasto przewodnie:

,s,Kraszczady - odkryj kraine,
w ktorej kazda historia ma swoj smak i tajemnice”

Narracja marki:

Kraszczady to niezwykta mozaika opowiesci zapisanych w pejzazu. Tutaj za kazdym wzgdrzem,
wawozem czy przy zapomnianej kapliczce czai sie tajemnica, historia lub legenda, ktora
mieszkancy chetnie dzielg sie z przybyszami przy wieczornych ogniskach i regionalnych
biesiadach. Region ten jest miejscem, gdzie dziedzictwo kulinarne staje sie nos$nikiem tradycji,
gdzie autentyczne smaki prowadzg przez dzieje pokolen, a natura z tajemniczymi uroczyskami,
ziotowymi tgkami i bajkowymi krajobrazami poteguje atmosfere niezwyktosci i magii.

Kraszczady nie sg po prostu ,kolejnym pieknym miejscem”. To kraina petna zagadek, gdzie
przesztos¢ przeplata sie z terazniejszoscig, a codzienno$é nabiera charakteru basniowej
przygody. Kazda wizyta tutaj jest doswiadczeniem, ktére mozna poczué wszystkimi zmystami -
poprzez smak lokalnych specjatéw, zapach ziét, dzwieki ludowych opowiesci i widoki, ktére kryja
w sobie cos$ wiecej niz tylko piekno przyrody.

Reasons to Believe (RtB) — argumenty uwiarygadniajace idee marki Kraszczady:
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« Unikalny pejzaz przyrodniczy:
o lzbicki Przetom Wieprza, wawozy lessowe (Wodny Dét, Gteboka Dolina).

o Obszary Natura 2000, bogata awifauna i naturalne siedliska dzikich zwierzat
(m.in. objetych catkowita ochrona cieszynianka wiosenna, obuwik pospolity,
popielica szara).

* Autentyczne dziedzictwo kulturowe:

o Drewniany kosciét w Ptonce, cerkiew prawostawna w Bonczy, zespét dworsko-
parkowy w Olszance, Surhowie, Wielkopolu.

o Liczne tradycyjne wydarzenia: "Chmielaki Krasnostawskie", Festiwal Paczka,
biesiady, dozynki, Wojewddzkie Swieto Ziét w Fajstawicach.

o Zywe tradycje rzemie$lnicze (np. wikliniarstwo Rudnika), autentycznosé zycia
codziennego na wsi.

« Historyczne i wielokulturowe bogactwo:

o Wielokulturowo$é widoczna w architekturze i historii miejscowosci jak Z6tkiewka,
Gorzkow czy Izbica.

o Liczne legendy i tajemnicze opowiesci: np. skarb w Olchowecu, historie wojen,
tajemnicze cerkwie i kaplice.

o Stynne postacie - krolowie, magnaci, poeci, artysci.
«  Wyjatkowe dziedzictwo kulinarne:

o Stynne regionalne produkty i specjaty kulinarne, ziotolecznictwo (Fajstawice),
mleczarnia Krasnystaw.

o Silna kultura lokalnych biesiad i wspdélnego celebrowania smakéw regionu.

Zaproponowany koncept marki,Kraszczady - opowiesci zaklete w pejzazu” skutecznie
odpowiada na potrzeby i zainteresowania okreslonej grupy docelowej — zaréwno rodzin z dzie€mi
z duzych miast, jak i oséb zainteresowanych historig, dziedzictwem i kulinariami. Dzieki
klarownej, atrakcyjnej i autentycznej narracji marka ma potencjat, by efektywnie konkurowaé z
innymi regionami turystycznymi, zwtaszcza z Roztoczem.

Wazne jest, aby wdrozenie tej marki odbyto sie konsekwentnie, z silnym zaangazowaniem
lokalnej spotecznosci oraz w sposob, ktéry zapewnia interaktywne, angazujgce i autentyczne
doswiadczenia - kluczowe dla kluczowych grup docelowych.

Etap 5: Potencjal wdrozeniowy - wytyczne do komunikacji marki

Kompleksowe opracowanie koncepcji UDP wymaga takze umiejetnego zastosowania jej w
praktyce. W niniejszym opracowaniu skupiono sie na kluczowych rekomendacjach dot.
komunikacji marki regionu turystycznego Kraszczady w oparciu o koncepcje archetypéw marki.
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Koncepcja archetypéw marki to efektywne narzedzie, ktére pomaga budowaé silne,
rozpoznawalne i spéjne marki. Stuzy do tego, aby nadaé¢ marce ludzkg osobowos$¢, co utatwia jej
komunikacje z odbiorcami i wyrdznienie sie na tle konkurenciji.

Do czego konkretnie stuzy we wdrazaniu marki?

+ Zapewnienie spodjnosci komunikacji: Dzieki archetypom wszystkie dziatania
marketingowe moga by¢ ze soba spodjne i harmonijne, co buduje jasny obraz marki w
umystach konsumentéw.

« Tworzenie gtebokiej wiezi z odbiorcami: Archetypy bazujg na uniwersalnych wzorcach
ludzkich zachowan i motywaciji, co sprawia, ze marka staje sie bardziej zrozumiata, bliska
i wiarygodna dla swoich docelowych grup.

« Wyroéznienie sie na rynku: Wybor konkretnego archetypu pomaga marce znalez¢ swoja
unikalng nisze i komunikowaé sie w sposdb, ktéry odréznia jg od konkurenc;ji.

- Utatwienie decyzji strategicznych: Kiedy marka ma jasno zdefiniowany archetyp, tatwiej
jest podejmowac decyzje dotyczace rozwoju produktéw turystycznych i strategii
promocyjnych.

Biorgc pod uwage charakter i istote konceptu marki,Kraszczady — Opowiesci zaklete w
pejzazu”, rekomenduje sie wykorzystanie archetypu: & »Maga” (The Magician).

Dlaczego archetyp ,,Maga”?
Archetyp Maga doskonale pasuje do marki Kraszczady, poniewaz ucieles$nia:

 Tajemniczos¢ i magie: Centralnym elementem konceptu sg ,opowiesci zaklete w
pejzazu”, co idealnie koresponduje z ideg tajemnicy, magii, legend i niezwyktosci, ktére
buduje archetyp Maga.

« Transformacje i niezwykte doswiadczenia: Mag kojarzony jest z przeksztatcaniem
zwyczajnych rzeczy w niezwykte, podobnie jak Kraszczady zmieniajg proste elementy
krajobrazu, historii, lokalnej kultury, prostego wiejskiego zycia w unikalne, gtebokie
doswiadczenia turystyczne.

« Gtebokie emocje i inspiracje: Mag inspiruje, zachwyca, intryguje, pozwala odbiorcy
przezy¢ cos wyjatkowego. Marka Kraszczady takze chce wywotywac¢ podobne emocje,
inspirowac¢ turystow do poznania regionu i angazowac ich na gtebszym, emocjonalnym
poziomie.

Jaki styl i ton komunikac;ji?

Wykorzystanie archetypu Maga w komunikacji marki Kraszczady oznacza, ze styl komunikacji
powinien by¢:

« Narracyjny (storytelling):

o Komunikacja oparta na fascynujacych, tajemniczych historiach, opowiesciach,
legendach lokalnych.

o Jezyk barwny, bogaty, pobudzajacy wyobraznie odbiorcy.
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* Intrygujacy i emocjonalny:
o Tworzenie atmosfery oczekiwania, napiecia, ciekawosci i zachwytu.
o Odwotywanie sie do emocji — nostalgii, zaciekawienia, odkrywania.
« Inspirujacy i angazujacy:
o Zachecajacy do aktywnego odkrywania regionu.

o Pokazujagcy, ze to wtasnie Kraszczady sa miejscem niezwyktych,
niezapomnianych przezy¢, ktére moga zmieni¢ sposdb patrzenia na $wiat i zycie.

» Klimatyczny i symboliczny:
o Uzywanie metafor i symboliki zwigzanej z magia, naturg, dawnymi czasami.

o Wykorzystanie subtelnej wizualnej symboliki zwigzanej z tajemniczoscig (mgty,
drzewa, ksiezyc, stare klucze, skrzynie z tajemnicami).

Przyktadowe hasta odzwierciedlajace archetyp Maga:
* ,PoznajKraszczady — miejsce, w ktdrym pejzaz snuje swoje legendy.”
e ,Kraszczady - tu rzeczywistosc¢ splata sie z magia historii.”
» ,Zanurz sie w opowiesciach, ktére zmieniaja spojrzenie na Swiat.”
e ,Kraszczady - odkryj sekrety ukryte w sercu krajobrazu.”
Sugestie wizualnej interpretacji archetypu Maga:
- Dominujace barwy: gteboka zielen, ciemne btekity, fiolety, odcienie brazu i ztota.

+ Elementy graficzne symbolizujgce tajemnice, ukryte przejscia, klucze, zamki, ksiezyc,
gwiazdy, korzenie drzew.

« Subtelne uzycie mgiet, pétmroku, cieptego swiatta Swiec, ognia — w materiatach foto i
video.

Podsumowaniem wytycznych do komunikacji marki Kraszczady z wykorzystaniem archetypu
Maga niech bedzie Moodboard Marki (inaczej tablica inspiracji, tablica nastrojéw). Jest to
wizualna kompozycja ztozona z réznorodnych elementéw, takich jak: motywy graficzne, kolory,
tekstury, materiaty itp. Gtéwnym celem moodboardu jest wizualne przedstawienie nastroju,
atmosfery, stylu i ogolnej estetyki marki. To taka "karta inspiracji", ktora pomaga ujednolici¢ wizje
i zapewni¢ spo6jnosé komunikaciji.

Moodboard marki Kraszczady jest wiec wizualnym odzwierciedleniem archetypu Maga -
subtelnie tajemniczy, ciepty, angazujacy emocjonalnie, peten nawigzan do lokalnej tradycji,
historii, opowiesci oraz natury regionu. Taki zestaw elementéw i kolorow pomoze skutecznie i
spojnie realizowac¢ komunikacje marki do wskazanych grup docelowych.

Moodboard marki Kraszczady z wykorzystaniem archetypu Maga
Paleta koloréw:

» Gteboka zielen: kolory laséw, wawozdw lessowych, mchu.
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« Ciemny btekit i fiolet: symbol tajemnicy, magii i wieczoru.

e Ztoto, bursztyn, ciepty braz: symbolizujg bogactwo historii, dziedzictwa i ciepto
regionalnych spotkan.

+ Szaroscii przydymione odcienie: mgta, tajemniczosé, stare fotografie i przesztosé.
Zdjecia i motywy przewodnie:

« Tajemnicze, zamglone krajobrazy (wawozy lessowe, Rezerwat ,Wodny Doét”, dolina
Wieprza o poranku w mgtach).

» Stare drzewa, korzenie drzew oplatajgce ziemie, symbolizujgce zakorzenienie w historii.

» Miejscaibudynki z historig: drewniany kosciét w Borowicy, ruiny zamku w Krupem, patac
Cieszkowskich w Surhowie, cerkiew w Bonczy.

« Detale: stare klucze, kufry, skrzynie, Swiece, lampiony, ogniska jako symbole tajemnicy i
opowiesci.

Elementy graficzne i symbole:
« Motyw klucza jako symbol odkrywania tajemnic Kraszczad.
» Stare, odreczne mapy, szkice dawnych budynkéw, notatki historyczne.

« llustracje ziét (np. lawenda, tymianek, rumianek, dziurawiec) — odniesienie do lokalnych
tradycji zielarskich (Fajstawice).

« Elementy folklorystyczne: recznie haftowane wzory, lokalne rzemiosto (wiklinowe kosze,
drewniane naczynia).

Typografia:

« Fonty o charakterze retro, lekko kaligraficzne, przypominajgce dawne odreczne pismo lub
czcionki stosowane w starych ksiegach i dokumentach.

W potagczeniu z minimalistycznym, nowoczesnym fontem dla kontrastu.
Klimat i atmosfera:
+ Tajemniczos$é, subtelna magia, nostalgia, ciepto wiejskiej goscinnosci.

» Komunikacja emocjonalna, narracyjna, budujgca poczucie oczekiwania na co$
niezwyktego i wyjgtkowego.

+ Estetyka cieptych Swiatet, pétcieni, cieni tworzonych przez ogien lub Swiece.
Tekstura i materiaty:

« Naturalne tekstury: drewno, kamien, wiklina.

e Tkaniny: len, juta, bawetna w naturalnych barwach.

- Stare fotografie, akwarelowe ilustracje, odrecznie pisane notatki.
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Ponizej dwie grafiki oddajace idee nastroju marki Kraszczady (na podstawie Moodboard):

Rysunek 7. Moodboard 1

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem ChatGPT 4.0
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Rysunek 8. Moodboard 2

Moodboard

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem ChatGPT 4.0




V.

Cele strategiczne promoc;ji i rozwoju marki turystycznej
regionu Kraszczady

Cel nadrzedny

Wykreowanie i utrwalenie wyraznego, atrakcyjnego i spéjnego wizerunku marki

turystycznej ,,Kraszczady - Opowiesci zaklete w pejzazu” w priorytetowych grupach

docelowych.

Cele kierunkowe

1. Wzrost rozpoznawalnos$ci marki ,,Kraszczady”

Intensywne dziatania promocyjne skierowane do priorytetowych grup docelowych z
rynku krajowego, z naciskiem na wojewodztwa lubelskie, mazowieckie, matopolskie,
podkarpackie i Swietokrzyskie.

Promocja marki na poziomie regionalnym i krajowym z elementami dziatan
miedzynarodowych (np. z uwzglednieniem Programu Partnerstwa Wschodniego oraz
programow wspotpracy transgranicznej typu Interreg).

Budowa silnej obecnosci w mediach cyfrowych (dedykowana strona internetowa, media
spotecznosciowe, kampanie online).

2. Tworzenie i rozwéj unikalnych, sieciowych produktéw turystycznych

Rozwdéj sieciowego produktu turystycznego opartego na lokalnych legendach, historii i
»magii” krajobrazu, m.in. z wykorzystaniem sciezek edukacyjnych, laboratoriow
zielarskich i lokalnych szlakéw turystycznych.

Rozwdj turystyki kulinarnej poprzez promowanie regionalnych specjatéw (pierogi z
bobem, zupa z pokrzywy), organizowanie i rozwéj wydarzen kulinarnych, takich jak
»Chmielaki Krasnostawskie” i regionalne biesiady.

Sieciowanie atrakcji przyrodniczych, kulturowych i historycznych (w tym cerkwie, zamki,
wawozy lessowe), tworzenie spdjnych pakietédw turystycznych obejmujacych cate
Kraszczady.

3. Budowanie sieci lokalnych partnerstw na rzecz turystyki

Integracja lokalnych interesariuszy (samorzadéw, przedsiebiorcéw turystycznych,
spotecznosci lokalnych) wokét wspélnej wizji marki turystyczne;j.

Utworzenie Lokalnej Organizacji Turystycznej (LOT) lub innej dedykowanej struktury
zarzadzajgcej marka, ktéra bedzie koordynowata realizacje strategii, dziatania
marketingowe i wspdtprace lokalnych podmiotéw.
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« Regularne dziatania warsztatowe, edukacyjne i promocyjne dla lokalnych
przedsiebiorcéw oraz mieszkancow, aby wzmacniaé¢ swiadomos¢ i aktywne
uczestnictwo w realizacji marki.

4. Podnoszenie jakosci i autentycznosci doswiadczen turystycznych

« Wsparcie i promocja lokalnego rzemiosta (wikliniarstwo Rudnika, warsztaty zielarskie w
Fajstawicach).

+ Rozwijanie autentycznych lokalnych wydarzen, warsztatéw edukacyjnych i
interaktywnych form turystyki kulturowej.

» Dbatos¢ o autentyczne przezycia turystéw poprzez bezposredni kontakt z lokalng

spotecznoscig oraz umozliwienie im wziecia udziatu w lokalnych tradycjach, biesiadach
i codziennych zajeciach mieszkancéw.
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V. Kierunkowy program promocji i rozwoju marki turystycznej Kraszczady do roku
2030

Ponizej przedstawione zostaty rekomendowane, kierunkowe dziatania marketingowe dla regionu
Kraszczady, ktére beda efektywnie wspieraé rozwdj marki turystycznej do 2030 roku. Dziatania te
majg charakter dtugoterminowy, strategiczny, budujacy trwatg wartos¢ marki na przestrzeni
kolejnych lat. Trzonem programu promocji jest utworzenie, rozwdj i promocja zintegrowanego,
sieciowego produktu turystycznego.

Kierunkowa koncepcja utworzenia sieciowego produktu turystycznego oddajgcego
idee marki Kraszczady np.: ,SZLAK OPOWIESCI KRASZCZADZKICH”.

Hasto przewodnie:
»Odkrywaj. Smakuj. Doswiadczaj. Kraszczady jakich nie znasz

'”

Kluczowa idea produktu:

Szlak Opowiesci Kraszczadzkich jestunikalng siecia tematycznych tras turystycznych,
wiodgcych przez najciekawsze miejsca regionu, splecionych przez tajemnicze opowiesci, lokalne
smaki i niecodzienne, angazujgce doswiadczenia. Jest to produkt, ktéry catosciowo integruje
atrakcyjnos¢ przyrodnicza, dziedzictwo kulturowe oraz autentyczne lokalne tradycje kulinarne, a
wszystko osadzone jest w narracji tajemniczosci, magii i emocji archetypu ,,Maga”.

Struktura produktu:

Produkt sktada sie z trzech kluczowych sciezek tematycznych, z mozliwoscia ich tgczenia lub
samodzielnego eksplorowania:

1.Szlak tajemniczych opowiesci

« Legendy i historie ukryte w krajobrazie (rezerwaty przyrody ,,Wodny Dét”, ,,Gteboka
Dolina”, ,,Kurhany-Namule”, Izbicki Przetom Wieprza).

+ Miejsca owiane legendami: ruiny zamku w Krupem, cerkiew w Boriczy, modrzewiowy
kosciét w Borowicy.

» Spotkania z lokalnymi przewodnikami-gawedziarzami, wieczorne opowiesci przy ogniu.
2.Szlak smakéw i tradyciji

e Produkty lokalne i wydarzenia kulinarne (Chmielaki Krasnostawskie, Festiwal Smaki
Jesieni, Kraszczadzki Festiwal Paczka i Faworka).

+  Warsztaty kulinarne lub rzemieslnicze w gospodarstwach agroturystycznych (pieczenie
chleba, lepienie pierogdéw, przygotowanie potraw na bazie ziét z Fajstawic).

« Degustacje i wizyty w lokalnych restauracjach i zajazdach potagczone z wiejskimi
biesiadami.

45



3. Szlak odkrywcéw

+ Turystyka aktywna o spokojnym tempie dla rodzin z dzie¢mi i senioréw — piesze
i rowerowe Sciezki przez wawozy lessowe i doliny (Wyniostos¢ Gietczewska).

« Kajakowe eksploracje Izbickiego Przetomu Wieprza.
« Turystyka konna (Stadnina Ogieréow w Biatce).

» Przyrodnicze $ciezki edukacyjne, questy rodzinne, geocaching tematyczny.

Elementy integrujace produkt (narracja):

Narracja marki ,,Kraszczady — Opowiesci zaklete w pejzazu” jest widoczna we wszystkich
elementach produktu. Kluczowe miejsca na szlaku posiadajg swoja ,,opowie$¢” przedstawione
np. na tablicach interpretacyjnych, w aplikacji mobilnej (lub stronie www) oraz w
audioprzewodnikach z gtosami mieszkancow regionu. Narracja wzbogacona jest wizualnymi
motywami archetypu Maga - klucze, kufry, skrzynie, symbole, mgta, pétmrok — tworzac spdjna
atmosfere tajemniczosci i magii.

Dobrym pomystem bytoby wprowadzenie narratoréw do opowiadania o poszczegdélnych
Sciezkach tematycznych szlaku co znaczaco wzmocni storytellingowy i emocjonalny charakter
marki, podkreslajgc jednoczesnie autentycznosc¢ oraz unikalny klimat Kraszczad. Pozwoli to
takze na:

+ Wyrazniejsze zré6znicowanie i pogtebienie narracji kazdej Sciezki, uwydatniajac
unikalne cechy i atmosfere poszczegblnych tras.

+ Budowanie emocjonalnych wiezi turystéw z regionem poprzez spersonalizowane
historie opowiadane przez postacie, z ktérymi tatwiej sie identyfikowaé.

« Zwiekszenie atrakcyjnosci marketingowej — narracje mozna wykorzysta¢ w réznych
materiatach promocyjnych (social media, aplikacja mobilna, spoty video,
audioprzewodniki).

Kazdy narrator powinien by¢ wyrazisty i spdjny z klimatem Sciezki, ktéra reprezentuje. W
zaleznosci od preferencji i mozliwosci, mozna wykorzystac:

1. Postaci historyczne zwigzane z regionem (Mikotaj Rej, Jan Il Sobieski, lokalne
legendy).

2. Archetypowe lub fikcyjne persony osadzone w specyfice regionu.

Optymalnym rozwigzaniem bytoby potgczenie tych podej$é, korzystajac zaréwno z postaci
historycznych, jak i fikcyjnych, co datoby duzg przestrzen do kreatywnej komunikacji marki.

Propozycja narratorow dla poszczegolnych sciezek:

1. Szlak tajemniczych opowiesci

Narrator: Kraszczadzki Mag (postac fikcyjna)
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Persona fikcyjna, archetyp Maga

Starzec-medrzec, symbol wiedzy, magii i tajemniczos$ci. Postaé ubrana w dtugi ptaszcz,
noszgca charakterystyczny drewniany kostur, opowiadajgca legendy, lokalne mity i
historie zaklete w pejzazu Kraszczad.

Jego opowiesci o duchach, skarbach ukrytych w rezerwatach, czy tajemniczych
miejscach, pozwalajg turystom na petne zanurzenie w klimat niezwyktosci i tajemnicy.

Atuty narratora:

wzmachnia atmosfere tajemniczosci i niezwyktosci,

pozwala na kreowanie interaktywnych eventow, questow i gier terenowych,

idealnie wpisuje sie w klimat marki Kraszczady.

2. Szlak smakow i tradycji

Narrator: Gospodyni Kraszczadzka - Zielarka Marianna (fikcyjna persona)

Kobieta w $srednim wieku, ciepta i goscinna postagé, reprezentujgca lokalne dziedzictwo
kulinarne oraz tradycje zielarskie regionu (szczegoélnie Fajstawice).

Jej opowiesci krazg wokot regionalnych przepisdw, tradycji rodzinnych, anegdot o
lokalnych wydarzeniach kulinarnych oraz historii zwigzanych z miejscowymi produktami

i ziotami.

Atuty narratora:

wzmacnia przekaz autentycznosci kulinarnej, goscinnosci i regionalnych tradycji,
umozliwia tworzenie warsztatéw, degustacji i spotkan integracyjnych,

mocno angazuje emocjonalnie turystow, szczegdélnie rodziny i osoby zainteresowane

tradycjami.

3. Szlak odkrywcow

Narrator: Jan Zétkiewski (postaé historyczna, starosta krasnostawski i wybitny dowédca

wojskowy)

Posta¢ historyczna, autentyczna, kojarzona z regionem, symbol odwagi, odkrywania
nowych $ciezek i przewodzenia.

Narracja Z6tkiewskiego skupia sie na motywach aktywno$ci, eksploracji i przygody.
Poprzez swojg biografie taczy przesztosc¢ z terazniejszymi formami aktywnej turystyki
(rowery, kajaki, piesze wedrowki).

Atuty narratora:

silne oparcie w lokalnym dziedzictwie, podnoszgce swiadomos$¢ historyczna,

doskonate uzupetnienie aktywnej oferty turystycznej, motywujacy turystéw do
odkrywania regionu,

atrakcyjnos¢ dla turystow aktywnych, senioréw i grup szkolnych.
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Atrakcje i aktywnosci dodatkowe:

* Questyi gry terenowe dla rodzin i grup edukacyjnych (np. ,,W poszukiwaniu skarbu
Kraszczad”).

+ Interaktywne warsztaty z lokalnymi twércami i rzemies$lnikami (wikliniarstwo,
zielarstwo, lokalna kuchnia).

« Wieczorne biesiady regionalne z legendami, muzyka ludowa, degustacjami.

« Specjalne eventy sezonowe, np. nocne spacery z pochodniami po wawozach
lessowych (,,Swietlista Noc w Kraszczadach”).

Narzedzia wspierajace i komunikacyjne:

« Dedykowana aplikacja mobilna (lub interaktywna strona www) z interaktywna mapa,
questami, audioguide’ami.

* Audioguide ,,Kraszczadzkie opowiesci”, opowiadany przez narratoréw, dedykowany
dla 3 $ciezek tematycznych.

» Materiaty drukowane — mapy, przewodniki, questy i broszury z krétkimi opowiesciami.

« Storytelling w digitalu — seria filméw, podcastow lub animacji z opowiesciami
narratorow na stronie internetowej i social media.

* Program ambasadoréw marki (lokalni przewodnicy-gawedziarze).
Zakwaterowanie i gastronomia (standardy jakosci):

« Gospodarstwa agroturystyczne i pensjonaty certyfikowane jako ,,Opowiadacze
Kraszczadzkich Historii” (specjalizacja: historie lokalne, autentyczne kulinaria).

« Restauracje i karczmy promujace dania regionalne, warsztaty i degustacje (,Smaki
Kraszczadzkich Opowiesci”).

~Szlak Opowiesci Kraszczadzkich” stanowi kompletng, spdjna i angazujaca emanacje
koncepcji marki turystycznej , Kraszczady — Opowiesci zaklete w pejzazu”. Dzieki unikalnemu
potaczeniu narracji, lokalnej kultury, kulinariéw, tradycji oraz wyjgtkowych atrakcji
przyrodniczych produkt ten idealnie odpowiada na oczekiwania kluczowych grup docelowych
oraz wyraznie wyréznia region na tle konkurencyjnych marek turystycznych Lubelszczyzny. Jest
to produkt, ktdry przyciagga réznorodne segmenty turystow, jednocze$nie wzmacniajgc lokalng
gospodarke i integrujgc spotecznos¢ regionu Kraszczady.
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Wdrozenie systemu tozsamosci wizualnej marki parasolowej regionu Kraszczady

Stworzenie kompleksowego i spojnego systemu identyfikacji wizualnej, obejmujacego logo,
kolorystyke, typografie oraz materiaty promocyjne, ktére bedg systematycznie stosowane przez
wszystkie podmioty wspottworzace i promujagce oferte turystyczna regionu.

Kluczowe dziatania:
+ Opracowanie szczegétowej ksiegi identyfikacji wizualnej.

» Stopniowe wdrazanie marki parasolowej w obszarach produktowych: turystyki aktywnej,
kulturowej, przyrodniczeji kulinarne;j.

+ Stworzenie wspélnego katalogu ustug i produktéw turystycznych promujacych marke
Kraszczady, dostepnego w formie cyfrowej i drukowane;.

Efekty dtugoterminowe:

Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki regionu, ujednolicenie i wzmocnienie komunikacji
promocyjnej.
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Rozwdj marki Kraszczady w obszarze digital marketingu

Zastosowanie nowoczesnych technologii cyfrowych do promocji regionu, zarzgdzania ruchem
turystycznym i budowania zaangazowania turystow.

Kluczowe dziatania:
» Wdrozenie kolejnych cyfrowych kanatéw komunikaciji tj. YouTube oraz Tik-Tok.

« Opracowanie aplikacji mobilnej integrujgcej nawigacje po regionie, interaktywne mapy,
rezerwacje ustug, eventy oraz tresci storytellingowe.

« Zastosowanie technologii AR i VR do interaktywnych opowiesci o miejscach i
wydarzeniach Kraszczad.

« Regularne prowadzenie kampanii promocyjnych w mediach spotecznosciowych z
uzyciem formatéw video, podcastdw, influenceréw i ambasadoréow marki.

Efekty dtugoterminowe:
Silne zaangazowanie mtodszych grup docelowych, zwiekszona atrakcyjnos¢ regionu dla
turystéw technologicznie zaawansowanych.
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Miedzynarodowa promocja regionu Kraszczady

Aktywne wtgczenie sie w miedzynarodowe dziatania w ramach Partnerstwa Wschodniego UE
i/lub programéw Interreg, w celu wykorzystania potencjatu transgranicznego regionu.

Kluczowe dziatania:

« Udziat w miedzynawowych projektach wspétpracy (w tym transgranicznych programach
unijnych np. Polska- Ukraina).

¢ Regularne uczestnictwo w targach i wydarzeniach miedzynarodowych dedykowanych
turystyce zrébwnowazonej i regionalne;j.

+ Rozbudowa wspétpracy sieciowej z partnerami zza granicy (zwtaszcza ukrainskiej)

Efekty dtugoterminowe:
Zwiekszenie rozpoznawalnosci Kraszczad na arenie miedzynarodowej, wzrost liczby turystow
zagranicznych, wymiana dobrych praktyk i wiedzy.
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Dtugofalowy program budowy i rozwoju infrastruktury turystycznej w kluczowych
punktach regionu

Rozbudowa i modernizacja infrastruktury turystycznej (np. punktéw widokowych, parkingdw,
centrow informaciji, Sciezek tematycznych, tras rowerowych i spacerowych), zapewniajacej
wysoki standard obstugi turystycznej.

Kluczowe dziatania:

e Budowa kluczowych centréw turystycznych (hubs), zapewniajacych integracje roznych
form turystyki i wydarzen.

« Systematyczny rozwéj i modernizacja szlakéw turystycznych, w tym nowoczesna
infrastruktura informacyjna (QR, AR).

« Program wspotpracy z inwestorami prywatnymi i partnerami instytucjonalnymi w
zakresie finansowania infrastruktury.

Efekty dtugoterminowe:
Lepsza dostepnosc regionu, wyzszy komfort pobytu, wydtuzenie sezonu turystycznego oraz
wzrost atrakcyjnosci inwestycyjne;j.
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Kompleksowy program edukacji i rozwoju kadr turystycznych regionu

Uruchomienie dtugoterminowych programow edukacyjnych dedykowanych lokalnym
przedsiebiorcom, instytucjom oraz mieszkanncom, z zakresu marketingu terytorialnego, turystyki
zréwnowazonej, nowoczesnych technologii, jakosci obstugi turystow.

Kluczowe dziatania:

+  Wprowadzenie cyklicznych warsztatéw, seminariéw oraz szkolen dla lokalnych lideréw
turystyki.

» Wspébtpraca z uczelniamiiinstytucjami edukacyjnymi (szkoty srednie i zawodowe,
uczelnie wyzsze).

« System certyfikacji jakosci dla przedsigbiorcéw i ustugodawcéw w regionie Kraszczady.

Efekty dtugoterminowe:

Wypracowanie standarddéw obstugi turystéw, od podstawowych jak wielojezycznosé, po
wynikajace z wartosci marki schematy przywitania gosci, podziekowania za wizyte, prosby o
polecenie Kraszczad.

Zbudowanie wysokiej jako$¢ ustug, profesjonalizacja obstugi turystéw, tworzenie trwatych
podstaw wzrostu gospodarczego regionu.
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Utworzenie i systematyczny rozwdj ,Klastra turystycznego Kraszczady” w formie
nowoczesnie dziatajgcej Lokalnej Organizacji Turystycznej

Celem dziatania jest stworzenie klastra w formule LOT, ktéry zintegruje lokalne samorzady,
przedsigbiorstwa, instytucje kultury, organizacje pozarzadowe oraz jednostki edukacyjne wokot
wspolnego celu — promocji i rozwoju turystyki w regionie Kraszczad.

Kluczowe dziatania:

« Opracowanie strategii funkcjonowania klastra (LOTu) wraz z okresleniem zasad
wspotpracy i zarzadzania.

+ Systematyczne poszerzanie cztonkostwa oraz tworzenie mechanizméw wspétpracy
miedzysektorowej.

« Budowanie silnej pozycji negocjacyjnej LOTu w kontaktach z wtadzami regionalnymi i
krajowymi oraz w relacjach z inwestorami i partnerami miedzynarodowymi.

Efekty dtugoterminowe:
Zwiekszona integracja regionalna, wyzsza jakos¢ ustug turystycznych, silniejsza marka
turystyczna regionu.

Uruchomienie statej organizacji pozwala na potgczenie rozproszonych dziatan w zakresie
organizacji (koordynacja kalendarza wydarzen, poszukiwania wsparcia funduszy zewnetrznych,
budowania nowych powigzan w ramach i poza branza turystyczng) oraz promocyjnych
(prowadzenie statej komunikacji w kanatach dopasowanych do grup odbiorcow).

Kluczowymi interesariuszami LOT Kraszczady powinni byé:
>> lokalni liderzy JST doceniajgcy wage rozwoju turystyki, otwarci na wspoétprace sasiedzka

>> lokalni przedsiebiorcy, ktérzy silnie wigzg swoéj wzrost dochodu z turystéw lub juz posiadajg
punkty gastronomiczne, noclegowe lub inne ustugowe

>> lokalni przewodnicy i pasjonaci Kraszczad, prowadzacy dziatalnosé, swiadczacy ustugi dla
turystow

>> eksperci wyspecjalizowani w koordynaciji i prowadzeniu dziatan rozwijajgcych turystyke
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VI.

Rekomendowane zrédta finansowania wybranych elementow
programu promocji i rozwoju marki turystycznej Kraszczady

Wsrdd wielu dostepnych funduszy zewnetrznych w sposdb szczegdlny nalezy skupié sie na
programach, ktore w latach 2028-2034 bedg nadal obecne, czyli programach i mechanizmach tj.:
pogram LIFE, mechanizm HORYZONT EUROPA, programy INTERREG.

Wielonarodowos$¢, mocne umocowanie w perspektywie europejskich priorytetéw rozwojowych,

wspotpraca z partnerami w krajoéw EU oraz aspirujgcych sg wyzwaniami, ktére nalezy podejmowad
juz w tym okresie, by mac sie lepiej przygotowac do nadchodzacych wyzwan.

Na ten moment waznym zrédtem jest program Fundusze dla Polski Wschodnie;j:

1.

| Przedsiebiorczo$¢ i innowacje 1.4 Wzornictwo w MSP "Kompleksowe wsparcie MSP z
makroregionu Polski Wschodniej w zakresie wykorzystania proceséw wzorniczych w celu
lepszego dostosowania firm do potrzeb i oczekiwan klientow oraz zwiekszenia atrakcyjnosci
oferowanych przez nie produktéw i ustug

Wsparcie obejmuje przeprowadzenie audytu oraz stworzenie strategii wzorniczej,

na podstawie ktdrej, poprzez wykorzystanie procesu projektowania wzorniczego,

w przedsiebiorstwie zostanie wdrozona innowacja" "Mikro, mate i srednie
przedsiebiorstwa (MSP) UWAGA - nabdr tylko dla kobiet przedsiebiorczyn"

Il Energia i klimat 2.2 Adaptacja do zmian klimatu 1.Przedsiewziecia
infrastrukturalne z zakresu zielonej oraz zielono-niebieskiej infrastruktury w miastach, oraz
zarzadzanie wodami opadowymi i roztopowymi "Administracja publiczna

(JST: miasta srednie tracgce funkcje spoteczno-gospodarcze oraz inne miasta subregionalne z
podregiondéw z najwyzszg kumulacjg gmin zmarginalizowanych - w obu przypadkach z
przedziatu 20-100 tys. mieszkarncéw; gminy, na terenie ktérych potozone sg miejscowosci o
statusie uzdrowiska lub obszaru ochrony uzdrowiskowej)"

Program INTERREG EUROPA 2021-2027

>> link: https://www.ewt.gov.pl/strony/o-programach/programy-interreg-2021-
2027/program-interreg-europa-2021-2027/

Program INTERREG EUROPA SRODOWKA 2021-2027

>> link: https://www.ewt.gov.pl/strony/o-programach/programy-interreg-2021-

2027/program-interreg-europa-srodkowa-2021-2027/
Program INTERREG NEXT POLSKA-UKRAINA 2021-2027
>> link: https://www.ewt.gov.pl/strony/o-programach/programy-interreg-2021-

2027/program-interreg-next-polska-ukraina-2021-2027/
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VIl. Szczegoétowy plan promocji marki turystycznej Kraszczady na
lata 2025-2026

W pierwszym etapie wdrazania strategii marki turystycznej Kraszczady nalezy podjac
skoordynowane dziatania promocyjne, ktére umozliwig osiggniecie szybkiego efektu
komunikacyjnego i zbudowanie rozpoznawalnosci marki wsréd kluczowych grup docelowych.
Lata 2025-2026 powinny zosta¢ wykorzystane do stworzenia fundamentéw obecnosci marki w
przestrzeni publicznej, zaréwno cyfrowej, jak i fizycznej, oraz do rozpoczecia komunikacji opartej
na historiach, emocjach, tajemniczosci i autentycznosci.

Budowa infrastruktury komunikacyjnej marki (Il kw. 2025 r.)

W Il kwartale 2025 r. nalezy uruchomi¢ petny zestaw cyfrowych kanatéw komunikacji marki.
Budowa infrastruktury komunikacyjnej powinna obejmowac¢ utworzenie dedykowanego portalu
internetowego marki Kraszczady. Strona internetowa powinna zawiera¢ m.in. aktualizowanag
baze atrakcji, kalendarz wydarzen, mape szlakéw, opowiesci tematyczne oraz modut
interaktywny do planowania wizyty w regionie. Réwnolegle nalezy budowaé i synchronizowaé
profile marki w mediach spotecznosciowych —w pierwszej kolejnosci na portalach Facebook oraz
Instagram, a nastepnie na portalach YouTube i TikTok. Utworzone profile powinny mie¢ spdjna
identyfikacje wizualng oraz harmonogram publikaciji.

Waznym zadaniem towarzyszacym bedzie zbieranie, analizowanie, katalogowanie, a takze
kreowanie, lokalnych historii, legend, opowiastek. Powinna powstaé baza tego rodzaju historii,
optymalnie takze z zaangazowaniem mieszkancow. Historie te bedg podstawg prowadzenia
storytellingowe komunikacji marketingowej regionu Kraszczady.

Do korica IV kwartatu 2025 r. zaktada sie rowniez uruchomienie prostego chatbota turystycznego,
opartego na Al, ktéry bedzie zintegrowany ze strong internetowg marki oraz komunikatorami (np.
Messegner, WhatsApp). Funkcja chatbota bedzie obstuga zapytan turystéw w czasie
rzeczywistym, rekomendowanie atrakcji i dostepnych tras turystycznych, a takze narracja
lokalnych legend i opowiesci w atrakcyjnej formie.

Kreowanie narracji marki poprzez kluczowe kanaty komunikacji — storytelling (1V kw.
2025r., | kw. 2026 r.)

Rozpoczecie publikacji oryginalnych materiatéw storytellingowych, stanowigcych podstawowy
element przekazu emocjonalnego marki. Tresci powinny by¢ opracowywane w oparciu o lokalne
dziedzictwo kulturowe, historyczne i przyrodnicze - z wykorzystaniem motywéw legend,
bohateréw ludowych i regionalnych potraw. Historie powinny byé¢ zréznicowane tematycznie i
prezentowane w réznych formach, np. teksty na stronie internetowej, wideo, podcasty, relacje
fotograficzne czy wpisy w mediach spotecznosciowych. Zaktada sie wypracowanie min. 10-12
,,mikronarracji” — opowiesci przypisanych do konkretnych miejsc, ktére beda spdjnie powigzane
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z produktami turystycznymi i trasami. Cyfrowa prezentacja narracji powinna by¢ uzupetniana o
ich obecnos$é w materiatach promocyjnych i wydarzeniach.

Aktywacja marki poprzez wydarzenia i partnerstwa (I kw. 2026 r. - IV kw. 2026 r.)
Rozpoczecie systematycznych dziatan eventowych. Do konca 2026 r. powinien zostaé
przygotowany kalendarz wydarzen markowych, ktéry uwzglednia zaréwno istniejgce wydarzenia
(np.,,Chmielaki Krasnostawskie, Dozynki Gminne itp.), jak i nowe inicjatywy. Rekomenduje sie
stworzenie przynajmniej trzech nowych wydarzen promujacych kluczowe filary marki.

Program certyfikacji miejsc i wydarzen marki Kraszczady (I kw. 2026 r. - IV kw. 2026 r. —
pierwsza edycja, ciggta)

W ramach aktywacji marki turystycznej Kraszczady rekomenduje sie wdrozenie programu
certyfikacji obiektéw noclegowych, gospodarstw agroturystycznych, lokali gastronomicznych,
atrakcji turystycznych oraz wydarzen z terenu Kraszczad. Celem certyfikacji bedzie wyréznienie
podmiotéw, ktére w szczegdlny sposdb realizujg filozofie marki regionu, odzwierciedlajgc jej
autentycznosc¢, lokalny charakter, jakos¢ obstugi oraz wyjatkowe wartosci przyrodnicze,
kulturowe i kulinarne.

Podobnie jak to ma miejsce w innych regionach turystycznych (np. na Roztoczu, czy Krainie
Lessowych Wawozdéw) do realizacji certyfikacji zostanie powotana specjalna Kapituta
Certyfikujaca, sktadajgca sie z ekspertow ds. turystyki, promoc;ji regionéw oraz przedstawicieli
lokalnych organizacji i samorzadéw. Kapituta bedzie odpowiedzialna za przyjmowanie zgtoszen,
ocene dokumentacji aplikacyjnej oraz przeprowadzenie wizji lokalnych, weryfikujacych
spetnienie ustalonych kryteridw jakosciowych.

W wyniku pierwszej edycji certyfikacji, ktéra planowana jest na 2026 rok, wytonione zostang
certyfikowane podmioty w kategoriach: obiekty gastronomiczne, obiekty noclegowe,
gospodarstwa agroturystyczne, atrakcje turystyczne oraz wydarzenia promujgce marke
Kraszczady. Laureaci zostang wyrdznieni specjalnymi tabliczkami certyfikujacymi, ktére beda
petni¢ funkcje informacyjng i promocyjng dla turystow indywidualnych oraz organizatorow
turystycznych, wzmacniajac rozpoznawalnos$é i prestiz marki Kraszczady.

Dziatania certyfikacyjne bedg wspierane statg promocja, realizowana za posrednictwem kanatéw
cyfrowych — dedykowanej stronie internetowej marki Kraszczady, mediéw spotecznosciowych
oraz poprzez udziat w targach turystycznych i innych wydarzeniach branzowych. Wspétpraca z
regionalnymi instytucjami turystycznymi, samorzagdami, a takze lokalnymi przedsiebiorcami
umozliwi stworzenie kompleksowej, spdjnej i atrakcyjnej oferty turystycznej, konsekwentnie
podnoszgcej rozpoznawalno$é¢ marki Kraszczady zaréwno na rynku krajowym, jak i
miedzypanstwowym.

Promocja zewnetrzna i media regionalne (ciggta od Ill/IV kw. 2025 r.)
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Poczawszy od llI/IV kw. 2025 r., rownolegle do budowy infrastruktury komunikacyjnej marki i
dziatan na rzecz organizacji wydarzen, powinna byé prowadzona ciggta kampania informacyjno-
wizerunkowa w mediach regionalnych i branzowych. Nalezy przygotowac zestaw artykutow
sponsorowanych, informacji prasowych i materiatdw multimedialnych (np. krétkie spoty
promujgce marke, relacje z wydarzen, wywiady z lokalnymi twércami).

Zaleca sie wsparcie dziatan ptatng kampaniag w kanatach digitalowych - z precyzyjnym
targetowaniem do odbiorcéw z wojewddztw: lubelskiego, mazowieckiego, podkarpackiego,
sSwietokrzyskiego i matopolskiego. Kluczowa bedzie integracja kampanii z aktywnoscig strony
internetowej i mediéw spotecznosciowych.

Narzedzia biezgcej oceny i kontroli wdrazania planu (ciggte w latach 2025-2026)

Kontrola i ocena wdrazania dziatan promocyjnych w okresie inicjujacym powstanie marki
Kraszczady (tj. lata 2025-2026) prowadzona bedzie w oparciu o zintegrowany system monitoringu
cyfrowego, raportowania terenowego i przegladéw kwartalnych.

Do monitorowania dziatan cyfrowych mozna wykorzystaé narzedzia analityczne zintegrowane ze
strong internetowa i profilami marki w mediach spotecznosciowych (oferowane przez
poszczegolne portale). Umozliwig one biezace sledzenie liczby uzytkownikéw, Zrodet ruchu,
czasu trwania sesji, wskaznikéw zaangazowania, zasiegu tresci i skutecznosci kampanii. Wyniki
analiz nalezy gromadzi¢ i opracowywac¢ w cyklu miesiecznym, a zbiorcze zestawienia kwartalne
przekazywane do zespotu wdrozeniowego.

Roéwnolegle zaktada sie prowadzenie monitoringu obecnosci marki w mediach internetowych,
prasie, na forach i w kanatach spotecznosciowych. Analizie podlega¢ powinny: liczba i zasieg
wzmianek o marce oraz ich wydzwiek.

Dziatanie terenowe, takie jak wydarzenia, warsztaty czy dziatania storytellingowe, nalezy
dokumentowaé za pomoca raportéw operacyjnych, obejmujgcych m.in. frekwencje, ocene
uczestnikdéw, relacje medialne oraz dokumentacje fotograficzng/wideo.
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VIIl. System wdrazania i koordynacji realizacji strategii marki turystycznej
Kraszczady

Zatozenia dotyczace dziatania systemu

Niniejszy rozdziat zawiera zestaw wytycznych i narzedzi niezbednych do skutecznego wdrazania
i koordynowania realizacji strategii marki turystycznej Kraszczady. Opracowany system ma na
celu w szczegolnosci:

— Zapewnienie trwatosci i ciggtosci dziatan marketingowych w regionie, obejmujacych
zaréwno promocje i budowanie wizerunku marki, jak i rozwdj regionalnej oferty
marketingowej;

— Koordynacje aktywnosci promocyjnych podejmowanych przez podmioty i struktury
powotane do realizacji strategii marki Kraszczady;

— Monitorowanie postepéw we wdrazaniu strategii, weryfikacje zgodnosci dziatan z
przyjetymi zatozeniami oraz ocene osiagniecia wyznaczonych celow i rezultatow poprzez
systematyczng ewaluacje.

System wdrazania i monitoringu stanowi kluczowy element catego procesu strategicznego
zarzadzania marka turystyczna regionu. Proces ten powinien by¢ powtarzalny i cykliczny,
obejmujac kazdorazowo pie¢ etapdéw: [1] analize, [2] diagnoze, [3] planowanie (w tym dobér
odpowiednich metod i narzedzi realizacyjnych), [4] wdrazanie oraz [5] ewaluacje. Wnioski
ptynace z ewaluacji postuzg jako istotne zrédto informacji do planowania strategicznego w
kolejnych latach.

Nalezy podkresli¢, ze skutecznosc realizowanej strategii uzalezniona jest nie tylko od trafnosci
przyjetych celdéw i zaprojektowanych dziatan, ale réwniez od jakosci ich realizacji — mierzonej
efektywnoscig i skutecznoscig wdrozen — oraz od umiejetnego wykorzystania wynikéw ewaluaciji
w dalszym procesie zarzadzania marka.

Rolg dotychczasowych rozdziatéw niniejszego dokumentu jest zapewnienie trzech pierwszych
faz cyklu zarzadzania marketingowego (analiza, diagnoza, planowanie). Niniejszy rozdziat
natomiast koncentruje sie na stworzeniu systemu, ktéry umozliwi sprawne wdrazanie przyjetych
zatozen oraz skuteczny monitoring i ocene efektéw podejmowanych dziatan.

59



Tabela 8. Rola systemu wdrazania i monitorowania w catosci podejscia strategicznego

Zrédto: opracowanie wtasne

Rekomendowany system i struktura zarzadcza

Planujac system wdrazania i monitorowania strategii marki turystycznej Kraszczady, przyjeto
kilka fundamentalnych zatozen, odnoszgcych sie do jego roli, struktury oraz zasad
funkcjonowania. System ten ma stanowi¢ ramy organizacyjne i operacyjne dla sprawnej realizacji
strategii, przy jednoczesnym zapewnieniu mechanizmoéw koordynacyjnych, ewaluacyjnych oraz

wspierajgcych rozwdj lokalnych kompetencji w zakresie marketingu terytorialnego.

System oparto na metodyce 3P, czyli trzech uzupetniajacych sie komponentach:

PROCEDURY
— obejmujace okreslenie rol i odpowiedzialnosci poszczegblnych interesariuszy
(struktura wdrazania) oraz okreslenie procesu wdrazania dziatan marketingowych

‘ PRAKTYKI

—odnoszace sie do wdrazania sprawdzonych metod dziatania, dobrych praktyk i modeli
wspotpracy (zasady realizacji zadan, doskonalenie kompetenciji)

PERCEPCJA
- skupiajgca sie na analizie odbioru prowadzonych dziatarht marketingowych
oraz ocenie skutecznosci i efektywnosci strategii (monitoring ciggty i okresowy,
wytyczne w zakresie ewaluacji, wskazniki)
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Model oparty na powyzszych elementach wspiera systemowag nauke oraz doskonalenie,
umozliwiajgc podmiotom zaangazowanym w realizacje strategii wzajemne dzielenie sie wiedzg i
doswiadczeniem, ocene skutecznosci podejmowanych dziatan oraz ich systematyczng
optymalizacje.

Pierwszym komponentem systemu wdrazania strategii sg PROCEDURY, skupiajace sie na:
— Zdefiniowaniu struktury wdrazania i koordynacji (podziatu roli w systemie);
— Ustaleniu rocznego cyklu zarzgdzania dziataniami marketingowymi Kraszczad;
— Zarzadzaniu flagowymi wydarzeniami marki turystyczne;.

Do wdrazania strategii marki turystycznej Kraszczady w pierwszej kolejnosci konieczne jest
utworzenie struktury koordynujgco-zarzadczej — np. Lokalnej Organizacji Turystycznej (LOT) -
ktéra bedzie petnita role gtdwnego operatora strategii. Organizacja ta odpowiadataby za biezace

zarzadzanie wdrazaniem zatozen strategii, koordynacje dziatan marketingowych, komunikacje z
partnerami oraz monitorowanie postepow. Nastepnie, zaktada sie powotanie Rady Marki
Kraszczady, ktéra stanowié¢ bedzie podmiot doradczy. W sktad Rady Marki powinni zostaé

wtgczeniu przedstawiciele lokalnych samorzadéw, przedstawiciele sektora turystyki, kultury,
organizacji pozarzadowych (np. Stowarzyszenia Lokalna Grupa Dziatania ,,Krasnystaw PLUS” i
mieszkancow. Rekomenduje sie réowniez wskazanie tzw. Straznika Marki Kraszczady, ktérego

zadaniem bedzie dbanie o zgodnos¢ wdrazanych dziatah z zatozeniami dokumentu
strategicznego oraz o zachowanie spdjnosci komunikacyjnej i wizualnej marki. Role te moze
petni¢ wybrany podmiot instytucjonalny lub indywidualny (osoba lub zespét).
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Rysunek 9. Struktura zarzadzania i wdrazania marki Kraszczady wraz z rola poszczegélnych podmiotow

PODMIOT ZARZADZAJACO-KOORDYNUJACY
(np. Lokalna Organizacja Turystyczna) — podmiot operacyjny, gtdwny koordynator

STRAZNIK MARKI KRASZCZADY — zespét lub osoba

biezgce wdrazanie zatozen strategii (przez powotywania zespotow roboczych)
biezgca koordynacja dziatan, w tym wskazanych przez Rade

zarzqgdzanie cyklem planowania dziatarn marketingowych

prowadzenie dziatan marketingowych i ich biezgca koordynacja (w tym w zakresie
promocji marki na stronach internetowych oraz kanatach w mediach
spotecznosciowych)

komunikacja i inicjowanie wspdtpracy z partnerami

koordynacja wewnetrznej i zewnetrznej komunikacji marketingowej marki, w tym
funkcja rzecznika prasowego, public relations i zarzqdzanie kryzysowe
monitorowanie postepow wdrazania strategii (w tym powofywania zespotdw ds.
monitorowania) oraz prowadzanie cyklicznych badan i analiz na potrzeby
monitoringu i ewaluacji

RADA MARKI KRASZCZADY — podmiot konsultacyjno-doradczy
cykliczne spotkania rady 1-2 razy w roku

tworzenie kierunkéw rozwoju i promocji marki na poszczegdine lata,
inicjowania projektow

ewaluacja dotychczasowych dziatan (opiniowanie)

wymiana informacji o zrealizowanych i planowanych przedsiewzieciach
mozliwos¢ koordynacji dziatan promocyjnych

Zadania Straznika Marki:

Zrédto: opracowanie wtasne

System wdrazania strategii

biezgca obserwacja wdrazanych w ramach strategii dziatan

opiniowanie i akceptowanie wszelkich kluczowych form komunikacji
wizualnej wykorzystujgcych logotyp marki Kraszczady

upowszechnianie zasad stosowania Systemu Informacji Wizualnej (SIW)
wsparcie w tworzeniu profesjonalnych graficznych materiatow promocyjnych
opartych na SIW

zgtaszanie nieprawidtowosci w realizacji przedsiewzie¢ promocyjnych marki
w zakresie wizualnym

marki Kraszczady powinien opieraé¢ sie na uporzadkowanym cyklu

planowania, analizy, wdrazania oraz oceny dziatarn marketingowych. Proces ten sktada sie z
pieciu komplementarnych etapéw, prowadzonych w Scistej wspétpracy miedzy kluczowymi
interesariuszami, pod nadzorem struktury zarzadczej — podmiotu zarzadzajgco-koordynujgcego
(np. LOT) oraz Rady Marki Kraszczady.

Nastepujace po sobie fazy tego cyklu koordynowanego przez powotany podmiot zarzadzajgco-
koordynujacy przedstawia ponizszy schemat:
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Rysunek 10. Roczny cykl zarzadzania i wdrazania dziatan marketingowych

PLANOWANIE DZIAtAN
PROMOCYINYCH PRZEZ
INTERESARIUSZY

EWALUACJA

| RAPORTOWANIE

ZREALIZOWANYCH
DZIALAN

ANALIZA PLANOW

KOORDYNACJA
WDRAZENIA OCENA PLANOW PRZEZ
ZATWIERDZONYCH RADE MARKI
DZIALAN

Zrédto: opracowanie wtasne

Ponizej ujeto charakterystyke poczekalnych etapéw procesu zarzadzania i wdrazania dziatan
marketingowych.

Etap 1: Planowanie dziatan promocyjnych przez interesariuszy

Zespot powotany przez gtéwny podmiot zarzadzajgco-koordynujgcy przygotowuje zbiorcze
zestawienie plandéw i zamierzen promocyjnych zgtoszonych przez interesariuszy marki

turystycznej Kraszczady (tj. jednostki samorzadu terytorialnego, instytucje kultury, organizacje

branzowe, przedsiebiorcow oraz inne podmioty zaangazowane we wdrazanie strategii).

Planowane dziatania marketingowe powinny by¢ zebrane na odpowiednich formularzach -
kartach przedsiewzie¢ marketingowych — wedtug przyktadowego formularza:

do 15 wrzesnia danego roku — przygotowanie zbiorczego zestawienia planéw
dziatan promocyjnych na kolejny rok;

do 31 pazdziernika danego roku - uszczegétowienie plandéw dziatan
marketingowych zaplanowanych do realizacji w | pétroczu kolejnego roku;

do 1 kwietnia danego roku - uszczegétowienie planéw dziatan marketingowych
zaplanowanych do realizacji w Il pétroczu roku;

Przyktadowy zakres informacji, ktére powinny zostaé zawarte w karcie przedsiewziecia
marketingowego:

opis dziatania: miejsce, czas, cel, typ dziatania (np. wydarzenie promocyjne,
kampania medialna, wdrozenie nowego produktu turystycznego);

charakterystyka grup docelowych i ich zgodnosci z zatozeniami marki
Kraszczady;
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- przewidywany zasieg oddziatywania (lokalny, regionalny lub ponadregionalny) i
liczba potencjalnych odbiorcéw (tj. okreslenie liczby osdéb, ktére moga bycé
zainteresowane dziataniem lub wydarzeniem);

— spojnos¢ projektu z celami kierunkowymi strategii marki turystycznej
Kraszczady;

— planowany budzet - rozdzielony na koszty organizacyjne i realizacje dziatania
marketingowego (w tym budzet na promocje projektu);

— wskazanie partnerow projektu (organizatorzy, sponsorzy, media, instytucje,
organizacje, stowarzyszenia);

— zaktadane rezultaty dziatan oraz metody ich pomiaru i ewaluacji;

- w przypadku, gdy projekt jest kontynuacjg innego przedsiewziecia lub w
przypadku przedsiewzie¢ cyklicznych — krétkie podsumowanie efektéw zadan
realizowanych we wczes$niejszym okresie;

— dane kontaktowe osoby odpowiedzialnej za projekt;

- informacja czy dziatania wymagajg zastosowania procedur przewidzianych w
ustawie z dnia 11 wrzesnia 2019 r. Prawo Zamodwien Publicznych.

Etap 2: Analiza planéw przez podmiot zarzgdzajgco-koordynujgcy

Zespot odpowiedzialny za koordynacje wdrazania strategii dokonuje weryfikacji i analizy
zgtoszonych przedsiewzieé¢ pod katem: dopasowania do grup docelowych marki, zgodnosci z
celami kierunkowymi strategii, zakresu terytorialnego i zasiegu oddziatywania, efektywnosci
kosztowej i potencjatu promocyjnego, komplementarnosci lub ryzyka powielania dziatan, jakosci
zaplanowanych narzedzi promocji i mozliwosci wspoétpracy partnerskiej, adekwatnosci i
mierzalnosci mechanizméw ewaluacyjnych.

Dla analizy zgtoszonych przedsiewzie¢, podmiot zarzadzajgco-koordynujgcy powinien wczesniej
przygotowac dedykowany formularz oceny.

Etap 3: Ocena planéw przez Rade Marki Kraszczady

Po zakonhczeniu analizy zgtoszonych przedsiewzie¢ przez zespoét zarzadzajaco-koordynujacy
Rada Marki Kraszczady w ramach cyklicznych spotkan obraduje i podejmuje decyzje (opinie) w
sprawie zgtoszonych przedsiewzie¢. Rada moze podja¢ nastepujace decyzje:

rekomendacja do realizacji — projekt spetnia wymogi i wpisuje sie w strategie marki,

— sugestia konsolidacji dziatan - projekty o podobnym charakterze moga zosta¢ potaczone
dla zwiekszenia efektu promocyjnego,

— rekomendacja przesuniecia terminu - realizacja przedsiewziecia moze byé¢
efektywniejsza w innym okresie czasowym niz okreslony w karcie przedsiewziecia
marketingowego,

— inne decyzje — np. propozycja zmiany grupy docelowej, uzupetnienie partnerstw,
doprecyzowanie budzetu.
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Etap 4: Koordynacja wdrazania zatwierdzonych dziatan

Na tym etapie zespdét wdrozeniowy powotany przez podmiot zarzadzajgco-koordynujgcy
odpowiada za koordynacje i monitoring wdrazania przedsiewzie¢ zatwierdzonych do realizacji.
Do obowigzkéw zespotu na tym etapie nalezy: komunikacja z jednostkami realizujgcymi
dziatania, wspieranie organizatoréw w dziataniach promocyjnych i formalnych, koordynacja
dziatan partnerskich i synergia projektow oraz monitorowanie zgodnosci realizacji z zatozonym
planem.

Etap 5: Ewaluacja i raportowanie zrealizowanych dziatan

Do konca | kwartatu kazdego roku, zesp6t wdrozeniowy podmiotu zarzadzajaco-koordynujacego
przygotuje raport ewaluacyjny, obejmujacy wszystkie dziatania zrealizowane w roku poprzednim.
Whioski z raportu ewaluacyjnego stanowi¢ beda zrodto informacji do planowania kolejnego cyklu
dziatan marketingowych. Raport powinien zawiera¢ m.in.:

informacje o stopniu osiggniecia celéw okreslonych w kartach przedsiewzie¢ oraz celéw
kierunkéw strategii;

— analize efektywnosci poszczegélnych projektdw (np. liczba uczestnikow, zasieg
medialny);

— whnioski dotyczace jakosci wspotpracy i skutecznosci zastosowanych narzedzi promociji;
— rekomendacje do przysztych dziatan (kontynuacje, zmiany, dobre praktyki);

— identyfikacje dobrych praktyk i rekomendacje na przysztosé;

— analize wyzwan i potencjalnych obszaréw poprawy;

Kolejnym elementem systemu wdrazania strategii sg PRAKTYKI, czyli ciggte doskonalenie
zaplanowanych procedur koordynacyjnych na podstawie wiedzy i doswiadczen ze
zrealizowanych przedsiewzie¢. Szczegdlng role w systemie praktyk podnoszacych jakosc¢
koordynaciji przedsiewzie¢ marketingowych powinny petnic¢:

1) zarzadzenie wydarzeniami flagowymi (wydarzeniami o wysokim potencjale

wizerunkowym, silnym powigzaniu z tozsamoscig marki oraz o szerokim zasiegu
komunikacyjnym).

Zarzadzanie wydarzeniami flagowymi wymaga zintegrowanego podejscia, obejmujgcego
przede wszystkim:

— planowanie strategiczne - tj. ustalenie celéw oraz harmonogramu kluczowych
wydarzehn w co najmniej 3-letnim horyzoncie czasowym, z uwzglednieniem grup
docelowych oraz dostosowaniem form organizacyjnych do idei marki Kraszczady;

— zintegrowany kalendarz i wspdlny plan promocji wydarzen — opracowanie
wspodlnego kalendarza wydarzen oraz planu promocji (wraz z harmonogramem
rzeczowo-finansowym organizacji wydarzen), w celu uzyskania synergii i efektow
skali i zakresu (przy zachowaniu spdéjnosci identyfikacji wizualnej i werbalne);

— ujednolicone narzedzia ewaluacyjne — opracowanie zestawy prostych i spéjnych
narzedzi efektywnosci organizowanych wydarzen flagowych (np. wzory ankiet dot.
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satysfakcji dla uczestnikdw wydarzen, metod analizy zasiegdw medialnych,
oceny zaangazowania partnerow itp.).

2) program szkoleniowy i konferencja (dla oséb zaangazowanych we wdrazanie marki)

Podnoszenie kwalifikacji os6b zaangazowanych we wdrazania marki Kraszczady bedzie
sie obywato poprzez:

— cykliczne (coroczne) spotkania wszystkich interesariuszy marki w formie
konferencyjnej w celu integracji, wymiany wiedzy doswiadczen oraz poznania
aktualnych trendéw i innowacji i marketingu terytorialnym;

— okresowe szkolenia marketingowe w formie programu szkoleniowego dla
interesariuszy zaangazowanych we wdrazanie marki (np. pracownikow JST,
instytucji kultury, branzy turystycznej, przedstawicieli NGO’s), koncentrujgce sie
na praktycznych aspektach marketingu (m.in. marketing relacyjny, media
spotecznosciowe, storytelling, badania marketingowe, identyfikacja wizualna
marka). Zaktada sie realizacje szkolen w formule warsztatowej z udziatem
ekspertéw zewnetrznych, minimum raz w roku.

3) baza wiedzy marketingowej

Zgromadzone doswiadczenia i wyniki dziatan promocyjnych powinny byé przetwarzane w
sposob systemowy i udostepniane wszystkim interesariuszom marki. W tym celu
przewiduje sie utworzenie i rozwdj bazy wiedzy marketingowej marki Kraszczady, ktorej
zasoby obejmowacé beda:

— studia przypadkow i raporty — dokumentowanie udanych dziatarn marketingowych
w regionie, prezentacja dobrych praktyk, analiz efektywnosci oraz wnioskéw z
ewaluacji;

— zbiory multimedialne - wysokiej jakosci zdjecia i materiaty wideo
odzwierciedlajgce DNA marki Kraszczady, udostepniane interesariuszom na
zasadach bezptatnej licencji do celéw promocyjnych;

— badania jakosci obstugi turystycznej - regularne badania (np. metoda
»tajemniczego klienta”) w wybranych punktach kontaktu z turysta, w celu oceny
zgodnos$ci dziatan z komunikacja marki i identyfikacji obszaréw do poprawy.

Zasoby bazy beda administrowane przez podmiot zarzadzajaco-koordynujacy, przy
wspotpracy z partnerami zewnetrznymi i instytucjami regionalnymi.

Wdrazanie powyzszych rozwigzan w obszarze praktyk powinno by¢ postrzegane jako proces
rozwoju kompetencji zbiorowej regionu —pozwalajgcy na bardziej Swiadome i skuteczne dziatanie
promocyjne oraz budowe trwatej tozsamosci marki Kraszczady.
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Trzeci filar systemu wdrazania i monitorowania marki Kraszczady stanowi PERCEPCIJA,
rozumiana jako zestaw proceséw badawczych i analitycznych umozliwiajgcych ocene
skutecznosci dziatan marketingowych oraz stopnia realizacji celéw marki. Komponent ten petni
funkcje ewaluacyjno-refleksyjng — pozwala diagnozowaé, jak marka jest postrzegana przez
odbiorcéw, na ile komunikaty sa spdjne z jej tozsamoscig i jakie efekty przynoszg podejmowane
dziatania promocyjne.

System percepcji powinien obejmowac zaréwno biezgcy monitoring, jak i pogtebiong ewaluacje,
ukierunkowana na rozwdj i optymalizacje strategii.

Szczegotowe zatozenia monitoringu, kontroli i ewaluacji strategii marki turystycznej Kraszczady
opisano w kolejnym rozdziale.
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IX. Zatozenia monitoringu, kontroli i ewaluacji strategii marki
turystycznej Kraszczady

Konstrukcja systemu monitoringu, kontroli i ewaluacji

Gtéwnym zadaniem systemu monitoringu, kontroli i ewaluacji strategii jest umozliwienie
systematycznego gromadzenia danych, ich analizy, a nastepnie raportowania wynikéw, ktére
beda podstawg do podejmowania $wiadomych decyzji zarzadczych i optymalizacyjnych.

Monitoring realizacji strategii prowadzony bedzie w sposob ciagty, przy czym szczegétowe
przeglady i oceny realizacji dziatan przewiduje sie w trybie rocznym. Podmiotem
odpowiedzialnym za koordynacje procesu monitorowania bedzie podmiot zarzgdzajgco-
koordynujacy strategia marki (np. LOT - patrz rozdziat VII. System wdrazania i koordynacji
realizacji strategii marki turystycznej Kraszczady).

System monitorowania realizacji strategii powinien zosta¢ oparty o zestaw wskaznikéw
ilosciowych i jakosciowych zaréwno w kontekscie realizacji celu nadrzednego okreslonego w
niniejszej strategii (wykreowany i utrwalony wizerunek marki Kraszczady w priorytetowych
grupach docelowych), jak i o kluczowe wskazniki okreslajgce sukces realizacji przedsiewzieé
promocyjnych.

Wskazniki marki

W ponizszej tabeli ujeto proponowany zestaw wskaznikéw marki, tj. odnoszgacych sie do
nadrzednego celu strategii. Wskazniki marki zostaty podzielone na: wskazniki podstawowe
(bezposrednie, wprost odnoszace sie do marki) oraz wskazniki kontekstowe (posrednie, ktére
pokazujg szerszy kontekst oddziatywania marki). Sg to w duzej czesci wskazniki o charakterze
jakosciowym.

Tabela 9. Proponowane wskazniki marki - podstawowe i kontekstowe

Rodzaj Oczekiwana

Nazwa i opis wskaznika Zrédto danych . .
wskaznika Zmiana

Cel nadrzedny: Wykreowanie i utrwalenie wyraznego, atrakcyjnego i spéjnego wizerunku marki
turystycznej ,,Kraszczady — Opowiesci zaklete w pejzazu” w priorytetowych grupach docelowych.

Spontaniczna znajomo$¢ marki wsréd
kluczowych grup odbiorcow

Badania
trackingowe
W1 Odsetek respondentow, ktdrzy (metodologia badan | podstawowy wzrost
samodzielnie wskazali marke opisanaw dalszejw | (bezposredni) o min. 30%
Kraszczady jako znana (bez dalszej czesci
podpowiedzi). WskazZnik mierzy site rozdziatu)
obecnosci marki w swiadomosci
odbiorcow.
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Nazwa i opis wskaznika

Zrédto danych

Rodzaj
wskaznika

Oczekiwana
zmiana

w2

Znajomos¢ systemu identyfikacji
wizualnej (SIW) marki Kraszczady

Odsetek respondentdow deklarujacych
rozpoznanie elementdw identyfikacji
wizualnej marki oraz odsetek
prawidtowo identyfikujgcych je w trybie
wspomaganym.

Badania
trackingowe

podstawowy
(bezposredni)

wzrost
o min. 50%

W3

Spdjnosé skojarzen z atrybutami marki

Udziat badanych przypisujacych marce
wtasciwe atrybuty — racjonalne i
emocjonalne korzysci oraz cechy
osobowosci odpowiadajgce profilowi
marki Kraszczady.

Badania
trackingowe

podstawowy
(bezposredni)

wzrost
0 30%

w4

Wskaznik rekomendacji marki (NPS)

NPS, tj. Net Promoter Score — wskaznik
mierzacy sktonnosc¢ respondentéw do
rekomendowania marki innym jako
miare lojalnosci i zadowolenia z
kontaktu z marka.

Badania
trackingowe

podstawowy
(bezposredni)

wzrost
o min. 60%

W5

Zasieg cyfrowy marki

Suma roczna unikalnych uzytkownikéw
strony www, zasiegu rocznego postow
marki na Instagramie i Facebooku.

Statystyki mediow
spotecznosciowych,
monitoring online
(np. Brand24)

podstawowy
(bezposredni)

wzrost o min.
90%

w6

Obecnos¢ marki w przestrzeni medialnej

Wskaznik oparty na: (1) liczbie publikac;ji
nt. marki w mediach, (2) charakterystyce
emocjonalnej przekazu
(pozytywne/neutralne/negatywne), (3)
wartosci ekwiwalentu reklamowego
(AVE).

Monitoring mediow
(np. Press-Service)

podstawowy
(bezposredni)

wzrost o
(1) 50%

(2) min. 80%
(3) 30%

w7

Liczba turystow korzystajacych z
noclegdéw na 1000 mieszkancéw regionu
turystycznego Kraszczady

Miernik aktywnosci turystycznej w relacji
do liczby mieszkancow — odzwierciedla
intensywnos¢ ruchu turystycznego w
regionie.

GUS, Bank Danych
Lokalnych (BDL)

kontekstowy
(posredni)

wzrost o 30%

69




Nazwa i opis wskaznika

Zrédto danych

Rodzaj
wskaznika

Oczekiwana
zmiana

w8

Liczba turystéw zagranicznych
odwiedzajgcych region turystyczny
Kraszczady

WskazZnik liczbowy okreslajacy liczbe
przyjezdzajgcych turystow z zagranicy
(wedtug narodowosci), odwiedzajacych
obiekty noclegowe zlokalizowane w
granicach geograficznych marki. Miernik
ten stanowi odzwierciedlenie
miedzynarodowej atrakcyjnosci regionu.

GUS, Bank Danych
Lokalnych, lokalne
rejestry JST i
obiektéw
noclegowych

kontekstowy
(posredni)

wzrost 0 20%

W9

Liczba miejsc noclegowych na 1000
mieszkancow regionu turystycznego
Kraszczady

WskazZnik dostepnosci infrastruktury
noclegowej w odniesieniu do populacji
lokalnej.

GUS, Bank Danych
Lokalnych (BDL)

kontekstowy
(posredni)

wzrost 0 20%

W10

Srednia dtugo$é pobytu turysty

Wskaznik obliczany jako stosunek liczby
udzielonych noclegdw do liczby
przyjazdéw turystow. Odzwierciedla
zdolnosc regionu do przyciggania
dtuzszych pobytdw i zwiekszania
lokalnych wptywdw ekonomicznych z
turystyki.

GUS Bank Danych
Lokalnych, raporty
JST, dane z PIT

kontekstowy
(posredni)

wzrost o 15%

Zrédto:

opracowanie wtasne

Wskazniki sukcesu przedsiewzie¢ promocyjnych

Kolejnym zestawem wskaznikéw, ktére nalezy uwzgledni¢ czy monitoringu i kontroli realizacji
strategii marki turystycznej Kraszczady sa wskazniki okreslajace sukces realizacji zatozonych
przedsiewzie¢ promocyjnych. Sa to gtéwnie wskazniki w postaci wskaznikdw produktu,
przypisane do poszczegolnych celdw kierunkowych strategii. Czes¢ wskaznikéw ma charakter
jakosciowy.

Monitorowanie wskaznikéw ujetych w Tabela 10 zaktada sie w systemie rocznym. Raz w roku

opracowywany bedzie raport z realizacji strategii, zawierajgcy syntetyczne zestawienie
wskaznikéw, analize stopnia realizacji celéw, identyfikacje barier oraz propozycje dziatan
korygujacych. Za przygotowania raportu odpowiedzialny bedzie powotany przez podmiot

zarzagdzajgco-koordynujgcy marki zespét roboczy. Zespét roboczy przedstawi raport Radzie
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Marki, ktérej rola bedzie jego zatwierdzenie. Wskazane jest rowniez publikowanie skréconych
wersji raportéw w formie dostepnej dla interesariuszy zewnetrznych.

Tabela 10. Proponowane wskazniki monitorowania przedsiewzieé promocyjnych - tj. celow
kierunkowych strategii.

, . . . . . . Rodzaj ) Oczekiwana
WskazZnik monitorowania realizacji strategii o jedn. .
wskaznika Zmiana

Cel kierunkowy 1: Wzrost rozpoznawalnosci marki Kraszczady

Liczba wejsé na strone internetowg o . wzrost
W1 . iloSciowy . wejsc¢ /rok
marki
W2 | Liczba publikacji medialnych iloSciowy l. publikacji/rok wzrost
Zasiegi publikacji i kampanii w wzrost
mediach spotecznosciowych
W3 ilosciowy L. zdarzen/rok

(liczba odston, liczba polubieni,
liczba udostepnien)

Cel kierunkowy 2: Tworzenie i rozwoj unikalnych, sieciowych produktéw turystycznych

Liczba funkcjonujacych sieciowych L wzrost
W1 ) iloSciowy szt.

produktéw turystycznych

Liczba wydarzen kulinarnych i L wzrost
W2 iloSciowy szt.

kulturowych

Cel kierunkowy 3: Budowanie sieci lokalnych partnerstw na rzecz turystyki

Liczba wspdlnych projektéw wzrost
W1 | lokalnych interesariuszy (JST, NGO’s, | iloSciowy szt./rok

przedsiebiorcy turystycznie itp.)

Liczba dziatajgcych organizaciji . wzrost
W2 . ilosciowy szt.

zarzgdzajgcych marka

Liczba warsztatéw i szkolen dla wzrost
W3 | interesariuszy (lokalnych ilosciowy szt./rok

przedsiebiorcéw i mieszkanicéw)

Poziom zaangazowania spotecznosci | . o wzrost
W4 L . jakosciowy ocena ekspercka
w realizacje marki

Cel kierunkowy 4: Podnoszenie jakosci i autentycznosci doswiadczen turystycznych

Liczba ofert turystyki doswiadczen o wzrost
W1 . . ilosciowy szt.
(warsztaty, pokazy, wizyty itp.)
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, . . . . . Rodzaj ) Oczekiwana

Wskaznik monitorowania realizacji strategii . jedn. .
wskaznika Zmiana

Ocena autentycznosci doswiadczen . . ankiety, wywiady, wzrost
W2 jakosciowy .

turystycznych ocena subiektywna

Liczba wydarzen z udziatem o 3 wzrost
W3 L iloSciowy L. wydarzen /rok

lokalnych twércow

Zrédto: opracowanie wtasne

Badania opinii i analiza efektywnosci dziatarh promocyjnych

Skutecznos¢ realizacji strategii marki turystycznej Kraszczady w zakresie wskazanych
wskaznikow jakosciowych wymagaé bedzie statego, metodycznego pozyskiwania informacji
zwrotnej od gtownych beneficjentow podejmowanych dziatan. Badania opinii odwiedzajgcych
region stanowig kluczowe narzedzie stuzgce ocenie stopnia dopasowania oferty turystycznej do
oczekiwan i potrzeb odbiorcéw, a takze poziomu satysfakcji i doswiadczen zwigzanych z marka.

Rekomenduje sie prowadzenie systematycznych badan ilosciowych i jakosciowych wsréd
turystéw, zardwno krajowych, jak i zagranicznych, w oparciu o zréznicowane metody
pozyskiwania danych, m.in.:

— ankiety bezposrednie - prowadzone w punktach informacji turystycznej, obiektach
noclegowych lub podczas wydarzen,

— badania prowadzone online — formularze ankietowe dostepne na stronie internetowej
marki Kraszczady, w mediach spotecznosciowych itp.,

— wywiady jakosciowe - pogtebione analizy prowadzone wzgledem okreslonych grup (np.
rodziny z dzieé¢mi, seniorzy itp.)

W tresci ankiet i wywiadéw szczegdélng uwage nalezy zwrdci¢ na aspekty takie jak:
rozpoznawalnos¢ marki, czynniki wptywajace na decyzje o wyborze regionu, ocena jakosSci
poszczegdlnych elementdw oferty (np. infrastruktura, obstuga, autentyczno$¢ doswiadczen), a
takze sktonnos¢ do ponownego odwiedzenia regionu lub polecenia go innym. Istotne bedzie
rowniez gromadzenie danych demograficznych i geograficznych w celu lepszego profilowania
grup docelowych.

Jednoczesnie, zaktada sie cykliczng analize skutecznosci prowadzonych dziatan promocyjnych
wokot marki, w szczegélnosci prowadzonych kampanii marketingowych w mediach cyfrowych,
dziataniach PR oraz wspotpracy z partnerami medialnymi i branzowymi. Monitoring efektywnos$ci
powinien uwzglednia¢ takie wskazniki jak: zasiegi kampanii, wskazniki konwersji, poziom
zaangazowania uzytkownikéw, liczba wej$¢ na strone internetowag marki, a takze jakos$¢
pozyskanych kontaktéw i leadéw turystycznych. Analizy te pozwola na ocene adekwatnosci
kanatow i formatdw komunikacyjnych, a takze efektywnos$¢ kosztowg prowadzonych dziatan.

Jednym z narzedzi rekomendowanych do pomiaru efektywnos$ci wdrazania marki Kraszczady, w
szczegoblnosci w zakresie jej lojalnosciowego oddziatywania na odbiorcéw, jest ujety w powyzszej
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Tabeli 3 wskaznik NPS (Net Promoter Score)?. Stanowi on syntetyczng miare przywigzania i
gotowosci do rekomendacji marki przez jej uzytkownikéw — zaréwno mieszkancow, jak i turystéw
oraz interesariuszy gospodarczych.

Wskaznik ten odzwierciedla poziom zaufania i satysfakcji, wynikajacy z przekonania, ze dana
marka odpowiada najlepiej na potrzeby uzytkownika, dostarczajgc mu korzysci racjonalne i
emocjonalne, a takze budujac trwatg relacje opartg na pozytywnym doswiadczeniu. Kluczowa
zaletg NPS jest jego uniwersalnosé i prostota zastosowania — opiera sie na pojedynczym pytaniu
dotyczacym checi polecenia marki w okreslonym kontekscie (np. jako miejsca do zycia,
destynacji turystycznej lub obszaru przyjaznego inwestycjom).

Respondenci proszeni sg o ocene prawdopodobienstwa rekomendacji na skali od 0 do 10, co
pozwala wyodrebnic¢ trzy grupy postaw:

e Promotorzy (rzecznicy marki) — osoby wystawiajace oceny 9 lub 10, ktére aktywnie

polecajg marke i wzmacniaja jej rozwdj;
« Neutralni — osoby oceniajgce marke na 7-8, ktore sg wzglednie zadowolone, lecz nie

wykazujg wysokiej lojalnosci;

« Krytycy — osoby wystawiajgce oceny od 0 do 6, wykazujace niezadowolenie lub dystans
wobec marki.

Wskaznik NPS oblicza sie jako réznice procentowego udziatu promotordéw i krytykéw w ogolnej
liczbie badanych. Im wyzsza jego wartosé, tym silniejsza lojalno$¢ i zaangazowanie
uzytkownikéw wobec marki.

W celu monitorowania skutecznosci wdrazania strategii marki Kraszczady oraz obserwacji zmian
percepcyjnych w czasie, proponuje sie rowniez prowadzenie badan trackingowych. Badania
trackingowe to systematyczne, powtarzalne badania iloSciowe, pozwalajgce na $Sledzenie
trenddéw i ocen wsrdd odbiorcédw marki na przestrzeni lat.

Podstawowe zatozenia badania trackingowego sa nastepujace:

- Pierwsza fala badania (ex ante) powinna zosta¢ zrealizowana na poczatku wdrazania

strategii i stanowi¢ punkt odniesienia dla pdzniejszych pomiaréw. Pozwoli to okresli¢
wartosci bazowe kluczowych wskaznikéw.

- Kolejne fale badania powinny by¢ przeprowadzone:

o w potowie horyzontu strategicznego — jako ewaluacja on going, pozwalajgca
oceni¢ wptyw dziatan z fazy wdrozeniowej,

o po zakonczeniu okresu realizacji strategii — jako ewaluacja ex post, oceniajaca
korncowe efekty wdrozenia.

2 Wskaznik opracowany przez Fredda Reichelda w artykule o nowym podejéciu do pomiaru satysfakcji i lojalnosci
klientéw: Reichheld Fred. 2003. ,,The One Number You Need to Grow”. Harvard Business Review December:
361-384.
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- Niezaleznie od fal badania, proces powinien byé uzupetniony biezgcym monitoringiem
jakosci wdrazania przedsiewzie¢ promocyjnych.

Kazda edycja badania powinna by¢ oparta na spdjnej metodologii, obejmujacej:
- te samatechnike badawczg (np. PAPI, CATI, CAWI),
- jednolitg wielko$¢ préby i identyczne kryteria doboru respondentéw.

Choc¢ badania nie musza mie¢ charakteru panelowego (moga by¢ realizowane na réznych
grupach respondentéw w kazdej fali), konieczne jest zapewnienie metodologicznej
poréwnywalnosci wynikéw, aby mozliwe byto prawidtowe wnioskowanie.

Realizacja badania powinna by¢ powierzona wyspecjalizowanej jednostce badawczej,
posiadajgcej doswiadczenie w zakresie badan rynku i opinii publicznej. Wspétpraca powinna
obejmowaé weryfikacje zatozen, opracowanie narzedzi badawczych oraz realizacje i
raportowanie wynikow.

Wyniki kazdej fali badania powinny by¢ prezentowane w formie:
- raportu analitycznego z interpretacjg zmian wartosci wskaznikow,
- prezentacji dla interesariuszy,
- bazy danych surowych odpowiedzi, umozliwiajgcej dalszg analize wtérna.

Waznym elementem jakosci badania trackingowego bedzie jego zasieg — powinien on obejmowac
wszystkie kluczowe grupy docelowe okreslone w strategii marki Kraszczady, tj. mieszkancoéw,
turystéw, inwestorow, a takze partnerdéw instytucjonalnych i przedstawicieli sektora prywatnego.

Zasady okresowej aktualizacji strategii

Aby strategia marki turystycznej Kraszczady mogta sta¢ sie dokumentem dynamicznym,
uwzgledniajgcym zmiany otoczenia spotecznego, gospodarczego, technologicznego oraz
srodowiskowego, rekomenduje sie przyjecie nastepujacych zasad:

— aktualizacja operacyjna dokumentu wykonywana co 2 lata — w zakresie rewizji dziatan
promocyjnych, planéw komunikacji, priorytetéw inwestycyjnych i produktéw
turystycznych;

— petna ewaluacja i aktualizacja dokumentu wykonywana co 5 lat — w zakresie analizy
skutecznosci realizacji celu nadrzednego i poszczegdlnych celdw kierunkowych oraz
dostosowania kierunkéw dziatan i struktury wdrozeniowej dokumentu.

Jako podstawe do aktualizacji strategii nalezy przyja¢:
— wyniki raportéw monitoringowych i ewaluacyjnych;
— wyniki badan ankietowych prowadzonych wsréd interesariuszy;
— zmiany w polityce europejskiej, krajowej i regionalnej (np. fundusze UE);

— zmiany zachowan i oczekiwan rynku turystycznego
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Zatacznik. 1. Brief kreatywny do stworzenia logo marki ,Kraszczady -
opowiesci zaklete w pejzazu”

1. Informacje podstawowe
¢ Nazwa marki: Kraszczady — opowiesci zaklete w pejzazu

* Charakter marki: Marka turystyczna regionu obejmujacego gminy Gorzkdw, Rudnik,
Z6tkiewka oraz cze$ciowo okoliczne tereny powiatu krasnostawskiego w wojewddztwie
lubelskim.

¢ Cellogo: Graficzne wyrazenie idei marki ,,Kraszczady — opowiesci zaklete w pejzazu” -
integracja malowniczego krajobrazu z bogactwem historii (w postaci legend, opowiesci) i
lokalnej kultury, a to wszystko ,,zanurzone” w klimacie tajemniczosci i lokalnej magii.

2. Kluczowe wartosci marki:
¢ Tajemniczos$¢ i magia pejzazu
e Autentyczne historie i lokalne opowiesci
e Blisko$¢ i harmonia z naturg
e Tradycja kulturowa i wielokulturowe dziedzictwo
e  Spokdjikameralnosc¢ regionu
3. Charakterystyka wizualna:
e Styl
o Elegancki, subtelny, lekko nostalgiczny, z elementami symbolizujgcymi tradycje.
o Preferowane sg naturalne, harmonijne ksztatty i organiczne linie.
¢ Kolorystyka:

o Kolory ziemi (gtebokie zielenie, ztoto, brazy, bursztyn, ciemne btekity)
symbolizujgce naturalnosé, tajemniczos$é i autentycznosé.

o Akcenty w kolorach mgiet, poétcieni — subtelna szaros¢, przydymione odcienie.
* Elementy graficzne:
o Pejzazregionu (pofalowane wzgodrza, wawozy lessowe, drzewa, rzeki)

o Symboliczne przedstawienie historii i tradycji (np. motywy drewnianych
kosciotéw, cerkwi, krzyzy przydroznych)

o Dyskretne motywy sugerujace ,,opowiesc¢” (np. delikatne pismo odreczne,
subtelne ornamenty)

4. Odbiorcy marki:
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¢ Rodziny z dzieémi i seniorzy poszukujacy spokojnego wypoczynku, atrakcji
edukacyjnych i kulturalnych.

¢ Mitosnicy turystyki aktywnej — pieszej, rowerowej, konnej.

e Turysci kulturowi i historyczni, poszukujgcy autentycznych historii, doswiadczen,
kulinariéw.

5. Elementy wykluczone:
e Zbyt komercyjne, jaskrawe kolory i agresywne formy
* Nowoczesne, abstrakcyjne motywy nie zwigzane bezposrednio z regionem

6. Slogan/Hasto: ,Kraszczady — odkryj kraine, gdzie kazda historia ma swdj smak i tajemnice”
lub ,,Kraszczady — odkryj historie, ktérych nikt nie opowiedziat”.

7. Inspiracje wizualne:
* Klimat dawnych fotografii i akwarelowych ilustrac;ji
e Tradycyjna typografia z odrecznym charakterem

e Motywy historyczne i regionalne elementy pejzazu (np. pagoérki, wiejskie drogi,
drewniane konstrukcje)

8. Przyktadowe zastosowania logo:
e Materiaty promocyjne (foldery, plakaty, banery)
e Stronainternetowa i media spotecznos$ciowe
e Gadzety reklamowe (koszulki, kubki, torby ekologiczne)
e Tablice informacyjne i turystyczne
9. Uwagi koncowe:
* Logo powinno by¢ tatwe do reprodukcji zaréwno w kolorze, jak i monochromatycznie.
e Musibyé uniwersalne i czytelne w réznych skalach (od wizytéwki po billboard).

Logo powinno efektywnie reprezentowac region Kraszczady, budujac jego spojny, rozpoznawalny
wizerunek, a jednoczesnie zachowujgc atmosfere autentycznosci, tajemniczosci i bliskosci
natury.
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