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Budowanie transgranicznych
marek turystycznych
na przyktadzie marki EtnoCarpathia

Streszczenie. Karpaty, ze swoja dzika przyroda, oryginalng kultura i ograniczona infrastruktura na
pograniczu polsko-stowackim, naleza do obszaréw ciagle jeszcze egzotycznych. Z tego wzgledu,
Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska opracowalo projekt nowego produktu turystycznego
EtnoCarpathia, ktéry opiera sie na potencjale kultury ludowej regionu. W ramach projektu ma
by¢ opracowana strategia siedmiu submarek etnograficznych wraz z koncepcja brandingowa mar-
ki i produktu turystycznego. EtnoCarpathia odwoluje si¢ do zalozen istniejacej juz marki Carpa-
thia, wzorowanej na marce alpejskiej. Interesariuszami projektu sa stowarzyszone w Euroregionie
Karpackim jednostki samorzadu terytorialnego, tworcy ludowi, rzemieslnicy, rekodzielnicy i ich
stowarzyszenia, lokalne grupy dzialania, liderzy i opiniotwérczy mieszkaricy, rolnicy (producen-
ci Zywnosci regionalnej i lokalnej), przedsiebiorcy prowadzacy dzialalno$é¢ hotelarska, gastrono-
miczng oraz zarzadzajacy atrakcjami turystycznymi. Artykul prezentuje metodyke budowania
marki EtnoCarpathia, zakres i przebieg prac oraz osiagniete rezultaty. Autorzy zwracaja uwage
na kontekst wspélpracy transgranicznej, wskazujac na jej sily i stabosci. W budowaniu strategii
wykorzystano analize desk research i metody marketingowe, takie jak benchmarking, analiza pro-
fili w mediach spolecznosciowych, analiza reakcji na zapytania, wywiady telefoniczne dotyczace
wspolpracy, tajemniczy klient, wywiady IDI, wizja lokalna. Wnioski z procesu komunikowania sie
z interesariuszami pozwolily przygotowa¢ rekomendacje dla euroregionu w zakresie zarzadzania
marka i wlaczania w ten proces mieszkancédw obszaru.
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1. Wprowadzenie

Euroregion Karpacki jest jednym z najwigkszych regionéw w Europie. Lezy na
terenie Karpat w Polsce, Stowacji, na Ukrainie, Wegrzech i w Rumunii. Karpaty
naleza do obszaréw ciagle jeszcze egzotycznych, z dzika przyroda, oryginalna kul-
turg oraz ograniczong infrastruktura na pograniczu polsko-stowackim. Na terenie
Polski obejmuje on czgé¢ wojewddztwa podkarpackiego i malopolskiego, a samo-
rzady tych wojewddztw (jak réwniez samorzady gmin i powiatéw) sa czlonkami
euroregionu. Zostal on utworzony w celu nawigzywania i promocji wspétpracy
gospodarczej, naukowej, kulturalnej, o$wiatowej, turystycznej i ekologicznej i ma
doprowadzi¢ — zgodnie z misja — do zbudowania wspdlnej przestrzeni karpackiej
(CIAT, 2022). Rozwdj ten realizowany jest w oparciu o Strategie Karpacki Hory-
zont 2030. Turystyka jest jednym z priorytetow tej strategii. Jej rozwdj pozwoli
na komercjalizacje potencjalu Karpat.

Euroregion Karpacki opracowal i wdraza Strategie Marki Karpackiej Carpathia,
ktora wzorowano na marce alpejskiej. Dotyczy ona wszystkich aspektéw rozwoju
spoleczno-gospodarczo-infrastrukturalnego obszaru, w tym turystyki. Jest ona
rozwijana na podstawie Strategii Turystyki Zréwnowazonej w Karpatach (Euro-
region Karpacki, 2022). Budowanie marki karpackiej oparte jest na zachowaniu
wyjatkowej warto$ci zasobéw naturalnych tego obszaru, wzmocnieniu konkuren-
cyjnosci i atrakcyjnosci makroregionu karpackiego, z wykorzystaniem unikalnego
dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego.

W 2021 r. rozpoczeto prace nad projektem EtnoCarpathia. Jego celem jest
zwigkszenie atrakcyjnosci i rozpoznawalnosci pogranicza polsko-stowackiego
poprzez wykorzystanie zasobow dziedzictwa kulturowego. Z uwagi na mozliwosci
formalne i finansowe przedsiewzigcie to ograniczylo si¢ na tym etapie do polskiej
i stowackiej czesci euroregionu. Warto podkresli¢, ze jest to obszar atrakcyjny pod
wzgledem kulturowym, zamieszkaly w przeszlosci przez siedem grup etnograficz-
nych, po ktérych pozostaly liczne $wiadectwa materialne i niematerialne. S one
kluczowymi zasobami przedsiewzigcia.

Stowarzyszenie Euroregion Karpacki zaangazowalo w przedsiewzigcie inter-
dyscyplinarne zespoly naukowcéw, osoby zwigzane z kultura, w tym muzealnikéw
i twércow ludowych, oraz firmy specjalizujace si¢ w marketingu turystycznym.
Jednym z element6éw projektu bylo opracowanie strategii siedmiu submarek oraz
produktu turystycznego EtnoCarpathia, bazujacego na potencjale i zasobach
polsko-stowackiego pogranicza, wykonane przez firm¢ 2BA — doradztwo strate-
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giczne. Zakres przestrzenny projektu obejmuje 220 gmin (w tym 180 w Polsce)
w trzech regionach przygranicznych (wspomniane wojewddztwa podkarpackie
i matopolskie oraz wojewédztwo preszowskie na Stowacii).

Metodyka tworzenia projektu zostata oparta na angazowaniu spolecznosci
pogranicza: tworcéow ludowych, rzemieélnikéw, rekodzielnikow, wytworcow
produktu lokalnego, organizacji kulturalnych zrzeszajacych mieszkaricéw obsza-
ru pogranicza, przedsiebiorcéw turystycznych, a takze samorzadéw lokalnych,
cztonkéw Stowarzyszenia Euroregion Karpacki. To dzieki ich umiejetnosciom,
wyrobom i ustugom mial powsta¢ produkt turystyczny i marka EtnoCarpathia.

Celem artykulu jest przedstawienie procesu budowania marki EtnoCarpa-
thia, w szczegdlnosci autorskiej koncepcji angazowania spolecznosci lokalnej we
wspolprace transgraniczng.

2. Przeglad literatury

Problematyka prezentowana w artykule koncentruje si¢ wokot trzech tematow:
wspOlpraca transgraniczna, marka turystyczna oraz produkt turystyczny. Majac
na uwadze rézne definicje i interpretacje tych terminéw, na potrzeby opracowa-
nia dokonano przegladu literatury.

Tytulowa wspédlpraca transgraniczna stanowi szczeg6lny przyktad wspotpra-
cy, o sasiedzkim charakterze kontaktéw oraz lokalnym i regionalnym poziomie
wspoéldziatania (Zelazo, 2012). Dotyczy wspélpracy pomiedzy instytucjami samo-
rzadowymi szczebla regionalnego i lokalnego, mieszkaficami, przedsigbiorstwami
i organizacjami pozarzadowymi zrzeszajacymi wymienione grupy na obszarach
przygranicznych. Obszary te leza na peryferiach sasiadujacych krajéw i mierza sie
z licznymi problemami spotecznymi, gospodarczymi i infrastrukturalnymi. Celem
wspolpracy transgranicznej jest rozwigzanie takich probleméw (Pietrzyk, 2007).

Rozwéj obszaréw transgranicznych koordynowany jest przez dobrowolne
zrzeszenia. W ich sklad wchodza wymienione kategorie podmiotéw z obszaréw
wydzielonych na terenie co najmniej dwoch panstw. Laczy je wspdlna historia,
kultura, duza atrakcyjno$¢ przyrodnicza, wynikajaca z faktu, ze granice pafstw
biegna czesto szczytami gérskimi, wzdluz rzek i jezior (Jastrzebska, 2008). Ob-
szary przygraniczne dzigki komplementarnoéci zasobéw po obu stronach granicy
moga by¢ obszarami synergii i wspdlpracy na rzecz budowania konkurencyjnosci
(Malkowska, 2015).

Wspolpraca transgraniczna, ktdrej czescig sa spolecznosci lokalne i regionalne,
prowadzona jest gtéwnie w ramach euroregionéw. Sposéréd innych form wspot-
pracy wyrdznia j3 najwyzszy stopien instytucjonalizacji struktur wspoltdzialania
ponadgranicznego. Gléwnymi celami wspoélpracy w euroregionie sa rozwoj spo-
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leczno-gospodarczy oraz poprawa warunkéw zycia mieszkaricow. Wspdlpraca po-
maga w pozyskiwaniu srodkéw unijnych na realizacje projektéw transgranicznych.
Ulatwia tez nawiazywanie kontaktéw gospodarczych, kulturalnych i sportowych
oraz rozwdéj turystyki na obszarze panistw cztonkowskich (Sala, 2017). Wspélpraca
transgraniczna nabiera cech wspélpracy euroregionalnej z chwila wprowadzenia
statych, instytucjonalnych form wspoéldzialania przez tworzenie stowarzyszen
(zwigzkéw celowych), rad, sekretariatow, grup roboczych, komitetow zarzadzaja-
cychitp., a takze powigzan z wyspecjalizowanymi krajowymi i miedzynarodowymi
organami koordynacji wspélpracy transgranicznej (Klima, 2001).

Stowarzyszenie Euroregion Karpacki uznato rozwoj turystyki za gtéwny kieru-
nek komercjalizacji potencjatu Karpat, a cel ten zamierza osiagnaé przez tworzenie
transgranicznych produktéw turystycznych.

Definiowaniem produktu turystycznego zajmowalo si¢ wielu autoréw. Wedlug
Grzegorza Golembskiego (2002) produkt turystyczny to wszystkie dobra i ustugi
nabywane przez podréznych w zwiazku z wyjazdem i pobytem turystycznym.
W ujeciu marketingowym jest to przedmiot wymiany rynkowej, czyli to, co mozna
zaoferowa¢ nabywcom do konsumpcji i uzytkowania, dla ktérych stanowi okres-
long warto$¢, zaspokajajaca ich potrzeby lub pragnienia (Sawiniska, 2008, s. 74).
Obecnie coraz czesciej produkt rozpatruje sie z punktu widzenia korzysci (uzy-
tecznosci, przyjemnosci) klientéw niz wartosci sprzedazy (Zdon-Korzeniowska
2009, s. 13). Produktem moga wiec by¢ rzeczy fizyczne, ustugi, pomysty, miejsca,
organizacje, widowiska, spotkania, projekty technologiczne i organizacyjne oraz
inne wytwory potencjatu intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego i spo-
lecznego ludzkosci (Sojka 2003, s. 19). Zréznicowanie charakteru i typéw pro-
duktu szczegdlnie widoczne jest w przypadku turystyki, gdzie produkt turystyczny
definiowany jest najczesciej jako pakiet dobr i ustug, czyli zestaw materialnych
i niematerialnych skladnikéw umozliwiajacych realizacje wyjazdu turystycznego
(Niezgoda i Zmyslony, 2003, s. 32). Szerokie ujecie produktu turystycznego przez
réznych autoréw obejmuje ,,kompozycje tego, co turysci robig, oraz waloréw, urza-
dzen i ustug, z ktérych przy tym korzystajg” (Medlik, 1995, s. 243), ,sume wrazen,
ktéra uzyskuje turysta podczas i po jego konsumpcji oraz jego zlozone przezycie
od momentu opuszczenia miejsca zamieszkania do powrotu do niego” (Zemla,
2010, s. 31) czy ,wiazke fizycznych, ustugowych, i symbolicznych wiasciwosci
sktadajacych sie na osiagniecie zaréwno satysfakeji przez kupujacego, jak i korzysci
ekonomicznych przez sprzedawcéw” (Panasiuk, 2008, s. 37). W ujeciu waskim
produkt turystyczny definiuje si¢ wylacznie jako to, co turysta kupuje w postaci
ustug noclegowych, transportowych czy innych $wiadczen zwiazanych z realiza-
cja wyjazdu turystycznego, zardbwno przed jego rozpoczeciem, jak i w czasie jego
trwania (Medlik, 1995, s. 243).

Podstawowy podzial produktéw turystycznych oparty jest na kryterium
podmiotdw, ktore tworza i oferuja te produkty. Mozna tu wydzieli¢ produkty



Budowanie transgranicznych marek turystycznych na przyktadzie marki EtnoCarpathia 103

stanowigce oferte rynkowg przedsigbiorcow (w tym organizatoréw turystyki oraz
podmiotéw oferujacych np. ustugi noclegowe czy gastronomiczne) oraz jednostek
przestrzennych, takich jak osrodki recepcji turystycznej, miejscowosci, regiony
turystyczne (Meyer, 2010, s. 3 14).

Produkty turystyczne oferowane przez jednostki przestrzenne to produkty
zintegrowane, ktére obejmuja oferte turystyczng obszaru przygotowang przez
podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym przy wsparciu jednostek sa-
morzadu terytorialnego oraz organizacji turystycznych (Panasiuk, 2008, s. 43),
bedacych forma ksztaltowania wspélpracy miedzy bezposrednimi ustugodawcami
ajednostkami samorzadu terytorialnego (np. lokalne i regionalne organizacje tury-
styczne).

Produkt turystyczny — miejsce, jakim jest EtnoCarpathia, jest szczegdlnym,
zdeterminowanym geograficznie rodzajem produktu turystycznego. Tym mianem
okresla si¢ wewnetrznie ztozony zbiér elementéw wyréznionych ze wzgledu na
konkretng lokalizacje w przestrzeni, charakteryzujaca si¢ walorami turystyczny-
mi (Kornak i Rapacz, 2001). Warto podkresli¢, ze podczas sprzedazy nabywcy
okreslonego miejsca oferuje sie nie tylko walory przyrodnicze i antropogeniczne,
lecz takze ustugi swiadczone przez rézne podmioty gospodarcze przy istniejacym
zagospodarowaniu turystycznym i paraturystycznym oraz dziedzictwo historyczne
i kulturowe, go$cinno$¢, przychylno$¢ mieszkancow, a nawet wizerunek obszaru
czy zdarzenia, jakie zajda podczas pobytu turysty (Kaczmarek, Stasiak i Wiodar-
czyk, 2010, 5. 77).

Nasycenie rynku produktami i wzrost wymagan jako$ciowych nabywcow
spowodowaly koniecznoé¢ budowy silnej pozycji produktéw w $wiadomosci
konsument6w. Takie dzialania zaczeto traktowacd jako inwestycje przynoszaca
dlugotrwale korzysci, wyrazajace sie lojalno$cig klientéw. Budowe marki nazywa
sie takze brandingiem. Z perspektywy marketingu za marke (brand) mozna uznaé
rozpoznawalny zbiér waloréw funkcjonalnych, materialnych i niematerialnych oraz
psychologicznych, pozwalajacych na zaspokojenie funkcjonalnych i psychologicz-
nych oczekiwan konsumentéw (Walas i Kruczek, 2013, s. 22). Mozemy powie-
dzie¢, ze marka to skrét myslowy o wyraznie wartoéciujacym odcieniu, oznaczajacy
rynkowy wizerunek produktu lub organizacji, ktéra go oferuje. W przypadku ma-
rek turystycznych mozemy wyrdzni¢ marki ustug i obszaru turystycznego (miasto,
region, kraj). Strukture tak zdefiniowanego podziatu zaproponowat Aleksander
Panasiuk (2013). Specyficznym rodzajem produktu turystycznego s miasta czy
regiony, ktore staja si¢ markami, gdy wywoluja konkretne skojarzenia, maja znane
unikatowe cechy, specyficzny charakter, tworza swoéj klimat, okreslaja styl zycia,
maja wlasne rozpoznawalne ikony. W sektorze turystycznym podmioty dostarcza-
jace produkty i ushugi turystyczne (noclegowe, gastronomiczne, zwigzane z kultura
i produktem lokalnym) odgrywaja istotna role w wspéttworzeniu (co-creation)
marki. Dlatego istotne jest przekonanie i pozyskanie producentéw produktu tu-
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rystycznego, szkolenie ich i doprowadzenie do utozsamiania si¢ z marka (Chung
i Byrom, 2021). Najistotniejsza cecha marki jest jej identyfikacja na tle innych
marek lub zwyklych produktéw niebedacych markami (Anholt, 2006). Dziala-
nia skierowane na tworzenie regionalnej marki turystycznej powinny stanowic¢
element polityki turystycznej prowadzonej na poziomie regionu (wojewédztwa)
poprzez wskazanie kluczowych form turystyki i wyeksponowanie najistotniejszych
miejsc (atrakeji) decydujacych o mozliwo$ciach rozwoju turystyki na okreslonym
obszarze (Zabinska, 2003, s. 145-147).

Zaréwno marka, jak i produkt EtnoCarpathia dotycza etnoturystyki. Jest ona
z jednej strony kojarzona z turystyka sentymentalna, dotyczaca miejsca pocho-
dzenia, a z drugiej — lokowana w nurcie turystyki kulturowej. Produkt turystyczny
EtnoCarpathia jest produktem zlozonym (mieszanym): miesci sie zarowno w tu-
rystyce kultury wysokiej (dziedzictwa kulturowego i muzealnej), edukacyjnej (po-
dréze tematyczne), jak rowniez powszechnej turystyce kulturowej (miejskiej, wiej-
sko-kulturowej, eventowej, kulturowo-przyrodniczej, religijne;j i pielgrzymkowej,
kulinarnej) (Rohrscheidt, 2016). Ze wzgledu na miejsce docelowe podrézy i jej
przebieg sa to motywowane kulturowo podréze, bedace tematycznymi objazdami
terenowymi (Buczkowska, 2009), a takze produktem turystyki etnograficznej,
nalezacej do turystyki dziedzictwa kulturowego i kultury wspoélczesne;j.

Projekt EtnoCarpathia wpisuje si¢ w model turystyki etnicznej (Indigenous
tourism) — ,4H”: habitat (srodowisko), heritage (dziedzictwo), history (historia),
handicrafts (rzemioslo, rekodzielo). Turystyka ta zwiazana jest z kultura, warto-
$ciami i tradycjami ludnosci rdzennej oraz kreowaniem wizerunku tozsamosci kul-
turowej i identyfikacji regionalnej. Opiera si¢ ona na matych przedsiebiorstwach
prowadzonych przez miejscowa ludno$¢, skupia sie na jej wiedzy na temat kultury
i natury oraz produktach turystycznych wytwarzanych i sprzedawanych przez nia
(Mokras-Grabowska, Wyszowska i Jedrysiak, 2019; Kowalczyk, 2022).

Dzialania oparte na potencjale etnograficznym rodza sie z pasji i spolecznego
zaangazowania tworcéw ludowych. Odbiorcami produktéw etnograficznych sa
najczedciej turysci. Sposrdd roznych waloréw wykorzystywanych w turystyce kul-
turowej istotne znaczenie ma codzienne zycie mieszkaicéw i ich rodzima kultura.
Kultura jest znaczacym zasobem w obszarach stabo rozwinietych gospodarczo,
gdzie stopien jej zachowania jest znacznie wigkszy, a tym samym wieksza jest
autentyczno$¢ produktu (Mokras-Grabowska et al., 2019).

Etnoturystyka zyskala w czasie pandemii COVID-19. Turysci poszukuja nieza-
tloczonych miejsc, kontaktu z przyroda, drugim czlowiekiem (w granicach bezpie-
czefistwa), autentycznosci, powrotu do natury, do prostoty, nieskomplikowanych
relacji. Pandemia COVID-19 zmienita turystyke, réwniez kulturowa. Z poziomu
globalnego przeszlismy na poziom regionalny i lokalny, a jednocze$nie jako turysci
chcemy nawigzywa¢ kontakty z lokalng spotecznoscia, jej kultura i tradycja, co jest
charakterystyczne dla turystyki slow (Szuk, 2021).
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Pandemia COVID-19 zrewidowala réwniez koncepcje zarzadzania turystyka
i marka miejsca oraz wspolprace w tym zakresie z lokalna spotecznoscig. W przy-
padku marki EtnoCarpathia ma to duze znaczenie, poniewaz uprawianie etnotu-
rystyki odbywa si¢ w bezposérednim i bliskim kontakcie z wytwércami produktow
o charakterze etnicznym. Ich dzialalno$¢ zwiazana jest z konkretnym miejscem
(przestrzenia, obszarem Karpat). Tym samym miejsce zyskuje atrybuty marki,
na ktdra sklada sie tozsamo$¢ i bedacy jej odbiciem wizerunek. Tozsamog$¢ marki
definiuja przede wszystkim: jej osobowo$¢, kultura i relacje oraz autowizerunek.
Natomiast wizerunek zewnetrzny ksztaltowany jest przez fizyczne elementy marki
(logo, kolorystyka, ikony, zdjecia), odzwierciedlenie tozsamo$ci na rynku oraz
relacje z otoczeniem (Kapferer, 2004).

Podejscie do zarzadzania markami matych miast i obszaréw wiejskich ewolu-
owalo w okresie pandemii COVID-19 i powtarzajacych sie lockdownéw (Szuk,
2021). Mozna bylo si¢ wowczas przekonaé, jak duze znaczenie ma edukacja
i dostep do nowoczesnych technologii w przypadku lokalnych wladz samorzado-
wych, podmiotéw turystycznych, wytworcéw produktu lokalnego i mieszkaricow.
Zyskiwaly takie miejsca, ktore szybko zaadaptowatly swoje modele marketingowe
do sytuacji pandemiczne;j.

3. Metody wykorzystane w pracy

Osiagniecie celu, jakim bylo zbudowanie projektu strategii marki EtnoCarpathia,
wymagalo zastosowania réznych metod. W budowaniu marki oraz opracowaniu
strategii jej rozwoju wykorzystano analize desk research i metody marketingo-
we, w tym: benchmarking, analize profili w mediach spoleczno$ciowych, analize
reakcji na zapytania, wywiady telefoniczne dotyczace wspolpracy, metode ta-
jemniczy klient, wywiady IDI, wizje lokalna. Najwazniejsze byly metody oparte
na bezposrednim kontakcie z interesariuszami projektu. Jako$¢ tych kontaktow
i rezultaty badan pozwolily na oceng ich zaangazowania w budowe marki trans-
granicznej. Wnioski z pierwszego etapu przygotowania strategii postuzyly do
zdiagnozowania stanu wspoélpracy i sformulowania rekomendacji w zakresie jej
usprawnienia. Metodyke tworzenia strategii ilustruje rys. 1.

4. Zakres prac i zrédta inspiracji

Celem projektu bylo opracowanie strategii siedmiu submarek etnograficznych
(Bojkéw, Dolinan, Lemkéw, Pogérzan, Horny Zemplin, Sari$ i Zamagurie) Et-
noCarpathia oraz koncepcji tozsamosci i wizerunku marki. Strategia marki wraz
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Rys. 1. Metodyka tworzenia projektu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

z koncepcja rozwoju produktu turystycznego ma doprowadzi¢ do zwigkszenia
konkurencyjnosci pogranicza polsko-stowackiego, sieciowania oferty przedsie-
biorstw turystycznych, rekodzielnikéw, rzemieslnikow, artystéw, tworcéw pro-
duktu lokalnego, rolnikéw i organizacji turystycznych oraz zwigkszenia wspél-
pracy miedzysektorowej w turystyce poprzez opracowanie o$miu pakietéw
turystycznych.

Punktem odniesienia dla strategii siedmiu submarek byla marka karpacka.
Laczy ona w sobie unikalng kulture i przyrode Karpat. Filarami tozsamosci marki
sa: autentycznos¢, doznanie przestrzeni, zrozumienie wielokulturowosci i pokora
wobec natury. W koncepcji marki wyeksponowano regionalnos¢ i lokalnos¢, cha-
rakter ludzi gor oraz ich przyjazne nastawienie do odwiedzajacych (Euroregion
Karpacki, 2022).

Strategia siedmiu submarek etnograficznych wigze si¢ z marka Carpathia (mar-
ka gléwna regionu). Jednocze$nie submarki etnograficzne sa podporzadkowane
strukturze marki EtnoCarpathia, ktéra jest jednoczeénie submarka (podmarka,
marka zalezna) Carpathia (rys. 1). Kolejnym etapem prac bylo opracowanie ksiegi
(brandbooka) marki EtnoCarpathia. Znalazla si¢ w nim koncepcja tozsamosci
(brandingowa) marki (korzysci, wartosci, kultura, osobowos¢, pozycjonowanie),
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Rys. 2. Struktura marki Carpathia

Zrédlo: opracowanie wlasne.

zalozenia graficzne (rys. 2, logo, kolorystyka, dobér zdje¢) i werbalne (kod jezy-
kowy, slogan, consumer insight, skojarzenia).

Inspiracja dla marki EtnoCarpathia byla marka alpejska. Analize benchmarkin-
gowa przeprowadzono do wybranego regionu Tyrolu Poludniowego (niem. Siid-
tirol, wk. Alto Adige) - transgranicznej marki na pograniczu austriacko-wloskim.
Powstal tam projekt marki parasolowej, ktory ma na celu polaczenie potencjatow
pojedynczych marek lokalnych i produktowych, z zachowaniem ich indywidualnej
tozsamosci. Kompleksowy obraz emocjonalny marki laczy produkty wysokiej
jakosci, ktore s3 ,ambasadorami” gorskiego krajobrazu. Logo Siidtirol i system
identyfikacji wizualnej obejmuje submarki obszarowe i produktowe oraz system
certyfikacji produktow i ustug wytwarzanych w regionie (Dachmarke-Siidtirol).

Przeanalizowano takze inne transgraniczne marki, oparte na zasobach kultu-
rowych: Trasy Kulturowe Andaluzyjskiego Dziedzictwa (El Legado Andalusi) na
pograniczu hiszpanisko-portugalskim (Andaluzja i Algarve) (Legado Andalusi,
2022), Wyspe Usedom (pogranicze polsko-niemieckie) (Usedom, 2022) oraz
trzy marki regionalne: ManufakTour - szlak rzemieglniczy po Meklenburgii (Me-
cklenburg Schwerin, 2022), Sie¢ Unser Land Bawaria (Unser Land, 2022) i Wsie
Tematyczne na Cyprze (Visit Cyprus, 2022). Marka EtnoCarpathia czerpie z tych
inspiracji. Uwzglednia takze aktualne trendy w marketingu turystycznym (rys. 3).

Trasy Kulturowe Andaluzyjskiego Dziedzictwa wykorzystuja model budowa-
nia opowiesci (storytelling), ktory odwoluje si¢ do wydarzen i postaci, przedsta-
wionych odbiorcy w nowoczesny i atrakcyjny sposéb. Tworcy weiagaja turystow
w historie, ktéra prowadzi ich od miejsca do miejsca. Tworza wrazenie uczestnic-
twa w wielkiej przygodzie. Storytelling jest szansa na popularyzacje i latwiejsze
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przekazanie historii (Osojca-Kozlowska, 2021). Z kolei w Meklemburgii wzor-
cowo wykorzystano narzedzie co-creation — turysta moze wlasnorecznie wykona¢
produkt w warsztacie rzemie$lniczym, a takze tworzy¢ produkty wzbogacajace
szlak i jego oferte. W proces ten zaangazowane s3 manufaktury wybrane w proce-
sie wewnetrznej certyfikacji. Podmioty spelniajace odpowiednie kryteria mogly
zosta¢ wlaczone w szlak. Dzigki temu tworcy szlaku uzyskuja powtarzalng jako$¢
i wewnetrzna spdjnos¢ oferty. Podobne rozwiazanie zastosowali autorzy projektu
Unser Land. System certyfikacji stuzy zapewnieniu wysokiej i powtarzalnej ja-
koéci, jak réwniez budowaniu relacji z dostawcami i nabywcami produktéw. Jest
elementem komunikacji marketingowej produktu i angazuje klientéw produktéw
lokalnych za pomoca silnych emocji. Takie dzialania wpisuja si¢ w turystyke do-
$wiadczen, ktdra powinna zmieni¢ sposdb myélenia i dzialania branzy turystycznej
oraz zarzadzajacych marketingiem miejsc. Chodzi o nasycanie emocjami trady-
cyjnych produktéw (Stasiak, 2021, s. 26-27).

We wszystkich przypadkach istotna byla wspoélpraca pomiedzy podmiotami.
Dostawcy ustug turystycznych musza dostosowa¢ swoja dziatalno$¢ do mechani-
zmow rzadzacych rynkiem. Oznacza to koniecznos$¢ poszukiwania nowych form
konkurowania. Odpowiedzig na przedstawione zjawiska jest wspoélpraca sieciowa.
Moze ona przyjmowac rézne formy i mie¢ rézne cele. Zasadniczo nawiazywanie
relacji sieciowych stuzy budowaniu przewagi konkurencyjnej. Moze stanowi¢
réwniez ochrone przed skutkami kryzysu oraz negatywnej konkurencji w opar-
ciu o czynniki cenowe. Rynek wymaga laczenia wiedzy i potencjalu w postaci
struktur sieciowych, majacych charakter dlugoterminowych relacji formalnych
i nieformalnych, bezposrednich i posrednich. Rozwéj wspolpracy utatwia agre-
gacje zasobow i podejmowanie spojnych dziatan majacych na celu ksztaltowanie
atrakcyjnej oferty produktéw turystycznych, jej promowanie (Rutkowski, 2013).
Ma to szczego6lne znaczenie dla skutecznego tworzenia obszarowych sieciowych
produktéw turystycznych. Tworzac wspolny produkt, partnerzy sieci moga ela-
stycznie reagowa¢ na potrzeby rynku, lepiej je rozpoznawac i zapewni¢ wyzsza
jako$¢ obstugi klientéw. Pozwoli to uzyskaé przewage konkurencyjng zaréwno
w ramach sieci, jak i kazdemu z jej uczestnikéw (Rutkowski, 2013; Maciag,
2015).

Marka EtnoCarpathia ma (podobnie jak marka Siidtirol) strukture parasolo-
wa. Odwoluje si¢ ona do marki Carpathia, a jednoczeénie opiera si¢ na zasobach
siedmiu submarek etnograficznych. Sg to: unikalne zabytki architektury i budow-
nictwa, w tym UNESCO (jak cerkwie i koécioly w Smolniku, Bodruzalu, miasto
Bardejov), transgraniczny Bieszczadzki Park Narodowy, muzea i inne instytucje
kultury (w tym Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku), wydarzenia kultu-
ralne (m.in. Eemkowska Watra w Zdyni), szlaki turystyczne (np. Karpacki Szlak
Drewniany), osoby-ikony (m.in. Nikifor Krynicki), dziedzictwo niematerialne
(tradycyjne potrawy, obrzedy, stréj ludowy, rzemiosta, legendy, produkty regional-
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Rys. 3. Inspiracje benchamrkingowe w marce EtnoCarpathia

Zrédlo: opracowanie wlasne.

ne). S3 to nie tylko filary marki EtnoCarpathia, ale takze kluczowe zasoby produktu
turystycznego EtnoCarpathia.

W tym przypadku trudno jest oddziela¢ marke od produktu turystycznego,
poniewaz transfer wartosci i wizerunku przebiega w obu kierunkach (jak w mar-
ce alpejskiej). Produkt turystyczny obszaru zyskuje wszystkie atrybuty zawarte
w koncepcji tozsamo$ci marki EtnoCarpathia (podobnie jest z produktami po-
szczegolnych grup etnograficznych).

Koncepcja produktu turystycznego stanowila trzeci etap prac. Opiera si¢ ona
na analizie trendéw i analizie benchmarkingowej wspélnej dla catego projektu.
Istota produktu turystyki etnograficznej w Karpatach jest poznawanie sztuki,
dziedzictwa, folkloru i innych przejawéw kultury ludowej. Nalezy podkresli¢, ze
produktem obszaru sa sami mieszkancy, tworzacy, kultywujacy tradycje regionalne
i cheacy dzieli¢ si¢ nig z gos¢mi. Ich umiejetnosci, pasje, zaangazowanie, go$cinnos¢,
autentyczno$éé, wielokulturowo$é, tworzenie przestrzeni (fizycznej i duchowej)
dla turystéw, otwarto$¢ i gotowo$¢ na spotkania to warto$ci marki EtnoCarpathia.
Marka ta jest zatem nie tylko wyrazem transgranicznej tozsamosci, ale takze opiera
si¢ na regionalnych produktach i ustugach oraz cechach spotecznosci obszaru.

5. Komunikacja i wspétpraca -
zalozenia i realizacja

Przyjete podejscie wymagalo wlaczenia w prace réznych grup spotecznych po-
granicza. Realizacja projektu rozpoczela sie w okresie lockdownu wiosng 2021 r.
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Zdeterminowato to zalozenia metodyczne, w szczegdlnosci sposéb komunikacji
z interesariuszami projektu EtnoCarpathia. Dotyczylo to: samorzadéw gmin-
nych i powiatowych, przedsiebiorstw i organizacji turystycznych, instytucji kul-
tury, twércéw ludowych i artystéw, producentéw lokalnej zywnosci (gléwnie
rolnikéw, w tym prowadzacych dzialalno$¢ agroturystyczna).

Na terenie pogranicza polsko-stowackiego znajduje si¢ 220 gmin partner-
skich Euroregionu Karpackiego. Komunikacja z przedstawicielami tych gmin
miala miejsce podczas dwéch zaplanowanych spotkan warsztatowych (jedne-
go w Polsce i jednego w Stowacji) oraz rozméw telefonicznych, wideospotkan
i wymiany korespondencji mailowej. Przedmiotem pierwszych konsultacji byt
projekt strategii siedmiu submarek etnograficznych. Opracowano j3 na podstawie
diagnozy zasobdw etnograficznych obszaru, przygotowanej przez zespét Muzeum
Okregowego w Rzeszowie i Miejskiego Domu Kultury we Vranovie nad Toplou.
Celem zespotu bylo zsyntetyzowanie kapitatu marki kazdej z siedmiu grup oraz
rekonstrukcja jej tozsamosci. Polegalo to na przelozeniu informacji i danych
z diagnozy na narzedzia marketingowe. Dla kazdej z submarek zaproponowano:
unikalng ceche (USP), filary marki, wynikajace z najwazniejszych elementow jej
kapitatu, obietnice korzysci, wartosci, osobowos¢ i pozycjonowanie (jej docelowy
wizerunek u adresatow), jej kulture organizacyjna, wizje w przyszlosci oraz cele
strategiczne i miare ich realizacji.

Do wszystkich interesariuszy projektu zostala skierowana informacja o jego ce-
lach, zatozeniach, miejscu i roli w budowaniu i zarzadzaniu marka EtnoCarpathia.
Opracowano kilkustopniowy model angazowania poszczegélnych grup, oparty na
modelu interesariuszy (Austen i Czakon, 2012). Jednostki samorzadu terytorial-
nego (]ST) maja duzy wplyw na ten proces, natomiast poziom ich zaangazowania
jest maty lub éredni. Z kolei twércy ludowi, rekodzielnicy i rzemieslnicy, rolnicy,
hotelarze i gastronomicy, gestorzy obszaréw chronionych i atrakeji antropoge-
nicznych sa wlascicielami, zarzadcami, wytwércami produktu EtnoCarpathia,
dostarczajg komponentdw tego produktu i maja duzy wplyw na wizerunek obszaru
poprzez bezposredni kontakt z odwiedzajacymi. I cho¢ ich wplyw jest duzy, to
zainteresowanie wspodlpraca relatywnie male. Duze zainteresowanie wykazywaty
lokalne grupy dzialania i inne organizacje zrzeszajace aktywnych mieszkancow,
niektdre JST i podmioty kulturalne. Ich wplyw w analizowanym zakresie okazat
si¢ niewielki. Réwnie niewielkie zaangazowanie cechowato mieszkaricéw matych
miast i wsi, aczkolwiek — jak wspomniano wcze$niej — maja oni réwniez swoj udziat
w budowaniu wizerunku Karpat.

Pierwszym etapem komunikacji z twércami komponentéw produktu i marki
EtnoCarpathia byla analiza zasobéw internetowych, w tym informacji w Google-
Maps i w mediach spolecznoséciowych. Powstala baza 600 podmiotéw. W kolejnym
etapie dokonano selekcji 412 podmiotéw na podstawie kryterium wpisywania sie
w zalozenia marki (w tym dzialalno$¢ w obszarze etnokultury i etnoturystyki).
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Z tymi podmiotami nawigzany zostal kontakt poprzez media spoleczno$ciowe
(otrzymaly one informacje o projekcie EtnoCarpathia i zostato do nich skierowa-
ne zaproszenie do wlaczenia sig). Odpowiedziato nieco ponad 100 podmiotdw,
z ktérymi nawigzano kontakt telefoniczny lub mailowy oraz uméwiono si¢ na
spotkanie (wizje lokalng). Podczas spotkania w obiektach oceniano ich oferte
i potencjal kooperacyjny (mialo to forme audytéw prowadzonych przez zespét
autoréw wedlug ustalonych kryteriéw). Ostatecznie w produkcie Via EtnoCar-
pathia znalazly si¢ 92 obiekty, najbardziej reprezentatywne dla karpackiego etno.

Drugie spotkanie warsztatowe poswiecone bylo konsultowaniu koncepcji
produktu turystycznego EtnoCarpathia. Wzieli w nim udzial przedstawiciele JST
i podmiotéw kultury. Bylo to uzasadnione ich udzialem w zarzadzaniu transgra-
niczng marka i produktem turystycznym. Sama koncepcja produktu obejmowata
m.in. analize jego zasoboéw i mozliwosci realizacji, okreslenie charakteru i elemen-
tow skladowych (jednym z elementéw sktadowych — obok karpackiej architektury
ludowej, przyrody i dziedzictwa niematerialnego — sa ludzie: mieszkancy, tworcy,
ustugodawcy), rdzen produktu, jego filozofig, adresatéw, atrakeje, oferty turystycz-
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Rys. 4. Model wspolpracy sieciowej EtnoCarpathia

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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ne, partneréw w zakresie zarzadzania i komercjalizacji oraz propozycje pakietéw
turystycznych do komercjalizacji.

Elementy koncepcji, szczegolnie aspekty zwigzane z zarzadzaniem, wspolpraca
i zaangazowaniem partneréw, byly przedmiotem drugiego spotkania. Autorzy
opracowania zaproponowali model sieci, obejmujacy cztery poziomy: Euroregion
Karpacki — wlasciciel marki EtnoCarpathia i produktu turystycznego, koordyna-
tor (menedzer) marki, koordynatorzy siedmiu submarek, sie¢ dla kazdej grupy,
obejmujaca lokalnych interesariuszy. Model ten zaklada ustanowienie operatora
i agentéw produktu, koordynatoréw subproduktéw oraz certyfikowanych obiek-

tow patronackich (podobnie jak w przypadku marki alpejskiej) (rys. 4).

6. Problemy tworzenia strategii
marki EtnoCarpathia

Metodyka prac zespolu autoréw projektu zakladata komunikacje i wspolprace ze
spoleczno$cia pogranicza polsko-stowackiego na kazdym etapie prac nad strate-
gia marki EtnoCarpathia (w tym siedmioma submarkami, produktem EtnoCar-
pathia i produktami submarek). Proces ten napotkat liczne trudnosci.

Po pierwsze, zaangazowanie spofeczne skomplikowaly ograniczenia pan-
demiczne: JST pracowaly w czesci jeszcze zdalnie, co ograniczylo mozliwosci
uczestniczenia w spotkaniach warsztatowych i konsultacjach on-line. Przelozylo
sie to ostatecznie na niski stopien udziatu tej grupy w pracach. Czeé¢ JST stowa-
rzyszonych w Euroregionie Karpackim przestalo uwagi do strategii droga mai-
lowa. Niektore zadeklarowaly spotkanie na swoim terenie, co ostatecznie udalo
sie tylko w przypadku kilku gmin. Branza turystyczna — pomimo pandemii i ko-
munikowania si¢ w trakcie letniego sezonu turystycznego — wykazala relatywnie
duze zainteresowanie. Przedsiebiorcy organizowali oprowadzanie po obiektach,
atrakcjach, prezentacje (czasami takze degustacje). Podobnie wygladato to w przy-
padku niektérych organizacji pozarzadowych. Taka aktywnos¢ wykazato ok. 20%
podmiotdw, z ktérymi nawigzano bezposrednie kontakty.

Po drugie, przedsigbiorcy turystyczni prowadza z regulty mate obiekty.
Wprawdzie na poziomie deklaratywnym chca wspdlpracowa, ale w rzeczywi-
stosci brakuje im zasobéw organizacyjnych, rzeczowych i finansowych. Zwykle
nie wspélpracuja ze soba w ramach spolecznosci lokalnych (raczej konkuruja).
Cechuje ich takze niska konkurencyjnos¢ i innowacyjnos¢ w obszarze produk-
towym i promocyjnym (rzadko stosuja inne narzedzia poza profilami w mediach
spoleczno$ciowych, ktére sa aktualizowane z rézna czestotliwoscia).

Po trzecie, podmioty branzy turystycznej maja coraz mniejsza wiare w spraw-
czo$¢ projektow UE. Czeé¢ odwiedzanych przedsigbiorcéw wskazywalo na akeyj-
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nos¢, obietnice bez pokrycia i brak rzeczywistego przelozenia projektéw na ich
dzialalno$¢. Niektorzy czuja sie traktowani przez JST iinne podmioty realizujace
takie projekty narzedziowo (jak zaséb, po ktory siega sie na chwile), co zniecheca
do wlaczania sie w kolejne inicjatywy samorzadowe.

Po czwarte, nadal widoczne s stabo$ci we wspélpracy i komunikacji na pozio-
mie lokalnym pomiedzy JST, branza turystyczna, organizacjami pozarzadowymi
i wytwércami produktu lokalnego niebedacymi przedsigbiorcami. Sg oczywiscie
przyklady, gdzie taka wspélpraca funkcjonuje modelowo (warto wspomnieé
stowackie male gminy Snina i Jesenov). Dzigki ich zaangazowaniu mozliwe bylo
osiagniecie celow projektu.

Rezultatem projektu jest dokument strategii marki EtnoCarpathia, na ktéry
sklada sig: wspomniany wczeéniej brandbook (ksigga marki z zalozeniami koncep-
cyjno-strategicznymi), strategia siedmiu submarek, koncepcja rozwoju i zarzadza-
nia produktem turystycznym, modelowe pakiety turystyczne do komercjalizacji
(Via EtnoCarpathia — pakiet obejmujacy caly obszar pogranicza polsko-stowac-
kiego, poprowadzony przez tereny siedmiu grup etnograficznych — pakiet ten
zostal przetestowany, powstat blog i wideoblog), pakiety tematyczne dla submarek
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Rys. 5. Mapa obszaru EtnoCarpathia z wyszczegoélnieniem grup etnograficznych
i oznaczeniem trasy szlaku turystycznego

Zrédlo: Eureka Plus Agencja Reklamy, 2021.
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etnograficznych, mapa produktu turystycznego EtnoCarpathia w GoogleMaps.
Réwnolegle powstawala strona internetowa ,VisitEtnoCarpathia” oraz album
EtnoCarpathia z mapg obszaru marki (rys. S) — pierwsze wydawnictwo przygo-
towane wedlug wytycznych zawartych w brandbooku.

Cele i rezultaty stawiane przed zespolem autoréw zostaly osiagniete, cho¢
jako$¢ realizacji zalozen wspdlpracy z grupami interesariuszy nie byla w pelni
zadowalajaca. Jest to wniosek dla Euroregionu Karpackiego — wlasciciela marki
EtnoCarpathia dotyczacy Zrédel czynnikéw utrudniajacych zarzadzanie marka
w przyszloéci. Gléwng rekomendacjg w tym zakresie jest zwrdcenie uwagi na
opinie, postawy i zachowania podmiotéw dostarczajacych elementéw sktadowych
dla produktu EtnoCarpathia — powinni oni zna¢ cele i zalety marki, widzie¢ w niej
swoje miejsce i dostrzega¢ korzysci plynace z przynaleznosci. W taki sposéb pro-
wadzony jest ten proces w Alpach. Tymczasem EtnoCarpathia miat w poczatkowej
fazie charakter inicjatywy odgérnej. Wynikalo to w duzej mierze z ograniczen
pandemicznych i mozliwoséci zasobowych podmiotéw, z ktérymi komunikowali
si¢ autorzy strategii. W ciagu roku sytuacja sie zmienila — wzroslo zainteresowanie
Euroregionu Karpackiego pobudzaniem aktywnosci lokalnej. Zorganizowano
m.in. konkurs dla mtodych twércéw na projektowanie rozwiazan wizualnych do
brandbooka. Odbywaja si¢ szkolenia, warsztaty, konkursy dla rekodzielnikéw,
rzemiesInikow i tworcéw ludowych dotyczace nowych technologii w komunikacji
z klientami oraz dla JST w zakresie zarzadzania marka miejsca, a takze spotkania
informacyjne na temat marki EtnoCarpathia. Mozna spodziewac sig, ze pobudzi
to oddolne procesy zwigzane z identyfikowaniem si¢ spolecznoéci pogranicza
polsko-stowackiego.

7. Podsumowanie

Marka miejsca, réwniez w wymiarze transgranicznym, jest narzedziem pozwala-
jacym na odkrycie, zdefiniowanie na nowo, a w rezultacie integracje tozsamosci.
Pokazuja to przyklady, takie jak marka Siidtirol na pograniczu austriacko-wlo-
skim, El Legado Andalusi na pograniczu hiszpansko-portugalskim, Usedom, Mu-
zakow, Zgorzelec-Gorlitz na pograniczu polsko-niemieckim, Nysko-Jesenicko,
Ziemia Klodzka-Orlicko i Podorlicko na pograniczu polsko-czeskim.

Do tej listy dolaczaja Karpaty. Dzigki zaangazowaniu Euroregionu Karpackiego
od dekady konsekwentnie budowania jest marka karpacka. Jest ona wzorowana
na marce alpejskiej. Struktura marki jest ciagle rozwijana. Do portfela submarek
marki Carpathia dolaczyta EtnoCarpathia. Jest ona oparta na potencjale etnogra-
ficznym pogranicza polsko-stowackiego, czeéci euroregionu. W zalozeniu miata
ona powsta¢ we wspolpracy i przy zaangazowaniu spolecznosci obszaru, w tym
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instytucji, podmiotéw i oséb dzialajacych w zakresie kultury ludowej. Jednym
z elementéw prac bylo przygotowanie strategii siedmiu submarek etnograficznych
marki EtnoCarpathia.

Proces prac nad strategia pokazal, ze:

— istnieje potrzeba prowadzenia stalego dialogu z interesariuszami (tworcami
komponentéw marki i produktu turystycznego EtnoCarpathia), szczegdlnie pod-
miotami majacymi bezposredni kontakt z odwiedzajacymi obszar i tworzacymi
w relacji z nimi jego wizerunek,

— interesariusze obszaru powinni by¢ przekonani co do celéw, zalet i korzysci
plynacych z bycia cze$cia marki EtnoCarpathia, chcieé si¢ wlaczy¢ w jej budowanie
(korzysci musza by¢ wymierne i rzeczywiste, nie wirtualne i przyszle),

— wsparcie interesariuszy moze przybiera¢ rézne formy — doswiadczenia
alpejskie pokazuja, ze dobre rezultaty przynosi certyfikacja produktéw i uslug,
organizacja konkurséw, sieciowanie i wspélny marketing (takie dzialania realizuja
w Polsce, w tym na terenie Karpat, lokalne grupy dzialania),

— obszar marki EtnoCarpathia jest na tyle duzy, ze trudno$ci moze sprawia¢
calo$ciowe zarzadzanie marka. Dlatego (wzorem alpejskim) zasadne jest przepro-
wadzenie pilotazowych wdrozer (na malym obszarze), z przetestowaniem modelu
zaangazowania i wspolpracy.

Prace nad strategia uwypuklily trudnosci w tym zakresie. Nalezy jednak mie¢
na wzgledzie specyfike okresu realizacji projektu i zaburzenia w funkcjonowaniu
urzed6w i przedsiebiorstw.
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Building cross-border tourism brands:
the case of EtnoCarpathia

Abstract. The Carpathians, with their wild nature, original culture and limited infrastructure
along the Polish-Slovak border still hold a fascination for tourists. For this reason, the Associa-
tion of the Carpathian Euroregion Poland, has developed a project aimed at creating a new tour-
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ist product called EtnoCarpathia, which exploits the potential of the region’s folk cultures. The
project includes a strategy for seven ethnographic sub-brands, together with a branding concept
of the tourist product. EtnoCarpathia refers to the assumptions of the existing Carpathia brand,
modelled on the Alpine brand. The project’s stakeholders include local government units associat-
ed with the Carpathian Euroregion, folk artists, craftsmen, handicraftsmen and their associations,
Local Action Groups, leaders and opinion-forming residents, farmers (producers of regional and
local food), hotel owners, providers of catering services and managers of tourist attractions. The
article presents the methodology underlying the creation of the EtnoCarpathia brand, the scope
and stages of project work and the results achieved so far. The authors highlight the context of
cross-border cooperation, identifying its strengths and weaknesses. The brand creation strategy
relies on desk research and marketing methods, such as benchmarking, analysis of social media
profiles, analysis of responses to inquiries, telephone interviews regarding cooperation, mystery
shoppers, IDI interviews, on-site verification.

Keywords: tourist brand, tourist product, cross-border cooperation, Carpathian Euroregion
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