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Dlaczego Karpaty?

Karpaty to gory w Europie Srodkowej wciaz mato znane i nieodkryte dla turystow z catego
Swiata. Brakuje dobrze przemys$lanej promocji turystycznej regionu, ktory ma wszelkie
walory by sta¢ si¢ jednym z najpopularniejszych kierunkéw turystycznych Europy. Powstata
z inicjatywy Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska marka Carpathia begdzie odrdzniata
produkty i ushugi turystyczne od tego co jest prawdziwie karpackie a co nie jest. Marka
stworzona zostala dla obszaru objetego dziataniem Euroregionu Karpackiego skupiajac

karpackie regiony 5 panstw: Polski, Rumunii, Stowacji, Ukrainy 1 Wegier.

Carpathia to nowy, silny impuls do rozwoju turystyki opartej na bogatym dziedzictwie
kulturowym Karpat oraz unikalnej przyrodzie. Marka jest czyms wigcej niz tylko logotypem.
To idea taczaca mieszkancow Euroregionu w tworzeniu unikalnej oferty turystycznej.
W marce zawarta jest opowie$¢ o Karpatach, o tym jak ta Mistyczna Kraina obdarza nasze

zmysty swoja autentycznoscia.
Carpathia — marka ponad podziatami!

Karpaty stanowiag ogromny potencjat turystyczny, ktéry nalezy traktowaé
w kategoriach szans rozwojowych. Czy jednak potencjalni interesariusze — wtadze regionalne
1 samorzadowe, przedsiebiorcy branzy turystycznej, organizacje turystyczne sa odpowiednio
przygotowane do tego wyzwania? Jak potaczy¢ potencjat tkwigcy w unikalnym $srodowisku
naturalnym i bogatym dziedzictwie kulturowym? Co zrobi¢ aby tworzona przez Euroregion
Karpacki marka miata szanse na skuteczne zaistnienie na rynkach europejskim 1 §wiatowym?
Przed tymi pytaniami staneli tworcy strategii marki majac przed oczami wizj¢
ponadnarodowej marki, ktora bedzie miata za zadanie odnalezienie wspolnego mianownika

dla wszystkich karpackich krain i kultur.

Karpaty — mistyczne gory Europy sa wcigz nieodkryte dla turystow z catego $wiata.
Dzi$§ na mapie Europy najbardziej znanym 1 popularnym obszarem gorskim sg Alpy. Od lat
przyciagaja turystow oferujac im znakomite warunki do uprawiania sportow zimowych ale
I wedrowek gorskich. Dzigki temu, kraje na obszarze ktorych Alpy majestatycznie wznosza

si¢ ku stoncu sg bogatsze, ich mieszkancy maja praceg a przedsiebiorcy warunki do rozwoju.



Czy tak sta¢ si¢ moze réwniez w Karpatach? Tak, jesli przelamane zostang bariery
wspoOtpracy i1 potaczone zostang sily i $rodki by zbudowaé jedna, silng marke regionu —

Carpathia.

Karpaty — z ich mistyczng przestrzenig, ogromnym potencjatem kulturowym
I mozliwos$ciami dostarczenia turystom doznan emocjonalnych i zmystowych majg wszelkie
atuty by sta¢ si¢ powazng konkurencjg dla Alp i innych regionéw Europy. Infrastruktura
alpejskich stokow, betonowe szlaki i ,,cukierkowy” marketing dzi§ juz nie wystarczaja
wspoélczesnemu turyscie. Dzi$ poszukuje on mistycznej kultury i spotkania z autentycznymi
ludzmi, nie skazonych cywilizacjg przestrzeni i dzikosci natury. To wszystko odnajdzie

w Karpatach.

Karpaty musza wyjs¢ na przeciw oczekiwaniom wspotczesnych podroznikow.
Odpowiedzig na nie jest Carpathia, przelomowa marka turystyczna, ktéra bedzie odrdzniata
produkty i uslugi turystyczne od tego co jest prawdziwie karpackie a co nie jest. Marka
umozliwi Karpatom stanie si¢ widocznymi i atrakcyjnymi na tle konkurencji. Jest wizytowka
regionu, symbolizuje jego tozsamo$¢ i osobowos¢. Sprawi, ze jest on czesciej wybierany
przez turystow ale i inwestorow czy nowych mieszkancéw. Marka pozwali takze na
wzmocnienie poczucia przynaleznos$ci mieszkancow i lokalnych przedsiebiorcow do regionu

Karpat.
W poszukiwaniu unikalnosci

Marka Carpathia stworzona zostata dla obszaru objetego dziataniem Euroregionu
Karpackiego. Instytucja ta skupia karpackie regiony 5 panstw - Polski, Rumunii, Stowacji,
Ukrainy 1 Wegier. Zatozenia marki zostaly wpisane do ,,Strategii dla rozwoju zrownowazone;j
turystyki w Karpatach” w ramach ,,Ramowej Konwencji o ochronie 1 zréwnowazonym
rozwoju Karpat”. Strategia Marki Karpackiej, opracowana przez szwajcarskich i polskich
ekspertow w oddzielnym dokumencie oparta jest na czterech podstawowych filarach

tozsamosci regionu:
Autentyczno$¢

Oferta turystyczna marki Carpathia oparta bedzie na prawdziwych, tradycyjnych atutach
regionu takich jak zywa kultura, obyczaje, naturalna go$cinno$¢, kuchnia lokalna, nieskazona

przyroda, gwary, stroje, muzyka.

Doznanie przestrzeni



Podrézowanie po Karpatach sprawi, ze turysci poczujg si¢ wolni, oderwani od problemow,
ktore zostawili gdzie§ za goérami. Otwarte przestrzenie i gorskie krajobrazy pobudza ich

pozytywne emocje i pomoga psychicznie odpoczac.

Zrozumienie wielokulturowosci

Szacunek dla narodowosci, religii 1 kultury jest podstawa do tworzenia przyjaznej i goscinnej
atmosfery, w ktorej goscie poczuja si¢ akceptowani oraz zaciekawieni odmiennoscia

i tajemnicg Karpat.
Pokora wobec natury.

Unikatowa przyroda jest najcenniejszym bogactwem Karpat i nalezy bezwarunkowo dbac
0 jej kondycje. Turysci moga doswiadczy¢ jej roznorodnosci i czerpa¢ z jej zasobow pod
warunkiem respektowania praw ochrony przyrody. Carpathia to powrdt do zrodet turystyki,

ucieczka od turystyki masowej.

Unikalno$¢ marki Carpathia wynika z potaczenia réznorodnej 1 wieloreligijnej kultury
karpackich krain oraz niezwyktej przestrzeni gor z bogatym $wiatem przyrody. Misja marki

jest:

wZapewnic przestrzen i warunki do refleksji nad Zyciem i poznaniem samego siebie”.

Oferta marki Carpathia zapewnia¢ ma formy spedzania wolnego czasu jako poszukiwanie
nowej drogi w zyciu i poznania samego siebie poprzez kontakt z karpacka kulturg i mistyczna
przestrzenig. Przyjezdzajacy tu goscie maja poczucie, ze oderwani od swojego zwyklego
zycia potrafig dotrze¢ do sensu swojego istnienia 1 odszuka¢ wilasciwg droge 1 kierunek

osobistych zmian.
Podsumowanie

Proces budowy marki turystycznej o tak rozleglym terytorium i ogromnych zasobach jak
Karpaty jest procesem wieloletnim 1 wymaga statej, zogniskowanej na idei marki pracy
wszystkich partnerow. Sposob w jaki ten proces bedzie przebiegat zalezy w duzej w mierze
od samych partnerow, ich podejscia i zrozumienia konieczno$ci wprowadzenia w zycie
zmian, ktorych efektem bedzie rozwoj spoteczno-gospodarczy calego obszaru w granicach

Euroregionu. Dzigki wspotpracy z ekspertami ze Szwajcarii, wykorzystujac ich wiedze

3



i doswiadczenie mozemy mowi¢ o duzej przewadze Srodowisk skupionych wokot
Euroregionu Karpackiego. W ciggu zaledwie kilku lat stworzone zostaly merytoryczne
podstawy do budowy wielkiego przedsiewzigcia na skale Europy a nawet Swiata — budowy
ponadnarodowej marki turystycznej Carpathia. Nie stato by si¢ to bez pomocy Szwajcarow,

ich przychylnosci ale 1 podziwu 1 dopingowi dla naszej ambitnej karpackiej wizji.

Naszym celem jest pokazanie europejskim i §wiatowym turystom, ze Karpaty to nowa
propozycja na rynku turystycznym, destynacja, ktéra ma szanse sta¢ si¢ jedng z wiodacych
marek terytorialnych na rynku globalnym w ciggu najblizszych lat. Dlatego nasze produkty
turystyczne, pakiety beda eksponowac uniwersalne karpackie warto$ci jak: autentycznosé,
wielokulturowos$¢, wymiary przestrzeni oraz unikalng przyrod¢. Mamy wielki skarb pod
swoimi stopami. Skarb, ktorego grzechem bedzie nie wykorzysta¢ dla dobra mieszkancow

Karpat.

Carpathia to co$ wigcej niz marka. To sposéb myslenia o Karpatach. Naszym
zadaniem jest stworzenie podstaw organizacyjnych i spotecznych do rozwoju Karpat
w kierunku zgodnym z naturg regionu. Jego autentycznymi warto$ciami. Zaczynajac od
turystyki, ktora jest znakomitym sposobem przekazania esencji Karpat, poprzez kulture do
gospodarki. Karpaty maja wiele do zaoferowania $wiatu. Carpathia to oferta tego co

w Karpatach najlepsze.



