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1. Wprowadzenie
Trudno jest obecnie znalez¢ polskg gmine, ktéra nie posiada strategii promocji. Plany w zakresie

komunikacji majg réwniez powiaty, regiony oraz instytucje publiczne. Takze Lokalne Grupy Dziatania,
jako aktorzy dziatajacy na rzecz rozwoju lokalnego stajg sie swojego rodzaju markami, ktére nierzadko
zyskujg duzg rozpoznawalnos¢. Tworzenie kolejnych strategii promocji z mysla o okreslonym
geograficznie obszarze jest z pewnoscia duzym wyzwaniem. Oznacza to konkurowanie nie tylko
z poteznymi, globalnymi markami, ale takze z coraz wiekszg konkurencjg ze strony innych regiondéw.
Z drugiej strony jednak, szansg dla lokalnych wytwdrcow i ustugodawcdw jest rosngce zainteresowanie

produktami i ustugami wysokiej jakosci, ktérych wartos¢ wynika z zakorzenienia w unikatowym
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dziedzictwie i tradycji. Coraz wieksze znaczenie dla konsumentédw maja nie tylko obiektywne cechy
produktu, ale takze jego pochodzenie i autentycznos¢. Poszukiwanie owej niepowtarzalnosci byto
motywem przewodnim prac nad markg lokalng Ziemi Bielskiej zrealizowanych na przetomie 2017

i 2018 roku przez Fundacje Socjometr.

Marke lokalng mozna zdefiniowa¢ jako certyfikat i znak graficzny, ktére przyznawane sg produktom
i ustugom zwigzanym z konkretnym obszarem geograficznym. Istotne sg tu zatem procedury
certyfikacji, ktore okreslajg kto i na jakich zasadach moze otrzymac prawo postugiwania sie znakiem
marki oraz, z drugiej strony, kto zarzgdza marka i ma umocowanie prawne do jego przyznawania. Sam
znak graficzny nie decyduje jednak o sukcesie marki. Realng korzyscig dla podmiotow postugujacych
sie nim powinno by¢ wpisanie sie we wspdlng strategie promocji, ktéra obejmuje wszystkie
certyfikowane produkty i ustugi. Sprawne procedury i odpowiednia strategia promoc;ji to jednak nadal
nie wszystko. Marka lokalna to takze zbidr idei opartych na dziedzictwie danego obszaru i cele
w zakresie jego rozwoju, ktdre mogg zostac osiggniete poprzez rozwijanie lokalnych produktéw i ustug.

Wszystkie te trzy istotne aspekty marki lokalnej zostaty uwzglednione w niniejszym opracowaniu.

Punktem wyjscia do tworzenia marki lokalnej Ziemi Bielskiej byta pogtebiona analiza obszaru Lokalnej
Grupy Dziatania. Zostata ona przeprowadzona w sposdb partycypacyjny. Wynika to z zatozenia,
ze mieszkancy danego terenu sg prawdziwymi ekspertami w zakresie charakterystycznych dla niego
produktow. Dyskusje i zajecia warsztatowe z mieszkaficami pozwolity pozna¢ bogactwo dziedzictwa
i tradycji jakim dysponuja gminy otaczajgce miasto Bielsko-Biata. Przeanalizowano takze Lokalng
Strategie Rozwoju LGD Ziemia Bielska, ktéra dostarcza cennych informacji odnos$nie badanego obszaru
oraz oczekiwanych kierunkéw jego rozwoju. Na tej podstawie ustalona zostata gtdwna idea marki
lokalnej oraz okreslone zostaty cele, jakie powinny by¢ realizowane w procesie jej tworzenia
i upowszechniania. Te elementy byty takze wyznacznikiem dla tworzenia procedur oraz strategii
promocji marki, ktére zostaty opisane w dwdch kolejnych czesciach opracowania. Autonomiczng, ale
niezwykle wazng jego czescig jest analiza proceséw wdrazania marek lokalnych zrealizowanych przez
inne Lokalne Grupy Dziatania. Pozwala ona na poznanie rozwigzan stosowanych w innych regionach
oraz na poszukiwanie wtasnych idei, ktére pozwolg nowopowstatej marce lokalnej Ziemi Bielskiej

zaistnie¢ na rynku.

Efektem prac zrealizowanych przez Fundacje Socjometr jest propozycja idei przewodniej marki
odwotujgcej sie do réznorodnosci kulturowej i geograficznej obszaru Lokalnej Grupy Dziatania Ziemia

Bielska. Stanowi ona wielki skarb regionu, ktérego czastki rozproszone sg po terenie kazdej z gmin,
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a ktéry moze zosta¢ wykorzystany do promocji lokalnych produktéw. Parafrazujgc stowa jednego
z uczestnikéw warsztatéw zrealizowanych w gminach przez Fundacje, mozna powiedzie¢: ,Ziemia
Bielska to obszar, na ktérym mamy wszystko!”. To przekonanie kryje sie za proponowang nazwg marki

lokalnej: ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej”.

Mamy nadzieje, ze skuteczne wdrozenie zaproponowanej przez nas koncepcji marki lokalnej
przyczyni sie do gospodarczego, spotecznego i kulturowego rozwoju obszaru Lokalnej Grupy Dziatania

Ziemia Bielska.
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2. Streszczenie

1. Opracowanie powstato na podstawie badan przeprowadzonych przez Fundacje Socjometr.
Najwazniejszg ich czescig byty spotkania z mieszkancami wszystkich gmin wchodzacych w sktad
Lokalnej Grupy Dziatania.

2. Marka lokalna jest tu rozumiana jako certyfikat i znak graficzny, ktére przyznawane sg produktom
i ustugom zwigzanym z konkretnym obszarem geograficznym. Z kolei produkt lokalny zdefiniowano
jako ustuga lub wyrdb, z ktérym utozsamiajg sie mieszkancy regionu, produkowany w sposdb
niemasowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcéw lokalnie dostepnych.

3. Przeprowadzone analizy wykazaty, ze obszar LGD dysponuje wieloma cennymi zasobami, ktére
moga zosta¢ wykorzystane w procesie budowy marki lokalnej. Duze znaczenie ma tu historia
obszaru oraz jego zasoby przyrodnicze. Ziemia Bielska pofozona jest na pograniczu réznych krain
historycznych i geograficznych. Zwigzane z tym faktem zréznicowanie dziedzictwa kulturowego
i przyrody jest mocng strong obszaru, na ktérej oparto idee przewodnig marki lokalnej
Ziemi Bielskiej.

4. Strategia budowy marki musi uwzglednia¢ stabe strony obszaru. Problemami sg niski poziom
rozwoju produktow lokalnych oraz ich trudna dostepnos$é. Zaplanowano dziatania, ktére majg
poprawic sytuacje w tym wzgledzie.

5. Opracowano szczegotowe procedury certyfikowania produktéw i ustug, ktdre beda objete marka
lokalng. Zostaty one zaprezentowane w Rozdziale 5 niniejszego opracowania. Regulamin znaku
»,Bogactwo Ziemi Bielskiej” okresla m.in.:

e Cele znaku promocyjnego

o Katalog oséb i podmiotéw, ktdre mogg ubiegad sie o prawo postugiwania sie znakiem
e Cechy produktéw i ustug, dla ktérych mozna ubiegac sie o przyznanie znaku

e Zasady przyznawania znaku

e Prawa i obowigzki wynikajgce z postugiwania sie znakiem marki

e Zasady uzytkowania znaku marki lokalnej

Kluczowg role w procedurach odgrywa Kapituta Znaku, ktéra jest organem podejmujgcym decyzje

0 przyznaniu prawa do postugiwania sie znakiem.

6. W ostatniej czesci opracowania przedstawiono rekomendacje dotyczgce strategii budowy marki
lokalnej wraz z proponowanym harmonogramem realizacji poszczegdlnych zadan. Strategia

podzielona zostata na trzy etapy, ktére dodatkowo powigzane zostaty z okresami programowania
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Unii Europejskiej. W okresie realizacji Lokalnej Strategii Rozwoju 2014-2020 powinny zostaé
zrealizowane dwa etapy. W pierwszym z nich nastgpi zainicjowanie dziatan zgodnych z zakresem
czynnosci realizowanych przez Lokalng Grupe Dziatania w ramach operacji wtasnej ,,Marka lokalna
— koncepcja, wizualizacja i badanie rynku”. Zadania realizowane w drugim etapie
doprowadzg do ugruntowania pozycji marki na obszarze Ziemi Bielskiej. W nastepnym okresie
programowania UE podjete zostang dziatania, ktére pozwolg na ekspansje marki na rynkach
zewnetrznych. Zadania te mogtyby zostaé wsparte w ramach realizacji kolejnej Lokalnej

Strategii Rozwoju.
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3. Metodologia badania

Zaprezentowana ponizej koncepcja marki lokalnej Ziemi Bielskiej oraz strategia jej wdrazania

sg produktami opracowanymi w sposdb partycypacyjny, uwzgledniajgcy opinie i pomysty
przedstawicieli spotecznosci lokalnej. Rdzeniem marki lokalnej jest jej autentycznos¢ i zakorzenienie
w realnych zasobach obszaru, z ktérego sie ona wywodzi. To dzieki tej autentycznosci produkty lokalne
sg w stanie konkurowac¢ z globalnymi markami czy ofertg innych regionéw. Trudno zatem wyobrazi¢

sobie marke tworzong ,,zza biurka”, bez konsultacji z ludzmi, ktérzy beda jg rozwija¢ na co dzien.

Przeprowadzony proces tworzenia idei marki lokalnej opierat sie na stosowaniu zréznicowanego

zestawu technik badawczych. Zapewnito to trafnosé i rzetelnos$¢ zebranych danych.

Pierwszym etapem badan byta analiza danych zastanych. Objeta ona publikacje dotyczace regionu,
obowigzujgce dokumenty strategiczne, dane statystyczne oraz raporty z badan dotyczacych obszaru
LGD. Waznym dokumentem byta takze Lokalna Strategia Rozwoju. Z uwagi na fakt, ze koncepcja marki
lokalnej tworzona jest w ramach operacji wtasnej LGD, musi ona odnosi¢ sie do diagnozy i celéw
zawartych w strategii. Analiza danych zastanych pozwolita na zgromadzenie pierwszych pomystéw oraz

sformutowanie wytycznych odnosnie dalszych badan.

Kluczowym elementem badan, ktéry dostarczyt danych niezbednych do okreslenia idei przewodniej,
nazwy oraz celdw marki byty spotkania z mieszkaricami gmin wchodzacych w sktad Lokalnej Grupy
Dziatania Ziemia Bielska. Spotkania takie odbywaty sie osobno dla wszystkich 9 gmin. W dodatkowym,
10 spotkaniu konsultacyjnym udziat wzieli pracownicy LGD. Scenariusz zaje¢ w gminach stanowit
potaczenie wywiaddw grupowych oraz metod warsztatowych. W czasie spotkan prowadzono zaréwno
dyskusje, jak rowniez odwotywano sie do metod projekcyjnych. Jak bedzie mozna przekona¢d sie
na kolejnych stronach opracowania, wizyty w gminach pozwolity na zebranie duzej ilosci informacji
na temat ich unikatowych zasobdéw, wokét ktdrych mozliwe jest budowanie idei przewodniej marki
lokalnej. Dzieki wykonanej pracy analitycznej mozliwe byto zidentyfikowanie wspdlnego dziedzictwa
catego obszaru, na ktérym mozna byto oprzeé spdjng koncepcje promocji lokalnych produktéw i ustug.
Zastosowana metoda pozwolita takze opisaé specyficzne kapitaty spoteczne i kulturowe, ktérymi
dysponujg mieszkancy obszaru. Te abstrakcyjne, trudno uchwytne dla laika wymiary rzeczywistosci
uznane za bardzo istotne dla zdefiniowania idei przewodniej oraz nazwy marki lokalnej. Spotkania
z mieszkarncami pozwolity zatem na zdobycie danych niezbednych do analizy wizerunku Ziemi Bielskie]
oraz sformutowania rekomendacji odnosnie dalszych dziatan. Osiggnieto to w szczegdlnosci za pomoca

zastosowania analizy tresci, starannego kodowania danych jakosciowych oraz analize skojarzen

7
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z obszarem LGD. Prace te, w potgczeniu z efektami analizy danych zastanych, dostarczyty danych

niezbednych do przeprowadzenia pogtebionej analizy SWOT.

Kolejne etapy badan zrealizowane juz po okresleniu wstepnych zatozen koncepcji marki lokalnej.
Przeprowadzono 10 wywiaddéw z ekspertami branzowymi z regionu. Byli nimi przedsiebiorcy
prowadzacy dziatalno$é gospodarcza na obszarze LGD. Wywiady te pozwolity na skonsultowanie
strategii wdrazania marki lokalnej. W szczegdlnosci konsultowano liste potencjalnych produktéw,

ktore mogtyby zostac objete markg oraz mozliwe do zastosowania narzedzia promocyjne.

Waznym etapem badani byty réwniez wywiady grupowe, w czasie ktdrych testowano idee marki
lokalnej Ziemi Bielskiej. Nawigzywaty one swojg formg do technik jakosSciowych badan

marketingowych. Grupy uczestniczgce w dyskusjach zostaty dobrane celowo:

1. Przedstawiciele Lokalnej Grupy Dziatania z innego regionu Polski, w ktérym takze prowadzone
sg prace nad marka lokalng,
2. Przedstawiciele Instytutu Socjologii Uniwersytetu Jagielloriskiego

3. Przedstawiciele instytucji zajmujgcej sie rozwojem obszaréw wiejskich.

Wywiady grupowe pozwolity na dopracowanie przekazu stojgcego za przyjeta nazwg marki lokalne;j.
Dodatkowo rozpoznano oczekiwania potencjalnych konsumentéw odnosnie oznakowania i dystrybucji

produktéw oraz ustug korzystajacych z marki.
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4. Analiza specyfiki regionu i identyfikacja jego unikalnych cech jako
punkt wyjscia dla budowy marki lokalnej Ziemi Bielskiej

4.1.  Wizerunek Ziemi Bielskiej

4.1.1. Wstepna diagnoza na podstawie danych zastanych
Lokalna Grupa Dziatania Ziemia Bielska tworzona jest przez 9 gmin lezacych w sasiedztwie Bielska-

Biatej: Jaworze, Jasienica, Czechowice-Dziedzice, Bestwina, Wilamowice, Kozy, Porgbka,
Wilkowice, Buczkowice. Gminy te otaczajg miasto niemal idealnym pierscieniem. Nalezy zwrdcié
uwage na specyficzng sytuacje gminy miejsko-wiejskiej Czechowice-Dziedzice, ktdra miata wptyw
na niektére elementy tego opracowania. Ze wzgledu na uwarunkowania realizacji Programu Rozwoju
Obszaréw Wiejskich oraz podejscia LEADER w perspektywie finansowej Unii Europejskiej na lata
2014-2020 zobszaru objetego Lokalng Strategia Rozwoju wyfaczone zostato miasto
Czechowice-Dziedzice. Strategia realizowana jest jedynie na terenach wiejskich wchodzgcych w sktad

gminy o tej samej nazwie.

Cecha wspdlng gmin wchodzgcych w sktad Lokalnej Grupy Dziatania jest zréznicowanie przyrodnicze.
Dla potudniowej czesci obszaru LGD charakterystyczne sg tereny goérzyste. Geograficznie mozna ten
obszar przypisa¢ do Beskidu Slgskiego oraz Beskidu Matego. Z kolei pétnocna czeéé LGD potozona jest
w Kotlinie Oswiecimskiej. Caty obszar cechuje sie dos¢ duzg lesistoscia. Jest on bogaty takze w zasoby
wodne. Z jednej strony potozony jest on w dorzeczach licznych rzek. Na pétnocy uwage zwraca Zbiornik
Goczatkowicki. Z drugiej strony w krajobraz wiekszosci gmin wrosty stawy, w ktérych hodowane

sg ryby. Te walory decydujg o duzym potencjale turystycznym Ziemi Bielskiej.

Potozenie geograficzne i uwarunkowania historyczne powodujg, ze na obszarze LGD krzyzujg sie
wptywy kulturowe Zachodniej Matopolski, Slaska Cieszyriskiego oraz Gérnego Slaska. Moina
powiedzie¢, ze wyksztafcita sie tu charakterystyczna dla terendéw pogranicza mozaika réznych tradycji
i zwyczajéw. Jest to cecha wspdlna dla wszystkich gmin. W paradoksalny sposéb ta réznorodnos¢
decyduje zatem o spodjnosci catego obszaru, na ktérym rozwijana bedzie marka lokalna.
Emblematycznym przyktadem bogactwa i réznorodnosci kulturowej Ziemi Bielskiej jest gmina

Wilamowice z jej unikatowym dziedzictwem.

Analiza zawarta w Lokalnej Strategii Rozwoju w trafny sposdb opisuje potencjat gospodarczy regionu.
Na poétnocy obszaru, wokét Czechowic-Dziedzic znajduje sie przemystowy biegun obszaru. Do gmin

o duzym potencjale gospodarczym nalezy takze Jasienica. Blisko$¢ Szczyrku powoduje, ze gminy
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potozone w potudniowej czedci Ziemi Bielskiej w naturalny sposéb wykazujg wieksze zainteresowanie

rozwojem sektora turystycznego.

Lokalna Strategia Rozwoju przygotowana w perspektywie finansowej 2014-2020 jest kontynuacjg
dziatan w zakresie podnoszenia atrakcyjnosci obszaru LGD, wzmocnienia kapitatu spotecznego,

aktywizacji i poprawy jakosci zycia mieszkancow. Wizja rozwoju obszaru zaktada:

e Dziatania faczace tradycje z innowacjami,

e Wzmacnianie mikro i matych przedsiebiorstw,
e Woykreowanie turystycznej marki Ziemi Bielskiej
e Doskonalenie kapitatu ludzkiego,

e Wzmocnienie wiezi spotecznych,

e RoOwnowazenie rozwoju w wymiarze spotecznych, kulturalnym i przyrodniczym.

Wizja rozwoju zawarta w LSR byta istotnym wyznacznikiem w czasie prowadzonych prac badawczych
i koncepcyjnych dotyczacych marki lokalnej. Nie ulegato watpliwosci, ze dziatania te podejmowane
i finansowane w ramach realizacji Strategii muszg w jak najwiekszym stopniu przyczyniac¢ sie
do osiggania jej celdw, nie tylko krdtkookresowych, ale takze tych postawionych z myslg o dtuzszych

procesach zmian i rozwoju,

Dziatania w ramach opisanych powyzej obszaréw tematycznych majg by¢ odpowiedzig na problemy
zidentyfikowane w diagnozie przygotowanej na potrzeby Lokalnej Strategii Rozwoju. W tym miejscu
warto wymienic te sposrdd nich, ktére miaty znaczenie dla analiz przeprowadzonych przez Fundacje

Socjometr w czasie tworzenia koncepcji marki lokalne;j:

e Stabe tempo rozwoju lokalnych firm,

e Stabo rozwiniety rynek produktow lokalnych,

e Niewielka rozpoznawalnosé produktéw lokalnych,

e Niski poziom wtgczenia mieszkaricéw w dziatania spoteczne,

e Niski poziom kapitatu spotecznego,

e Niezadowalajgcy rozwdj systemu Sciezek turystyczno-rekreacyjnych (rowerowych,
pieszych, konnych),

e Niewystarczajace wykorzystanie lokalnego dziedzictwa kulturowego jako
produktu turystycznego,

e Niewystarczajaca i nieskoordynowana promocja oferty turystyczno-rekreacyjnej obszaru,
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e Niedostateczny poziom wiedzy mieszkarncow o dziedzictwie przyrodniczym

i kulturowym obszaru.

Z punktu widzenia budowy marki lokalnej bardzo interesujace sg wyniki badania dotyczacego rozwoju
przedsiebiorczosci na obszarze Ziemi Bielskiej, ktdre zostaly przeprowadzone w czasie prac
nad Lokalng Strategia Rozwoju. Zdiagnozowaty one kilka zjawisk powigzanych z przedmiotem

niniejszego opracowania:

e Przedsiebiorcy za jedng z kluczowych branz z punktu widzenia rozwoju obszaru uznajg
turystyke (agroturystyke, turystyke weekendowg, aktywny wypoczynek).

e Potrzeba wsparcia w sieciowaniu przedsiebiorcéw oraz promocji lokalnych biznesow.

e Jedynie 16% badanych przedsiebiorcow wskazato, ze wykorzystuje w swojej dziatalnosci
lokalne produkty rolne i surowce. Dziedzictwo kulturowe znajduje zastosowanie w dziatalnosci
tylko 14% ankietowanych a zasoby przyrodnicze sg wykorzystywane dla celéw turystycznych
przez 10% z nich.

e WSsrdd przedsiebiorcow planujgcych rozwdj dziatalnosci przewazaty wskazania dotyczace
turystyki (11% wskazan), produktéw lokalnych (8%), rolnictwa ekologicznego (6%) oraz

kultury (5%).

Juz na wstepnym etapie prac nad koncepcjg marki lokalnej nie ulegato watpliwosci, ze musi ona by¢
powigzana z turystycznym potencjatem gmin wchodzgcych w sktad LGD Ziemi Bielskiej. Widoczny jest
rowniez duzy potencjat do wykorzystywania lokalnych zasobdow do tworzenia produktow i ustug, ktére
mogtyby zostac objete marka. Marka lokalna mogtaby by¢ takze jedng z platform wspdtpracy pomiedzy

przedsiebiorcami.

Zasygnalizowane powyzej zagadnienia zostang w bardziej dogtebny sposéb omdwione w czesci
opracowania zawierajgcej wyniki analizy SWOT. Analiza dostepnych diagnoz i dokumentéw
strategicznych byta jednak niezbednym etapem przygotowan do pierwszego etapu badan spotecznych
zrealizowanych przez Fundacje Socjometr — spotkan z mieszkancami, ktdrych celem byto zebranie

informacji na temat wizerunku Ziemi Bielskiej.

4.1.2 Zasoby obszaru istotne dla ksztaltowania wizerunku Ziemi Bielskiej
W ponizszej tabeli przedstawione zostaty zasoby poszczegdlnych gmin wchodzacych w sktad lokalnej

Grupy Dziatania Ziemia Bielska, ktdre zostaty wskazane przez mieszkancéw uczestniczacych

w spotkaniach warsztatowych. Nalezy zwréci¢ uwage, ze celem warsztatéw nie byto stworzenie
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kompletnej listy zasobdw ani przeprowadzenia ,badania reprezentatywnego”. Rdownie istotne,
co identyfikacja zasobéw byto rozpoznanie tego, w jaki sposéb funkcjonujg one w spotecznosciach
lokalnych. Miato to kluczowe znaczenie dla tworzenia wizerunku marki lokalnej, ktéry powinien by¢
zakorzeniony w lokalnej kulturze i autentyczny. Ponadto nalezy zwréci¢ uwage, ze analiza zebranych
danych bytfa prowadzona z perspektywy catego obszaru LGD, a nie tworzacych go pojedynczych gmin.
Wazniejszym zagadnieniem niz inwentaryzacja gminnych zasobéw byto poszukiwanie

porownywalnych, bardziej ogélnych kategorii lokalnych zasobéw.

W czasie warsztatéw zasoby omawiano w podziale na trzy kategorie: zasoby przyrodnicze, materialne
i niematerialne. Nie stosowano jednak sztywnych definicji poszczegdlnych kategorii. Przyktadowo,
stawy rybne mogty by¢ traktowane jako zasoby przyrodnicze, ale takze jako dziedzictwo materialne lub
wyraz niematerialnych ,tradycji hodowli ryb”. Zastosowanie podziatu na trzy kategorie zasobow miato
pomadc ustrukturyzowaé myslenie uczestnikdw spotkan oraz zwrdci¢ ich uwage na koniecznosé

szerokiego patrzenia na lokalne dziedzictwo.

Zasoby przyrodnicze ‘ Zasoby materialne | Zasoby niematerialne
Bestwina
e Drzewa - Pomniki e Pohabsburski zamek o Zespotregionalny
przyrody, deby e kosciot e Tradycje czytelnicze
e Stawy e Nagrobek Stanistawa e Historia ksiestwa
e  Gatunki chronione Myszkowskiego (postaci oswiecimskiego
historyczne) e Postaci historyczne
e  Wykopaliska, ruiny e Tradycje zwigzane z
e Infrastruktura sportowa, w produkcja ryb. Postaé
tym do sportéw wodnych Adolfa Gascha

Czechowice-Dziedzice

e Chronione stanowiska e Prawdopodobnie e Gra w taroki
legowe pozostatosci osady w e Legendy o utopcach

e Stawy - determinujq i Rotuzie zwigzane z torfowiskami
krajobraz i zajecie dla e Wezet kolejowy e Tradycje zwigzane z rybami
czesci mieszkancow — e Dworzec kolejowy e Kulinarne — kofacz, ale w
rybotéwstwo e Szlaki rowerowe kazdej gminie on moze

o Aleja lipowa zwigzana e Stare zaktady wygladac inaczej, prazonki,
dawniej z kompleksem przemystowe, ale tow prazuchy, pieczonki — ale
patacowym miescie, np. stara to tez jest réznie nazywane

e Rotuz - rezerwat zapatkownia e Tradycje partyzanckie
torfowiskowy (ale tylkow | ¢ Najdalej na potudnie e Tradycje pozarnicze (ale to
czedci lezy na obszarze wysunieta kolonia gérnicza wyjatkowe w tej gminie)
LGD) e Korona Zapory

Goczatkowickiej — to na
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Gmina lezy w dorzeczu 5
rzek gérskich

poty materialne i
przyrodnicze dziedzictwo

Organizacje zwigzane z
zachowaniem tradycji i
kultury — kapitat ludzki

Jasienica

Rezerwat czarnego
bociana

Sady w Miedzyrzeczu.
Stawy, karpie, ptactwo
Krajobraz gminy
Zwierzyna, ptactwo
Pomniki przyrody — deby
Pszczelarstwo, pasieki,
pszczoty

Zamek w Grodzcu
Kosciot w Bielowicku,
kosciot ewangelicki w
Miedzyrzeczu

Kapliczka Grobowa w
Grodzcu

Ruiny starego kosciota w
Grodzcu

Gospodarstwo zabytkowe
w Roztropicach

Zamek w Rudzicy

Galeria Stracha Polnego
Floriana Kohuta (Galeria
Autorska ,,Pod Strachem
Polnym”)

Dozynki

Zniwowanie w Jasienicy
Dziedzictwo kulinarne —
kotocz — kotacz - wypieki
Meble giete produkowane
w Jasienicy

Jaworze

Zasoby solanki

Walory klimatyczne
Tereny gorskie

Przyroda, tereny chronione
Sosna czarna — gatunek
unikat w skali Polski

Zabytkowy park zdrojowy
Zabytki — patac.

Teznia, zabudowania
zwigzane z funkcjg
uzdrowiskowa
Pozostatosci huty szkta w
Natezu

Stanowiska archeologiczne
Muzeum Fauny i Flory
Morskiej

Tradycje zwigzane z
uzdrowiskiem

Wizyty znanych postaci w
przesztosci, np. Jaworze
jest wspomniane w
pamietnikach Stefana
Kisielewskiego
Przekonanie okolicznej
ludnosci o ekskluzywnosci
Jaworza

Przekazy zwigzane z
przemarszem wojsk Jana Il
Sobieskiego w drodze do
Wiednia

Réznorodnosc religijna

Wilkowice

Skata Czarownic
Jaskinia Wietrzna Dziura
w Magurce

Zrédta Biatki

Sciezki dydaktyczne w
parku gminny i w lasku
Wilkowickim

Szlaki turystyczne: ( na
Klimczok, Czupel,
Magurka Wilkowicka)
Brama Wilkowicka
Niedzwiedzie, wilki

Muzeum Juliana Fafata,
park z rzezbami, tawka
Szpital

Kaplice, koscioty

Trasy biegowe na
Magurce

Skocznia narciarska, trasy
narciarskie

Szopka Stanistawa
Kwasnego w Mesznej
Kompleks dawnego
sanatorium

Tradycje rzezbiarskie,
lokalni rzezbiarze (np.
Stanistaw Kwasny)
Legenda o Skale Czarownic
Lokalne ciasta drozdzowe,
placki ze skwarkami,
nalewki (mietowka),
pieczonki

Apiterapia (leczenie
produktami pszczelimi)
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Lasy jodtowe

Pomnik przyrody w parku
w Wilkowicach

Dab przy szkole w Bystrej
Cis w Bystrej — 600 lat
Rzeka Biatka — historyczna
i geograficzna granica
pomiedzy Slaskiem a
Matopolska

Schroniska (Magurka,
Klimczok, Szyndzielnia)
Izba regionalna ,,Stara
Stolarnia”

Legendy zbdjnickie,
Stowarzyszenie Zbdjnikéw
,Beskidnicy”

Zawody Puchar Magurki
Lokalna gwara z Hucisk
Mieszczanskie stroje
regionalne

Tradycje strazackie,
zawody zabytkowych
sikawek konnych

Gody Bystrzynskie —
konkurs pastoratek
Bystrzanskie recitale
organowe, Festiwal
filmowy

Bitwa ze Szwedami w
Wilkowicach

Wilamowice

Stawy rybne w
Pisarzowicach

Rzeki w Pisarzowicach,
Czerwonka, rzeka Sofa
Szkétki ogrodnicze
Ziemia ceramiczna
Lezaje — stawy rybne z
tradycjg z XIX wieku
Stawy rybne

Zrédta termalne

Pomniki $w. Jézefa
Bilczewskiego i Kazimierza
Danka

Koscioty, ottarz w kosciele
w Wilamowicach

Miejsce postoju Zotnierzy
Sobieskiego

Kapliczki

Budynek ochronki
Zabytkowe domy ludnosci
Wilamowickiej z XIX wieku
Fabryka Krzyzanowskich

Kulinaria: Grochdowka,
Jabcorka, Marcinki
Pisarzowickie, srodki z ryb
gotowane na stodko,
jajecznica wilamowska
Zespodl regionalny
Pisarzowianki

Jezyk wilamowski
Specyficzne stowa w
kazdej miejscowosci
Legenda o domu
Weterana w
Pisarzowicach

Tradycje, np. Smiergusty
Wilamowskie
Wilamowicki Zespot
Regionalny, Orkiestra
deta

Postaci historyczne

Porgbka

Rezerwat Bukow
Beskid Niski
Kaskady na potoku
Dolina rzeki Soty

Zamek Wotek (ruiny)
Kosciot z piaskowca
Dworek Kobiernice
Makarony Czanieckie
Kapliczki

Dom Wczasow Dzieciecych
Fabryka lodéw Ice-maestry
Izba Regionalna Porgbce

Mateusz Mika —
reprezentant Polski w
siatkéwce

Legenda o Zamku Wotek
Zespot Regionalny
Porebczanka

Miody z Porgbki

Grupy rekonstrukcyjne
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e Osrodek Wczasowy

Kozubnik

Zapora w Porgbce i inne
zapory wodnych w okolicy
Elektrownia szczytowo-
pompowa w Porgbce

e Stroje laskie
e Wizyta prezydenta
Moscickiego

Kozy

Platan w Kozach
Kamieniotom

Chrobacza taka

Sejmik bociandw na
polach w dzielnicy , Gaje”
Park dworski

Wilczy Staw

Dziki pstrag potokowy
Szlaki gdrskie nordic
walking

Ziemia do produkcji cegiet

Kaplica ,,U Panienki”
Patac Czeczéw

Dawna szczotkarnia,
obecnie ,Klingspor”
Zaktad ,, Anga” —
uszczelnienia
mechaniczne

Szlak papieski

Bunkry

Lodownia

Owczarnia

Cmentarz — groby A.
Kunickiego, ks. F. Zaka,
Zasoby lzby Historycznej
Piece wapienne

Willa Grabowskich

Krzyz Tysigclecia

Kaplica cmentarna krypta
rodziny hrabiego Czeczéw
Tradycyjne ule

Kulinaria: duszonki, ciepoki
— kluski

Gwara Kozianska

Turnieje w ,, Taroki” — karty
Jakla Kozianska

Tradycja Smiergusnikéw
Postac J. Wolnickiego
Historia protestantyzmu
Legenda o dwdch kozach
Tradycje muzyczne — liczne
zespoty

Murarze, sztukatorzy
Tradycje w wypalaniu
cegiet przydomowo w
piecach wapiennych
Pszczelarze

Targ staroci

Wtadystaw Hotkisz —
lokalny pisarz

Pobyt Franciszka
Macharskiego w jednej z
parafii

Buczkowice

Obszary Natura 2000,
korytarz ekologiczny
wzdtuz potoku Zylica
Widtaki, storczyki
alpejskie i inne rzadkie
gatunki opisane na
tablicach informacyjnych
Rzadkie gatunki zwierzat
Piekne krajobrazy
Dolina Zylicy, wodospad
na potoku Zylica
Gniazda bocianie

Sciezki rowerowe

Trakt spacerowy

Zabytkowe kapliczki i
koscioty

Stary mtyn w
Rybarzowicach

Budynek starej fabryki
mebli, Obiekty po tartaku
Ottona Klobusa

Pomnik niepodlegtosci w
Rybarzowicach

Izba pamieci biskupa
Pietraszki

Sokolnia, straz,
towarzystwo szkoty
ludowej

Historia Grubego Debu w
Rybarzowicach

Historia panstwa
todygowieckiego

Lokalna gwara
Kapusniak, wodzianka,
chleb ze smalcem, kapusta
z fasolg, kluski, placki
ziemniaczane, chleb
pieczony na blasze,
nalewki

Tradycje tkackie,
kowalskie, meblarskie
Historia nazwy i herbu
gminy
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Edukacyjny trakt
historyczno—ekologiczny
Szlak z Buczkowic na
Skrzyczne

Stawy w Rybarzowicach

Rézancowy Szla Maryjny z
Mesznej do Szczyrku
Obrazy Mariana
Namystowskiego

Uktady architektoniczne i
zagospodarowanie
przestrzeni

Regionalny Zespot Piesni i
Tanca (RZPiT) Rybarzowice
istnieje od 50 lat

Tradycje zwigzane ze
zbdjnikami

Tradycje zwigzane z rzezbg
i malarstwem

Szynka tradycyjna firmy
Bozek w Godziszce
Tradycyjne jasetka,
przedstawienia teatralne

Na podstawie danych zebranych w tabelach analitycznie stworzono zbidr elementéw, ktére sktadaja

sie na ,wspdlne dziedzictwo Ziemi Bielskiej”. Zasoby podzielono na bardziej ogdlne kategorie,

a nastepnie uszeregowano wedtug ich rozpowszechnienia na terenie catego obszaru. Wysokie miejsca

zostaty przyznane kategoriom zasobdéw, ktdre wystepujg we wszystkich lub w wiekszosci gmin. Na dole

listy umieszczono zasoby wystepujace jedynie w pojedynczych gminach.

Zasoby przyrodnicze

Zasoby materialne

Zasoby niematerialne

1.
2.

Piekne krajobrazy

Drzewa, pomniki przyrody,
lasy, parki

Cenne gatunki roslin i
zwierzat

Rezerwaty i obszary
chronione

Zasoby zwigzane z
dziatalnoscig rolnicza
(stawy rybne, pasieki, sady,
szkotki)

Zasoby wodne (inne niz
stawy hodowlane)

Goéry

Zrédta termalne, ziemia
ceramiczna

1.
2.

w

Koscioty i kapliczki

Zamki, ruiny zamkow i
dwory

Infrastruktura sportowa
Obiekty zwigzane z
postaciami historycznymi
(nagrobki, pomniki, izby
pamieci)

Miejsca historyczne i
stanowiska archeologiczne
Stare zaktady przemystowe
Nowe i dawne obiekty
zwigzane z turystyka lub
dziatalnoscia
uzdrowiskowa

Ciekawe muzea

Unikalne ukfady
architektoniczne

1.

8.
9.

Opowiesci zwigzane z
waznymi postaciami i/lub
wydarzeniami
historycznymi

Tradycje zwigzane z
rzemiostem badz
produkcjg zywnosci
Zrdznicowane tradycje
kulinarne

Lokalni artysci i tradycje
artystyczne

Podania i legendy
Organizacje kultywujgce
tradycje (Kota Gospodyn
Wiejskich, Ochotnicze
Straze Pozarne, zespoty,
inne NGO)

Ciekawe imprezy lokalne i
unikatowe zwyczaje
Swigteczne
Réznorodnosc religijna
Lokalny jezyk lub gwara.

Dane zebrane w czasie spotkan wskazywaty na duze zréznicowanie zasobdw obszaru Ziemi Bielskiej,

ktore wynikajg z faktéw opisanych we wstepie niniejszego opracowania — potozenia poszczegdlnych

gmin na granicy krain geograficznych i historycznych. Owo zréznicowanie rodzi obawy w kontekscie

kreowania marki lokalnej. Przeprowadzona analiza musiata da¢ odpowiedZ na pytanie o elementy
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wspdlne dla wszystkich gmin, ktore mogty stac sie podstawg do stworzenia spdjnej idei marki lokalne;j.
Jak pokazuje powyzsza tabela, zasoby obszaru da sie pogrupowac w szersze kategorie. Pokazujg one,
ze wspoélng cechg gmin jest posiadanie wielu atutdow, ktére mogg sta¢ sie podstawg dziatan
promocyjnych i ksztattowania wizerunku. Pierwszorzedne znaczenie ma tu wspomniane pofozenie
obszaru LGD na pograniczu — kultur, panistw, tradycji i réznych krajobrazéw. Mozna zatem powiedzie¢,
ze przeprowadzone badania wykazaty koniecznos¢ poszukiwania idei marki lokalnej w najbardziej
oczywistych cechach regionu. Réznorodnosé gmin tworzacych LGD powoduje, ze w przysztych
dziataniach warto sie odwotac to najbardziej powszechnego i tgczacego je doswiadczenia mieszania sie

elementow i wptywdw réznych tradycji.

Analiza zasobdw wskazata takze, ze w przysztosci marka lokalng bedzie mozna objg¢ bardzo szeroki
zestaw produktéw, ustug, miejsc oraz wydarzen i organizacji. Produktami lokalnymi mogg sta¢ sie
z pewnoscig ryby i potrawy z ryb oraz wyroby pszczele. Konieczne jest zwrdcenie uwagi takze
na wyroby rekodzielnikow i dzieta sztuki. O specyfice obszaru swiadczy fakt, ze za produkty lokalne
mogtyby zostaé takze uznane wyroby przemystowe — tekstylia, zapatki, ceramika czy meble. Pewnych
trudnosci mogg dostarcza¢ jedynie kulinaria. Tworzenie na ich bazie produktéw lokalnych bedzie

wymagato przeprowadzenia bardziej dogtebnej inwentaryzacji.

4.2. Skojarzenia z obszarem Ziemi Bielskiej
W czasie spotkan prowadzonych przez przedstawicieli Fundacji Socjometr mieszkarncy obszaru byli

proszeni o sformutowanie krétkiej wypowiedzi na temat ,Dlaczego lubie swojg gmine”. Byto
to pierwsze zadanie w czasie warsztatéw a ich uczestnikom nie dano czasu na przygotowanie
komunikatu. Chodzito o uzyskanie spontanicznych wypowiedzi i cel ten udato sie osiggngc. W czasie
prac analitycznych stworzono z nich , baze skojarzen” z Ziemia Bielskg. Nastepnie analizie poddano
wszystkie wypowiedzi mieszkancOw zarejestrowane w czasie spotkan prowadzonych na przetomie
stycznia i lutego 2018 roku. Celem tej analizy jakosciowej byto zidentyfikowanie skojarzen, skryptéw
poznawczych, stereotypdw zwigzanych z obszarem dziatania stowarzyszenia. Byto to kluczowe zadanie

z trzech powoddw:

1. Odnalezienie wspdlnych cech poszczegdlnych gmin,
2. Sformufowanie idei marki i zawartego w niej przestania na podstawie realnych zasobdéw
obszaru,
3. Sformufowanie listy obszaréw problemowych, ktére zostaty uwzglednione w analizie SWOT
i w czasie okreslania celéw opisywanej tu marki lokalnej.
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Lubie swojg gmine, poniewaz...

e Zamieszkujg jg aktywni ludzie.

e Mieszkancy angazujg sie na rzecz spotecznosci.

e Mam tu wielu znajomych, ktérzy robig ciekawe rzeczy.
e Jest to dobre miejsce do zycia.

e Jest nowoczesnie zarzadzana.

e taczy tradycje z nowoczesnoscia.

e Ma duzy potencjat do rozwoju.

e Ma bogata historie.

e Ma wyjatkowq i bogata kulture.

e Oferuje piekne krajobrazy i liczne walory przyrodnicze.
e Lezy na pograniczu krain geograficznych i historycznych.
e Jest potozona na terenie atrakcyjnym turystycznie.

e Jest bazg wypadowa do wypraw gdrskich.

e Rozwija sie w niej sport i infrastruktura sportowa.

o Jestem tu szczesliwy.

e Mamy tu wszystko.

W ramce powyzej zebrano przyktadowe wypowiedzi mieszkaricéw. W wiekszos$ci przypadkéw
wskazanie pozytywnych cech zamieszkiwanych gmin nie sprawiato im wiekszych trudnosci. Pozytywoéw

doszukiwano sie w kilku dominujgcych obszarach:

e Kapitat spoteczny,
e Perspektywy rozwoju gospodarczego,
e Historia i kultura,

e Zasoby przyrodnicze.

Oczywiscie okreslenie idei marki nie mogto sie dokonaé na podstawie tak pobieznej analizy stosunkowo
niewielkiej ilosci danych. Aby zidentyfikowac skojarzenia z Ziemig Bielskg, ktére mogg staé
sie fundamentem marki lokalnej przeprowadzono wnikliwg analize wszystkich wypowiedzi, ktére
pojawiaty sie na spotkaniach. Wyodrebnione stowa kluczowe mozna byto wstepnie pogrupowac
wedtug tego samego klucza, co zaprezentowane powyzej wypowiedzi. Mozliwe byto jednak takze

pogtebienie poszczegdlnych watkow.
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W ponizszej ramce zaprezentowane sg poszczegolne grupy stéw i zdan kluczowych. Nastepnie kazda

z tych kategorii zostanie oméwiona pod katem jej uzytecznosci w procesie budowania marki lokalne;j.

e Nazwy krain geograficznych i historycznych: Slask Cieszyniski, Podbeskidzie, Slask, Ziemia
Beskidzka, Beskid Slaski, Beskid Maty
e (Obszar jest) ,pomiedzy”, tereny pogranicza, granica
e Komunikacja: ,,Mozna stad jechac na wszystkie strony swiata”, , blisko”
e |dentyfikacja, kultura:
o ,Tozsamos¢ lokalna”, ,Tozsamosc historyczna” (w obrebie gminy), , Jestesmy specyficzni,
wyjatkowi”
o Kultura lokalna, kultura regionalna (w obrebie gminy), lokalna gwara
o Rzemiosto, artysci
e Kapitat Spoteczny:
o Aktywni mieszkancy, wspétdziatanie, zaangazowanie
o Lubimy sie
o ,Zapraszamy gosci, ugoscimy ich wszystkim, co mamy”
e Zasoby przyrodnicze:
o ,Gdziekolwiek sie wyjdzie sg piekne tereny”,
o Czyste powietrze,
o Natura,
o Przyroda,
o Krajobrazy,

o Piekne widoki.

Ryby

Woda, sporty wodne

e ,Nie ma sklepdw, w ktérych sg >>nasze<< produkty. Trzeba wiedzie¢, gdzie is¢.”

Réznorodnos¢, BOGACTWO:

o ,Nie ma u nas nic wyjatkowego, czego by nigdzie indziej nie byto”
o ,Kazda wies ma jakas potrawe, ktdrg mogtaby sie pochwalié. Albo nawet kazda kucharka!”
o ,Mamy tu wszystko!”

o ,lestzczego wybierac¢!”

o ,Bogactwo zasobow”
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Skojarzenia osdb biorgcych udziat w spotkaniach z zamieszkiwanym przez siebie regionem sg bardzo
spojne z diagnoza zawartg w Lokalnej Strategii Rozwoju oraz w zaprezentowanej powyzej analizie
danych zastanych. Sami mieszkancy nie potrafig jednoznacznie przypisa¢ Ziemi Bielskiej do jednej
konkretnej krainy geograficznej czy historycznej. Podawane byly bardzo rézine ich okreslenia,
a kluczowe byty przy tym zwroty ,pomiedzy” i ,,pogranicze”. Takie potozenie obszaru ma duzg zalete —
jest on dobrze dostepny komunikacyjnie, przejezdza przez niego wiele oséb, mieszkaricy majg duza
tatwosé przemieszczania sie. To atuty, ktére mogg sprzyjac rozwojowi turystyki, produktéw lokalnych

i marki lokalne;j.

Potozenie na pograniczu réznych wptywéw kulturowych i obszaréow geograficznych ma jednak
takze inne konsekwencje. Mieszkancy bardzo czesto zwracali uwage na bardzo silng identyfikacje
ze swoimi gminami, jednak praktycznie zaden/zadna z nich nie wskazywato na swoje przywigzanie
do Ziemi Bielskiej jako wiekszej catosci. Mozna nawet zaryzykowac twierdzenie, ze nie istnieje ona
w ich $wiadomosci jako odrebny byt. To sprawa o fundamentalnym znaczeniu dla przysztej marki
lokalnej. ,,Produktem lokalnym” jest produkt z ,mojej” gminy, natomiast niekoniecznie czuje jakgs wiez
z rzeczami pochodzgcymi z innej czesci Ziemi Bielskiej. Dobrym przyktadem sg tu ,,duszonki” — nazwa
potrawy, ktéra odnosi sie do réznych dan w réznych gminach. W czasie spotkan zdarzaty sie
stwierdzenia, ze ,,prawdziwe duszonki pochodzg z mojej gminy”. Sygnalizowany tu problem czesciowo
mogt zostaé wywotany przez scenariusz spotkan z mieszkarnicami, nie ulega jednak watpliwosci,
ze skuteczne wdrozenie marki lokalnej bedzie wymagato zaciesnienia wspodtpracy pomiedzy

poszczegdlnymi gminami i wytworzenie poczucia przynaleznosci do wiekszej catosci.

Diagnoza zawarta w Lokalnej Strategii Rozwoju wskazywata na problemy z jakoscig kapitatu
spotecznego na obszarze LGD. Mieszkancy bioragcy udziat w spotkaniach byli w tym wzgledzie
wiekszymi optymistami. Wielu z nich Ziemia Bielska kojarzy sie z ludZmi aktywnymi, zaangazowanymi
w lokalne sprawy i wspétpracujgcymi z innymi. To skojarzenie warto wykorzysta¢ w procesie budowy
marki lokalnej. Nawet, jesli nie przystaje ono w petni do rzeczywistosci, to moze pomagac w budowaniu
klimatu wspodtpracy, ktory bedzie pomocny w ksztattowaniu wspomnianej powyzej wspodlnej
identyfikacji z wiekszym obszarem. Warto bedzie przy tym wykorzystac¢ lokalnych lideréw oraz preznie
dziatajgce organizacje. Produkty pochodzg z poszczegdlnych gmin powinny by¢ znane i dostepne
na catym obszarze. Aktywisci mogliby staé sie istotnymi aktorami proceséw wymiany informacji,

produktdéw i ustug w ramach sieci podmiotédw objetych markg lokalng.
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Wiekszosci mieszkanicow obszar LGD kojarzy sie ze wspaniatg przyroda. Z uwagi na fakt,
Ze problematyka ta zostata omodwiona juz przy okazji identyfikacji zasobow obszaru, zostanie ona tutaj
pominieta. Warto jedynie zwrdci¢ uwage, ze bogactwo przyrodnicze jest tym, co tgczy wszystkie gminy.
Kazda z nich ma sie czym pochwali¢ i daje to szerokie pole do tworzenia wspdlnej oferty turystycznej.
Jej brak jest istotng staboscig obszaru, ktéra negatywnie wptywa na rozwdj turystyki w kazdej
pojedynczej gminie. Wzniesienie wspodtpracy na wyziszy poziom bedzie rzeczywiscie wymagato

wykorzystania wspomnianych wczesniej zasobdw kapitatu spotecznego.

Tym, co faczy poszczegdlne gminy sg takze zasoby wodne. Sg one istotne dla mieszkarncéw wiekszosci
gmin. Z zasobami tymi zwigzana jest hodowla ryb — rodzaj dziatalnosci, na ktéry zwracali uwage
mieszkancy wiekszosci gmin. Ryby i produkty rybne majg gigantyczny potencjat do zostania jednymi
z flagowych produktéw objetych markg lokalng. Niestety wydaje sie, ze potencjat ryb do bycia
produktem lokalnym z prawdziwego zdarzenia jest w niewielkim stopniu wykorzystany. Bardzo
niewielu uczestnikdéw spotkania potrafito wskazaé miejsce, w ktérym mozna kupic ryby. W lokalnych
punktach gastronomicznych nie ma potraw z miejscowych produktéw ani lokalnych dan. Warto byto
podja¢ wspdtprace na tym polu z Lokalng Grupg Rybacka. Badania rynku wskazujg, ze popyt na ryby
bedzie rést w zwigzku z umacnianiem sie trenddw zwigzanych ze zdrowym zywieniem. W Polsce
istniejg juz marki lokalne oparte na produktach rybnych, ale witasnie rosngcy popyt powoduje,
ze na rynku bedzie miejsce dla kolejnych graczy. Wyniki badan nie wskazujg, ze marke Ziemi Bielskiej
nalezy oprze¢ wytgcznie na rybach, jak ma to miejsce w przypadku wielu innych regiondw. Sitg
analizowanego obszaru jest to, ze mozna wskazac tu kilka wiodgcych grup produktow, wsréd ktérych
ryby beda jednym z najwazniejszych. Oferta, ktérg Ziemia Bielska moze potencjalnie zaproponowac
konsumentom jest jednak o wiele wieksza, o czym bedzie jeszcze mowa w dalszych czesciach
opracowania. W tym miejscu nalezy jeszcze zwrdci¢ uwage, ze zasoby wodne dajg duzg mozliwosc

rozwoju ustug zwigzanych ze sportem i rekreacja, ktére takze mogtyby zosta¢ objete marka lokalna.

Moderatorzy prowadzgcy spotkania z mieszkaricami obszaru Ziemi Bielskiej szczegdlng uwage zwracali
na identyfikowanie istniejgcych oraz potencjalnych produktéw i ustug lokalnych. W tym kontekscie
w praktycznie kazdej gminie powtarzaty sie takie same stwierdzenia: nie ma u nas miejsc, w ktérych
mozna by kupi¢ lokalne produkty. Powyzej wspomniano juz o niewykorzystanym potencjale zwigzanym
z rybami. To samo stwierdzenie mozna by jednak rozszerzy¢ na wiekszos¢ innych produktéw, ktére
mogtyby by zosta¢ objete marka. W jednej z gmin uzyto nawet stwierdzenia, ze produkty od rolnikéw
moga kupowac tylko osoby ,wtajemniczone”. Obszar Ziemi Bielskiej kojarzy sie wiekszosci

mieszkancow z miejscem, w ktérym brakuje szczegdlnych produktéw. To oczywiscie musi ulec zmianie,
21
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jesli dazy sie do stworzenia silnej marki lokalnej. Strategia jej promocji musi uwzgledniaé wspdtprace
miedzy przedsiebiorcami, w tym takze w zakresie dystrybucji produktéw. Jesli oddziatywanie marki
miatoby sie ograniczy¢ jedynie do przyznawania znakéw graficznych, to bytby to kolejny obszar

zmarnowanego potencjatu.

Na zakonczenie tej czesci analizy nalezy wskazac skojarzenia, ktére wydajg sie mieé¢ najwieksza
uzytecznos¢ z punktu widzenia procesu budowania marki lokalnej. Potozenie na pograniczu,
wymieszanie réznych wptywéw kulturowych, obecnos¢ réznych krajobrazéw i mnogos¢ zasobdéw
przyrodniczych przywotujg skojarzenia ze zréznicowaniem i bogactwem. Zwracato na to uwage wielu
mieszkancow obszaru. Co prawda, nie wszyscy dostrzegali w tym duzg wartos¢ — byty osoby, ktére
uwazaty, ze skoro kazda wies ma swoje tradycje kulinarne, to nie sg one czyms$ wyjatkowym.
Przewazato jednak bardziej nastawione na pozytywy ujecie tego tematu, ktdre streszcza sie

'II

w zawotaniach ,,Mamy tu wszystko!”, ,Jest z czego wybieraé!”, ,Ugoscimy wszystkim, co mamy!”.
Stwierdzenia te powinny stac sie gtéwnymi komunikatami wyrazanymi przez marke. W wielu miejscach
tego opracowania pojawia sie stwierdzenie, ze zréznicowanie kulturowe i geograficzne Ziemi Bielskiej
moze by¢ jej wielkim atutem. Zréznicowane dziedzictwo i krajobrazy, wielo$¢ produktéw i smakow,
mnogos¢ miejsc godnych odwiedzenia oraz ludzi wartych poznania — to sg w najogdlniejszym ujeciu
najwazniejsze zasoby analizowanego obszaru, wokot ktorych nalezy budowaé idee marki lokalnej.
Proces jej wdrazania powinien zostaé zaplanowany w taki sposob, by upowszechnié te skojarzenia

w odniesieniu do catosci obszaru u jak najwiekszej liczby jego mieszkancéw. Po tym wstepnym etapie

bedzie mozliwos¢ podjecia dalszych dziatart marketingowych i ekspansji marki na kolejnych rynkach.

4.3.  Analiza SWOT
Waznym etapem procesu budowy koncepcji marki lokalnej Ziemi Bielskiej byta identyfikacja stabosci

oraz kluczowych elementéw wizerunku obszaru. Wykorzystano do tego niezwykle popularne, ale
zarazem skuteczne narzedzie w postaci analizy SWOT. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze sednem tej techniki
analitycznej nie jest grupowanie mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen dla przedmiotu badania.
Zebranie ich w formie tabeli oznacza jedynie zakoriczenie procesu grupowania danych niezbednych
do jego przeprowadzenia. Prawdziwy sens analizy SWOT polega na poszukiwaniu powigzan pomiedzy

tymi zmiennymi.
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Dwie tabele zamieszczone na kolejnych stronach przedstawiajg zmienne wziete pod uwage w czasie
analizy SWOT oraz wyniki oceny zalezno$ci miedzy nimi. Poszukiwanie owych powigzan sprowadzato

sie do odpowiedzi na pytania:

Czy dana mocna strona pozwoli wykorzysta¢ dang szanse?
Czy dana staba strona ogranicza mozliwos$¢ wykorzystania danej szansy?

Czy dana mocna strona pozwoli zniwelowac¢ dane zagrozenie?

H wonN e

Czy dana staba strona poteguje ryzyko zwigzane z danym zagrozeniem?

Parom zjawisk przyznawano noty w zaleznosci od stwierdzonej sity powigzania miedzy nimi:

e Ocena,,0” oznacza brak powigzania
e Ocena,1” oznacza powigzanie o umiarkowanej sile

e Ocena,2” oznacza silne powigzanie.

Uzyskane wyniki zostaty pogrupowane w tabeli, a poszczegdlne noty zsumowane w wierszach
i kolumnach tabeli. Przyjeta logika analizy pozwolita na okreslenie kierunkédw dziatan, ktére nalezy

podjaé poprzez wskazanie:

Szans, ktére najtatwiej wykorzystaé przy pomocy mocnych stron,
Zagrozen, ktére mozna najtatwiej zniwelowac wykorzystujgc mocne strony,

Szans, ktoére najtrudniej wykorzystac ze wzgledu na stabe strony,

A

Zagrozen, ktére sg najistotniejsze w kontekscie stabych stron obszaru.

Wyniki analizy dostarczajg takze informacji na temat zasobodw, ktére nalezy wykorzysta¢ w dziataniach

oraz problemow, ktore trzeba wyeliminowac w czasie ich podejmowania. Pozwala na to identyfikacja:

Mocnych stron, ktdre najlepiej pozwalajg wykorzystac szanse,
Mocnych stron, ktdre najlepiej niwelujg zagrozenia,

Stabych stron, ktére najbardziej utrudniajg wykorzystanie szans,

> wonN o

Stabych stron, ktére najbardziej potegujg zagrozenia.
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Mocne strony

Stabe strony

1. Kazda gmina posiada produkty/ustugi, 1. Brak miejsc noclegowych w niektérych
ktére mogtyby zostac objete marka gminach
lokalng 2. Brak mozliwosci zakupu produktéw lokalnych
2. Dziatalnos¢ Lokalnej Grupy Rybackiej 3. Niski stopien rozwoju produktéw lokalnych
3. Potencjat do rozwoju licznych dziedzin 4. Niedostateczne wykorzystanie przez
sportu i infrastruktury sportowej przedsiebiorcéw lokalnych zasobéw do
4. Duzy potencjat do rozwoju turystyki tworzenia innowacyjnych produktéw i/lub
5. Potozenie na przecieciu szlakow ustug
komunikacyjnych 5. Zanik rolnictwa
6. Duzy rynek wewnetrzny i dostepnos¢ 6. Mozliwos$¢ bezposredniego zakupu produktéw
komunikacyjna zewnetrznych rynkéw od rolnikéw tylko dla ,,wtajemniczonych”
zbytu 7. Zréznicowanie tradycji kulinarnych
7. Unikatowa faunaiflora 8. Brak miejsc, w ktérych mozna by skosztowaé
8. Atrakcyjne i zréznicowane krajobrazy lokalnych potraw
9. Rdznorodnos¢ kulturowa obszaru 9. Brak spdjnej oferty turystycznej dla catego
10. Twoérczos¢ lokalnych artystéow obszaru.
11. Tradycje rzemieslnicze 10. Niski poziom wspdtpracy miedzy
12. Historia regionu i poszczegdlnych gmin przedsiebiorcami (w tym rolnikami)
13. Bogate dziedzictwo materialne 11. Niezadowalajacy poziom wiedzy mieszkancéw
w zakresie lokalnego dziedzictwa
12. Dziatania zagrazajgce srodowisku naturalnemu
podejmowane przez mieszkancéw obszaru
13. Brak wspdlnej tozsamosci mieszkancow
obszaru LGD
Szanse Zagrozenia
1. Rozwdj gospodarczy aglomeracji bielsko- 1. Rozmywanie sie lokalnych tradycji pod
bialskie] wptywem migracji
2. Osiedlanie sie nowych mieszkancéw 2. Globalizacja, zanik lokalnych tradycji
3. Wazrost zainteresowania konsumentow 3. Rosnaca dostepnosé wyjazddw zagranicznych
produktami lokalnymi 4. Konkurencja ze strony innych regionow
4. Trendy zwigzane z powrotem do 5. Silne marki lokalne istniejgce w okolicy, np.
tradycyjnych sposobdéw uprawy Dolina Karpia
5. Rosngce dochody Polakéw 6. Wyzszy stopien zaawansowania prac nad
6. Rosnacy popyt na aktywny wypoczynek konkurencyjnymi markami lokalnymi
7. Umacnianie sie w Polsce trendow 7. Niskie ceny zywnosci produkowanej
zwigzanych ze zdrowym stylem zycia i przemystowo
zrownowazong dietg 8. Import produktéw lokalnych z innych regionéw
8. Rosnace zainteresowanie polskich lub krajéw
turystow wypoczynkiem w kraju 9. Zmiany spoteczne i gospodarcze powodujace
9. Rozwdj turystyki kulturowej starzenie sie spoteczenistwa
10. Akcje promujace turystyke w 10. Rosnace wymagania turystéw
wojewddztwie Slgskim 11. Ograniczenia inwestycyjne zwigzane z
11. Inicjatywy zwigzane z promocja obszarami chronionymi
produktéw lokalnych realizowane przez 12. Skomplikowane uwarunkowania prawne

administracje centralng, samorzady oraz
NGO

prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.
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Dane w poszczegdlnych komdrkach tabeli mozna wpisa¢ w szersze syndromy zjawisk dotyczgcych
obszaru Ziemi Bielskiej oraz jego otoczenia. Wynika to z faktu, ze zostaty one zebrane przy pomocy
uprzedniej analizy danych zastanych oraz spotkan z mieszkaricami. Wsréd mocnych stron mozna

wskazac elementy zwigzane z:

e Potencjatem do tworzenia lokalnych produktéw i ustug (mocne strony od 1 do 3)
e Potozeniem gmin tworzacych obszar LGD (4 i 5)
e Zasobami przyrodniczymi (6 i 7)

e Dziedzictwem kulturowym (9-13)
Stabe strony wizerunku Ziemi Bielskiej zwigzane sg z nastepujgcymi syndromami zjawisk:

e Niedostateczny rozwdj infrastruktury i oferty turystycznej (stabe strony numer 1i 2),
e Trudnosci z dostepem do lokalnych produktéw, w tym produktéw rolnych (3-9),

e Niezadowalajacy rozwéj kapitatu spotecznego mieszkaricow obszaru Ziemi Bielskiej (10-13).

Szanse przed jakimi stoi obszar Ziemi Bielskiej w zwigzku z rozwojem marki lokalnej wynikajg

z szerszych proceséw zachodzgcych w Polsce i Europie:

e Rozwodj gospodarczy regionu i catego kraju (szanse numer 1, 2 5),
e Przemiany spotfeczne i kulturowe w Polsce (3, 4, 6-9)

e Szersze inicjatywy zwigzane z rozwojem produktéw lokalnych i promocjg turystyki (10-11).

Zewnetrzne zjawiska, ktére moga by¢ zagrozeniem dla rozwoju marki lokalnej Ziemi Bielskiej mozna

podsumowaé w nastepujgcy sposdb:

e Zjawiska zwigzane z globalizacja (zagrozenia numer 1-3, 7-8, 9)
e Konkurencja ze strony innych marek (4-6 oraz 10),

e Uwarunkowania prawne (11i12).

Ponizej przedstawiono tabele zawierajacg analize powigzan pomiedzy zdiagnozowanymi mocnymi

i stabymi stronami oraz szansami i zagrozeniami.

25
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie.
Opracowanie wspotfinansowane jest ze Srodkéw Unii Europejskiej w ramach dziatania ,, Wsparcie dla rozwoju lokalnego
w ramach inicjatywy LEADER” Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020.



Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujgca w obszary wiejskie

StABE STRONY

MOCNE STRONY

zBGw_ﬂ__Mwwwnww-mmmmmmmnsnss-
Mjo|-|o|o|o|o|o|o|o|o|jo|d|N|N|N|N|N|N|ON|N|NO| OB
Nlo|ln|an|n|o|N|N|N|H N[N [Bl-olan|a|a|dH|old|N|w|o|o| D
dl-|o|ln|d|o|d|o|ld|N|d|w(Sln|N|lN|NN|N|jOjn|Oo|No|of 8
CSlanlo|ld|N|o|d|d|d N[ =Yoo |~ | T
olnjo|ln|olan|N|d|lN|NN|[N[Flo|N|aN|NN|N|dN|O|NwH|Of8
olnlola|o|ld|N|d|N|NNN[S]lHd|ld|laNlN|a|N|N|O|a|=| 0|8
~Jo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o]—|o|o|d|d|w|d|+|o|o|o|o|w
olo|lo|ln|n|N|o|lN|H|N|N[N[B]H|d | NN N|N|jOo|n|o|o !
njnjola|la|d|d|N|d N[ N[SlHn|oldla|a|N S ||| =]
AN d| NN AN N[N B] || NN N NN oo =[S
nld|d|lN|dlN|dNd|NN|[ NSl dNN|N|NN|o|No|ol T
Nl H|NjolaN|dN|d|NN|[ NSl Nd|NN|N|NN|o|No|ol D
—Jo|o|lo|o|n|N|d|N|N|N|=[Y]o|lo|N|N||w|ojo|o|n|w| =[S
_>_mﬁmamwnmw%ﬁ-nnﬂBmm4ﬁ2Moo-
Dlo|d|ojo|d|n|d|N|N|Njo|DlN|N|N|N[N|N|jO|H|O|N|O |08
Nlo|-|d|o|-d|d|lojn|n|n|d DN jo|n|ojan|o|of 8
dlo|—|n|jo|d|d|o|d NN~ [YlNNldlNlN|N|dH | N|O|N|O|0| 8
Slolv|n|o|n|H|o|H|N|N|N[BlN|N|H|lN|N|N|o|H|O|N|o|o| §
olo|ld|d|o|d|N|o|N|N|N[=[Y¥]N|N|N|NN|N|Oo|H|O||o|o |1
wlo|ln|lo|lo|d|N|d|N|d|N|jo|d]o|lo|n|a|d|d|o|d|Oo|N|O|O|o
~lolan|jo|lo|H|N|H| NN [0Sl H|N|N|N|H|O|H|O|N|O|0o| Y
olNldlan|d|N|d|d || NN N[Slojlo|ld|la|la|d|d|d|o|-|o|o|o
nlinjnlanjo|d|d|d|N|N|N|[N[Slo|lo|d|d|d|o|o|d|o|n|o|o|w
sl d|lN|dN|N[d|N|d N[N [Rlo|lo|n|N|N|H|O|H|w|N|o|o| D
mln|n|jo|loln|N|N|N|o|ln|o[F ool |~N|jo|o|ojo|+|n|o|ofe
Nl-|lola|d|d|o|N|o|d|N|[A|[Dd]d|d|o|d|d|d|d|d|o|d|o|o]|®
“l-|lo|ln|o|nN|N|N|d NN N[SlH|d|o|d|ld|d|d|n|O|n|0|0]|§
ANl |n|oNo|a|Sd|w]lu|a|m|s|n|o|No|a|S |2 [N|w
ASNVZS VINIZOUOVZ

26

Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie.
Opracowanie wspotfinansowane jest ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach dziatania ,, Wsparcie dla rozwoju lokalnego w ramach inicjatywy LEADER” Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich

na lata 2014-2020.



Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujgca w obszary wiejskie

Whnioski z analizy SWOT:

Mocne strony obszaru LGD pozwalajg wykorzystac szanse zwigzane z rozwojem marki lokalnej
oraz niwelujg niektére z zagrozen w tym procesie. Analiza wskazuje, ze tworzenie produktéw
lokalnych moze przyczyni¢ sie do rozwoju obszaru. Potwierdza ona takze wyniki diagnozy
przeprowadzonej w 2015 roku na potrzeby Lokalnej Strategii Rozwoju — w Swietle zasobdw,
ktorymi dysponuje spotecznos$¢ lokalna warto podejmowac dziatania w kierunku rozwoju
turystyki.

Oferta lokalnych produktéw i ustug jest $cisle powigzana z rozwojem turystyki. To dosc
oczywiste stwierdzenie znajduje dobitne potwierdzenie w wynikach analizy. Byta ona
prowadzona pod katem tworzenia marki lokalnej, dlatego problemy niskiego stopnia rozwoju
produktow lokalnych oraz braku mozliwosci ich zakupu sg z tej perspektywy nawet istotniejsze
niz brak miejsc noclegowych dla turystow. Marka lokalna i stojgca za nig bogata oferta
lokalnych produktéw bardzo sprzyjataby rozwojowi sektora turystycznego.

W kontekscie tworzenia marki lokalnej zréznicowanie kulturowe obszaru nie jest istotnym
problemem. Mozna nawet stwierdzi¢, ze jest ono zasobem, ktéry mozina wykorzystac
do tworzenia idei marki. Réznorodnos¢ tradycji, zasobow przyrodniczych i dziedzictwa
materialnego to mocne strony obszaru, ktdre pozwalajg ograniczyé zagrozenia zwigzane
z rozwojem marki lokalnej. Zasoby te mogg by¢ baza do rozwoju produktéw objetych marka.

Nalezy zwrdci¢ uwage na koniecznos$¢ wykorzystania mocnych stron zwigzanych ze sportem
i rekreacjg. W obszarze tym nalezy szukac ustug, ktére mogtyby by¢ objete marka lokalna. Inny
obiecujgcy obszar tworzenia ustug zwigzany jest z turystykg kulturowa. Atutem jest tutaj
dziedzictwo materialne, ciekawa historia regionu, unikatowe elementy kulturowe w kazdej
zgmin. Do rozwoju lokalnych produktéow mozna wykorzysta¢ ponadto lokalnych
twoércéw i rzemiesinikdw. Praktycznie kazda z gmin tworzacych obszar LGD ma tutaj
cos do zaoferowania.

Istotnym zagrozeniem jest konkurencja ze strony innych regionéw. Tworzenie marki lokalnej
to proces, ktéry wymaga czasu. Przewage konkurencyjng majg wiec te regiony, ktore wczesniej
rozpoczety dziatania zwigzane z rozwojem lokalnych produktow i ustug. Wyniki analizy
jednoznacznie pokazujg, Zze zagrozenie to moze zostaé¢ zniwelowane jedynie poprzez
odwotanie sie do bogatych zasobéw przyrodniczych i kulturowych Ziemi Bielskiej. Dajg one
nadzieje na budowe marki lokalnej, ktéra w przysztosci bedzie mogta skutecznie konkurowac

z markami wystepujgcymi w innych regionach. Jeszcze raz nalezy podkreslié, ze zréznicowanie
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obszaru nie musi by¢ tutaj przeszkoda. Mozna wykorzystaé je jako atut, ktéry pozwoli stworzyé
ciekawg i zréznicowang oferte. Z tego wzgledu nalezy dazyé do tego by marka lokalng objety
zostat szeroki zestaw rozmaitych lokalnych produktéw i ustug. Pozwoli to odrdzinic¢ sie
od regionéw, ktére idee marki budujg wokét jednego wybranego produktu, elementu
kulturowego czy tez zasobu przyrodniczego.

e Szansg dla rozwoju marki lokalnej jest duzy i stosunkowo gesto zaludniony obszar, jaki zajmuje
Lokalna Grupa Dziatania Ziemia Bielska. Wystepuje na nim duzy wewnetrzny rynek zbytu, ktéry
dodatkowo powiekszony jest przez bliskos¢ Bielska-Biatej. Mozliwe jest budowanie sity
lokalnych produktéw i ustug w oparciu o zasoby dostepne na tym rynku. Kumulacja kapitatu
finansowego i doswiadczenia moze w pdzniejszym etapie pozwalaé na ekspansje produktéw
i ustug objetych marka na kolejnych rynkach. W procesie budowy sity lokalnej marki nalezy
wzig¢ jednak pod uwage istotne stabe strony obszaru. Oczywiste jest, ze nalezy stworzy¢ sieé
dystrybucji lokalnych produktow — nie tylko z myslg o turystach, ale takze o mieszkancach.
Oferta dla oséb przyjezdnych musi byé autentyczna, dlatego trudno rozwijaé¢ turystyke
w oparciu o elementy, ktére nie sg rozpowszechnione wsrdd mieszkancow obszaru. Konieczne
jest zatem podejmowanie pracy nad zwiekszeniem wiedzy mieszkancow na temat lokalnego
dziedzictwa. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage, ze efekty spotkan z mieszkancami wskazujg,
ze problemem jest brak wiedzy na temat zatozen marki lokalnej. Wielu mieszkancow potrafi
wskazac cenne zasoby swojej gminy, ale nie ma przekonania, ze sg one czyms$ wyjgtkowym
oraz interesujgcym, co mogtoby zosta¢ wykorzystane do rozwijania lokalnych produktéw oraz
tworzenia oferty turystycznej. W ramach strategii promocji marki lokalnej nalezy uwzglednié
koniecznos¢ doksztatcenia mieszkaricéw w tych wzgledzie. Ponadto, z perspektywy budowy
marki lokalnej problemem nie jest niedostateczna wiedza na temat zasobéw dostepnych
w konkretnej gminie u jej mieszkancow, ale wiedza o zasobach catego obszaru. Osoby
mieszkajgce w poszczegdlnych gminach wykazujg duze przywigzanie do tych matych ojczyzn
i zazwyczaj zwracajg na bardzo silng tozsamosc¢ lokalng w ich obrebie. Konieczne jednak jest
rowniez pobudzanie myslenia w kategoriach catego obszaru LGD. Nie chodzi tu o zastepowanie
istniejgcych identyfikacji spotecznych jaka$ nowg tozsamoscia w oderwaniu od historii
i tradycji poszczegdlnych gmin. Nalezy o tym myslec raczej jako o pielegnowaniu odrebnosci
i réznorodnosci w ramach wiekszej catosci. Dzieki temu mozliwe bedzie oferowanie produktéw
pochodzacych z poszczegdlnych gmin na catym obszarze. Idealny kierunek dziatania powinien
polega¢ na tworzeniu punktédw dystrybucji produktéw lokalnych we wszystkich gminach.
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Zestaw oferowanych produktéw powinien by¢ staty i powinny w nim znajdowa¢ sie unikatowe
produkty z kazdej z gmin.

e Gminy wchodzgce w sktad Lokalnej Grupy Dziatania cechujg sie unikatowymi zasobami
przyrodniczymi. Ich wykorzystanie bedzie mozliwe tylko pod warunkiem zachowania
odpowiedniej dbatosci o nie. Obszar LGD moze petni¢ role ,zielonych ptuc” aglomeracji
bielskiej. Analiza pokazuje, ze obecnos¢ obszaréw chronionych nie moze by¢ traktowana jako
bariera rozwoju. W kontekscie marki lokalnej jest wprost przeciwnie. Wykorzystanie tej szansy

bedzie wymagato jednak wzmacniania postaw proekologicznych wséréd mieszkaricow.
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5. Opracowanie strategii budowy marki lokalnej Ziemi Bielskiej

5.1. Okreslenie nazwy i specyfiki marki
W wyniku przeprowadzonych badan, konsultacji oraz analizy zebranych materiatéw eksperci Fundacji

Socjometr rekomendujg nastepujgcg nazwe marki lokalne;j:

BOGACTWO ZIEMI BIELSKIE)J

O specyfice marki lokalnej Ziemi Bielskiej decydujg opisane powyzej czynniki spoteczne, kulturowe
i przyrodnicze. Praktycznie w kazdej z gmin tworzacych obszar objety Lokalng Strategia Rozwoju
widoczne jest niezwykte przenikanie sie elementéw kulturowych, tradycji i krajobrazéw. Nazwa marki
powinna zatem odzwierciedla¢ owo zréznicowanie i wykorzystac jego potencjat promocyjny. Oparcie
przekazu promocyjnego na ,zrdéznicowaniu” jako wartosci jest o wiele bardziej obiecujgcym
kierunkiem dziatania niz podporzadkowanie go jakiej$ pojedynczej, arbitralnie wybranej idei, z ktérg
nie mogg utozsamiac sie wszyscy mieszkancy opisywanego obszaru. Okreslenie ,, Bogactwo” budzi nie
tylko pozytywne skojarzenia wsrdd potencjalnych odbiorcéw produktdw oznaczonych znakiem marki,
ale takze w petny sposdb oddaje mysl przewodnig marki oraz realne uwarunkowania, ktore pozwolity

na jej okreslenie.

Inny argument za wywodzeniem specyfiki marki lokalnej Ziemi Bielskiej ze zréznicowania obszaru,
na ktérym funkcjonuje stowarzyszenie, jest zwigzany z przeprowadzong analizg rozwigzan
stosowanych przez innych wtascicieli marek lokalnych. Postawienie na réznorodnos¢ jako wartosé jest
innowacjg w warunkach polskich. Dodatkowo, wyprowadzona z tej idei nazwa marki nie jest
powieleniem nazw stosowanych w innych regionach, co jest atutem w kontekscie rosngcej konkurencji
na rynku produktow lokalnych. Nazwa ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej” bedzie oddziatywad jednak nie tylko
na osoby spoza obszaru LGD. Wysyta ona komunikat takze do jego mieszkancéw. Marka lokalna bedzie
wpisywacé sie w szerszy zespot dziatan podejmowanych przez Lokalng Grupe Dziatania, ktore
przyczyniajg sie do rozwoju wspodtpracy i generowaniu kapitatu spotecznego spotecznosci lokalnej.
Mozna stwierdzi¢, ze kolejnym czynnikiem decydujgcym o marki lokalnej Ziemi Bielskiej jest
wykorzystanie jej nie tylko do osiggania celéw gospodarczych, ale takze do rozwigzywania kwestii

spotecznych.

5.2.  Opisidei przewodniej marki
Ideg przewodnig marki jest wykorzystanie potencjatu bogactwa przyrodniczego i kulturowego gmin

tworzacych obszar Lokalnej Grupy Dziatania Ziemia Bielska. Gminy te tworzg obecnie spdjny

gospodarczo i spotecznie obszar, jednak ich rézna historia oraz sgsiedztwo z silnymi kulturowo
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obszarami (Slask Cieszynski, Gorny Slask, Matopolska Zachodnia) powoduje, ze dziedzictwo tych gmin
jest niezwykle réoznorodne. Realia globalizujgcego sie $wiata powodujg jednak, ze okolicznos¢ tg nalezy

traktowac raczej jako szanse, a nie bariere dla rozwoju obszaru LGD.

Skupienie uwagi na bogactwie przyrodniczym i kulturowym otwiera bardzo szerokie mozliwosci
do kreowania lokalnych produktéw i ustug. Powinno to znacznie ufatwi¢ proces ich rozwoju
na obszarze Ziemi Bielskiej. ldea przewodnia marki zaktada nie tylko korzystanie z tradycji
zakorzenionych w poszczegdlnych gminach czy miejscowosciach. Odwotuje sie ona takze
do ,pomnazania bogactwa” — przeksztatcaniu i wykorzystywaniu na nowo dziedzictwa, tgczeniu
réznych tradycji i wptywow. W tym sensie mozna stwierdzié, ze ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej” oznacza
potaczenie tradycji z nowoczesnoscig. To bardzo istotne w kontekscie realiow gospodarczych obszaru
Lokalnej Grupy Dziatania. Znak promocyjny bedzie mégt zosta¢ przyznany nie tylko produktom
i ustugom odwotujgcym sie do folkloru i mogacych udokumentowaé swéj zwigzek z dawnymi
praktykami, ale takze bardziej wspotczesnym elementom, ktdre wpisujg sie w zrdznicowanie
przyrodnicze, spoteczne ikulturowe obszaru. Podmioty ubiegajgce sie o przyznanie prawa
do postugiwania sie markg powinny zatem uzasadni¢ swdj zwigzek z kulturowym i przyrodniczym
dziedzictwem obszaru i/lub wskazaé¢ w jaki sposdb jest ono wykorzystywane do tworzenia nowych

wartosci — unikatowych w skali kraju i Europy wtasciwosci danego produktu lub ustugi.

Bogactwo — gtéwna idea marki lokalnej odnosi sie nie tylko do zdiagnozowanych mocnych stron
obszaru Ziemi Bielskiej. Powinna ona przejawiac sie takze w zréznicowaniu produktdéw i ustug, ktére
zostang nig objete. Zwrdcenie uwagi na réznorodnos¢ obszaru pozwoli na witaczenie w dziatania
promocyjne produktéw i ustug pochodzgcych ze wszystkich gmin. Marka lokalna bedzie ponadto
kompatybilna ze strategiami promocji realizowanymi przez poszczegdlne samorzady, przedsiebiorcow

i organizacje.

Jak zostato to wspomniane w poprzednim paragrafie, jedng ze specyficznych cech marki lokalnej Ziemi
Bielskiej jest to, ze jej rozwdj bedzie zmierzaé nie tylko do osiggniecia celdw gospodarczych, ale takze
celéw spotecznych. Idea zréznicowania i zwigzanego z nim bogactwa terenéw potozonych wokot

Bielska-Biatej moze zostaé wykorzystana do osiggniecia nastepujgcych celéw marki:

e Zwiekszenie dostepnosci produktéw i ustug lokalnych na obszarze Ziemi Bielskiej,
e Kreowanie nowych produktéw i ustug zwigzanych z dziedzictwem Ziemi Bielskie;j,

e Pobudzanie wspétpracy miedzy przedsiebiorcami,
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e Tworzenie wspdlnej identyfikacji mieszkancéw Ziemi Bielskiej opartej na zréznicowaniu
»Eminnych” tozsamosci,

e Wsparcie dziatan zwigzanych z rozwojem turystyki oraz sportu i rekreacji,

e Promowanie postaw proekologicznych,

e Umozliwienie Ziemi Bielskiej skutecznej konkurencji z innymi regionami.

5.3.  Procedury certyfikacji produktéw i ustug objetych marka
Marke lokalng ,Bogactwo Ziemi Bielskiej” bedzie definiowac nadanie certyfikatu produktom i ustugom

opatrzonym znakiem graficznym. Istotna jest tu zatem procedura certyfikacji, ktéra okresla kto
i na jakich zasadach moze otrzymac prawo postugiwania sie znakiem marki oraz, z drugiej strony, kto

zarzadza marka i ma umocowanie prawne do jego przyznawania.

Program marki lokalnej Ziemi Bielskiej obejmuje komplet dziatari, w tym promocyjnych,
informacyjnych i szkoleniowych, wspieranych, kontrolowanych lub realizowanych przez Wtasciciela
Znaku, wpisane w rejestrze stowarzyszen, i innych organizacji spotecznych i zawodowych, fundacji

w ramach budowy i wzmacniania marki lokalnej Ziemi Bielskiej.

Koncepcja marki lokalnej Ziemi Bielskiej ma zrédto w potrzebach mieszkancéw, producentdw, artystow
i przedsiebiorcow Regionu. Powstata ona z inicjatywy Lokalnej Grupy Dziatania - organizacji
pozarzgdowej dziatajagcej na rzecz wspierania zréwnowazonego rozwoju, opartego na zasobach
lokalnych Regionu oraz bogactwie dziedzictwa kulturowo-historycznego, prowadzgcego dziatania
w zakresie podnoszenia atrakcyjnosci obszaru LGD, wzmocnienia kapitatu spotecznego, aktywizacji

i poprawy jakosci zycia mieszkancow.

Marka lokalna Ziemi Bielskiej jest narzedziem stuzagcym do promocji produktdw i ustug zwigzanych

z regionem, oferowanych gtdwnie przez twércéw i ustugodawcow z Regionu.

Budowaniu i wzmacnianiu marki lokalnej Ziemi Bielskiej stuzy w szczegdlnosci korzystanie ze Znaku

Promocyjnego Ziemi Bielskie;j.

Rolg Marki Lokalnej Ziemi Bielskiej jest udzielanie rekomendacji dla produktéw i ustug nim
znakowanych, stwarzanie przestrzeni dla rozwoju ludzi i miejsc oraz budowanie przyjaznych relacji

pomiedzy klientami, producentami i regionem Ziemi Bielskiej.

Oznakowanie produktéw i ustug ustalonym Znakiem, w oparciu o potencjat lokalnych wytwércéw,
artystow, producentéw i ustugodawcéw oraz potencjat tradycji, dziedzictwa kulturowego,

kulinarnego, wartosci przyrodniczych i krajobrazowych bedzie sie przyczynia¢ do rozpowszechniania
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wiedzy o Regionie, lokalnych zasobach i walorach specyficznych dla danego miejsca, wspierania
sprzedazy lokalnych produktéw i ustug oraz promocji oferty turystycznej Regionu w ramach marki.
Ponadto stosowanie Znaku ma mobilizowaé lokalng spotecznosé na rzecz wspodtpracy i rozwoju,
wspiera¢ aktywne postawy stuzgce powstawaniu i rozwijaniu produktéw lub ustug bazujgcych
na specyfice Regionu oraz nawigzywaniu wspotpracy i animowaniu dziatai na rzecz rozwoju turystyki

w Regionie.

Podstawowym dokumentem certyfikacji jest Regulamin przyznawania, uzywania i postugiwania sie
znakiem promocyjnym ,Bogactwo Ziemi Bielskiej”. Okresla on pojecia, zasady certyfikacji, zasady
uzytkowania znaku marki lokalnej, prawa i obowigzki wynikajgce z postugiwania sie znakiem marki,
role i tryb pracy podmiotéw i uzytkownikéow Znaku ,Bogactwo Ziemi Bielskiej” oraz sposéb i tryb
przyznawania Znaku ,Bogactwo Ziemi Bielskiej”. Ponizej w skrotowej formie przedstawiono
najwazniejsze elementy Regulaminu. Cato$¢ jego proponowanego tekstu stanowi zatgcznik

do niniejszego opracowania.
Kto i na jakich zasadach moze otrzymaé prawo postugiwania sie znakiem marki

1. Prawo do postugiwania sie Znakiem mogg ubiegac sie osoby lub podmioty prowadzace legalng
dziatalno$¢, w mysl przepiséw odnoszacych sie do produkcji i wprowadzania na rynek
produktow i Swiadczeniu ustug.

2. Whnioskodawca musi postepowac zgodnie z zasadami etycznego biznesu i przepisami prawa,
w poszanowaniu Srodowiska naturalnego oraz spetniac¢ kryteria Znaku.

3. Prawo do postugiwania sie Znakiem mogg otrzymac osoby majgce miejsce zamieszkania lub
podmioty majgce siedzibe na terenie Regionu.

4. Whnioskodawcy spoza Regionu mogg sie ubiegaé o Znak wytacznie jako Partner Znaku, przy
czym obowigzujg go takie same zasady i procedury oceny w przypadku ubiegania sie o Znak,
co podmioty z Regionu.

5. Whnioskodawca zgtaszajgcy wniosek musi spetnic kryteria przystapienia do Znaku.

6. Znak przyznawany jest produktom i ustugom na wniosek Producenta lub Ustugodawcy.

7. Whnioskodawca w ramach jednego naboru moze ubiegaé sie o Znak dla nieograniczone;j ilosci
produktow i ustug.

8. Znak przyznawany jest na wniosek w trybie ciggtym. Wnioski nalezy sktada¢ na specjalnie
przygotowanych formularzach dostepnych w siedzibie Wtasciciela Znaku oraz na jego stronie

internetowe;j.
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9. Dla kazdego produktu i ustugi Wnioskodawca jest zobowigzany wypetni¢ odrebny formularz

whniosku, bedacy rozwinieciem opisu oferty produktu lub ustugi.

10. Whnioski wraz z ztgcznikami nalezy sktadaé w wersji papierowej w siedzibie Wtasciciela Znaku

oraz w wers;ji elektronicznej przesytajgc dokument na adres mailowy Wtasciciela Znaku.

Produkt, dla ktérego Wnioskodawca stara sie o przyznanie Znaku, musi charakteryzowaé sie

nastepujgcymi cechami:

Zwiazek z Regionem: producent w sposdb zrdwnowazony i przyjazny Srodowisku wykorzystuje
potencjat Ziemi Bielskiej, tworzy lokalnie miejsce pracy; tworzy unikatowa oferte, wynikajaca
ze specyfiki Regionu, ktéra zwieksza réznorodnos¢ i atrakcyjnosc oferty turystycznej Regionu.
Tradycyjnos¢: produkt wytwarzany jest zgodnie z tradycyjng recepturg, tradycyjnymi
metodami lub jest produktem inspirowanym tradycjg Regionu.

Jakos¢ ustugi: producent dba o wysoka jakos¢ produktu, ktéra buduje wiarygodnosé Znaku
i site marki Regionu. Wysoka jakos¢ opisana we wniosku, jest potwierdzona przyznanymi
certyfikatami, nagrodami, rekomendacjami i pozytywnymi opiniami (kopie certyfikatow,
rekomendacji, dyploméw nalezy dostarczyé w formie skanéw e-mailem lub osobiscie lub
pocztg) klientéw (w przypadku docierania do Kapituty negatywnych opinii o ofercie, kryterium
nie jest spetnione, co skutkuje nieprzyznaniem lub odebraniem Znaku).

Wyjatkowosé: produkt wyrdznia sie ze wzgledu na zwigzek z Regionem, np.: wykorzystanie
tradycyjnych metod produkgji i lokalnych surowcdw typowych dla Regionu lub innych waloréw
wynikajacych ze specyfiki Regionu.

Przyjaznos¢ dla sSrodowiska: produkt nie wptywa negatywnie na stan srodowiska naturalnego,
zarowno w fazie powstawania, dystrybucji, jak i rozktadu.

Przyjaznos¢ dla klienta: produkt jest odpowiedzia na oczekiwania specyficznych grup
odbiorcéw. Klient odczuwa autentycznos¢ produktu, jego niepowtarzalnos¢, nie
anonimowos$¢. Klient czuje sie Swiadomym, odpowiedzialnym klientem — uczestnikiem
Programu marka lokalna Ziemi Bielskiej.

Dostepnosé: produkt powinien by¢ w statej, regularnie dostepnej w regionie ofercie/sprzedazy
ze statg cena. Jezeli produkt jest dostepny sezonowo nalezy to uwzglednic i uzasadni¢. Obiekt
gdzie odbywa sie sprzedaz lub promocja produktu powinien by¢ czytelnie oznakowany

(drogowskaz, szyld).
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8. Ekologicznosé: produkt lub jego sktadniki posiadajg certyfikat produktu ekologicznego i/lub
w produkcji stosuje sie proekologiczne rozwigzania; produkt nie zawiera sztucznych czy
szkodliwych komponentdw, nie jest testowany na zwierzetach itp.

9. Wspédtpraca: Wnioskodawca w sposéb ciggty wspétpracuje z Wtascicielem, Uzytkownikami

oraz Partnerami.

Ustuga, dla ktérej Wnioskodawca stara sie o przyznanie Znaku, musi charakteryzowad

sie nastepujgcymi cechami:

1. Zwigzek z Regionem: Ustugodawca w sposéb zréwnowazony i przyjazny srodowisku
wykorzystuje potencjat Ziemi Bielskiej, tworzy lokalnie miejsce pracy; ustuga tworzy unikatowg
oferte, wynikajgca ze specyfiki Regionu, ktdora zwieksza réznorodnosé i atrakcyjnosc oferty
turystycznej Regionu.

2. Przyjaznosc¢ dla srodowiska: ustuga nie wptywa negatywnie na stan srodowiska naturalnego
na kazdym etapie Swiadczenia oferty.

3. Przyjaznos¢ dla klienta: wyrazana jest w postaci dobrej opinii, rekomendacji (nalezy opisac
i ew. zatgczyc¢), opisujacej w jaki sposdb wychodzi sie naprzeciw oczekiwaniom klientow,
specyficznych grup odbiorcéw.

4. Dostepnosé: ustuga powinna by¢ w statej regularnie dostepnej w regionie ofercie, ze statg
ceng. Jezeli ustuga jest dostepna sezonowo nalezy to uwzglednic i uzasadnié.

5. Jako$¢ ustugi: Ustugodawca dba o wysoki standard ustugi, ktéra buduje wiarygodnosé Znaku
i site marki Regionu. Wysoka jakos¢ opisana we wniosku, jest potwierdzona przyznanymi
certyfikatami, nagrodami, rekomendacjami i pozytywnymi opiniami (kopie certyfikatéw,
rekomendacji, dyploméw nalezy dostarczy¢ w formie skandéw e-mailem lub osobiscie lub
pocztg) klientéw (w przypadku docierania do Kapituty negatywnych opinii o ofercie, kryterium
nie jest spetnione, co skutkuje nieprzyznaniem lub odebraniem Znaku).

6. Wspodtpraca: Wnioskodawca w sposéb ciggty wspdtpracuje z Wtascicielem, Uzytkownikami

oraz Partnerami.

Ponizszej zostat zamieszony katalog zawierajgcy charakterystyke przyktadowych produktow i ustug,
ktérych producenci/ustugodawcy moga ubiegac sie o Znak ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej”. Marka Lokalna
ma charakter otwarty, wspiera przedsiebiorczos¢ lokalng. W swoim zatozeniu, oraz w miare rozwoju
marki lokalnej, mogg pojawiac sie produkty i ustugi spetniajgce kryteria oceny przyznawania znaku

marki wykraczajgce ponad ponizszy katalog.
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Produktem moze by¢:

Produkt spozywczy - w tej kategorii oceniany jest konkretny produkt spozywczy (przyktadowo
midd, ryby, woda mineralna, chleb, lody, wedlina) oferowany w sklepie, u rolnika, na towisku.
Rekodzieto - w tej kategorii oceniany jest konkretny produkt lub linia produktéw z okreslonym
wyréznikiem (przyktadowo ceramika, wyroby z wikliny, pamiatki, obrazy, miniatury).

Produkt uzytkowy - W tej kategorii oceniany jest konkretny produkt znajdujacy zastosowanie
w zyciu codziennym, np. w gospodarstwie domowym, w szkole, w zaktadzie pracy, na towisku,
opakowanie produktu (przyktadowo wyroby tekstylne z motywami ludowymi, zabawki,

ubrania, meble).

Ustugg moze by¢:

Oferta turystyczno-rekreacyjna - w tej kategorii o Znak mogg ubiegac sie: przewodnicy lokalni,
organizatorzy imprez, rajddow, wydarzen, wypraw np. rowerowych, konnych, wypozyczalnie
sprzetu tj. jezdziecki, rowerowy, nornic walking, szkétki jezdzieckie, muzea, rancza, przewozy
bryczka, towiska, tour- operatorzy z ofertg lokalng, oferta dla turystyki kwalifikowanej, np. dla
0s6b niepetnosprawnych, senioréw. Podstawowg ofertg sg ustugi, dzieki ktédrym klienci mogg
zapoznac sie blizej z bogactwem historycznym, przyrodniczym, dziedzictwem kulturowym
Ziemi Bielskiej oraz wiodgcymi gateziami turystyki przyjaznej sSrodowisku i turystyki aktywnej
czy kulturowe;j.
Oferta gastronomiczna - w tej kategorii o Znak moga ubiegac sie: lokalni producenci zywnosci,
restauracje, gospody, karczmy, bary, punkty gastronomiczne — oferujgce m.in. potrawy z/na
bazie produktéw i przepiséw lokalnych. Znak moze by¢ przyznany wytacznie na oferte
Swiadczong w zakfadach zywienia powstajgce w zaktadach gastronomicznych. Podstawowa
oferta jest ustuga, w ramach ktoérej klient korzysta z niej w zaktadzie.
Oferta cateringowa - w tej kategorii o Znak mogg ubiegac sie: lokalni producenci zywnosci,
firmy S$wiadczace ustugi gastronomiczne w formie cateringu, dostarczane do klienta.
Przedsiebiorca posiada oferte dostawy, dowozu produktéw do klienta oferujgce m.in. potrawy
z/ na bazie produktow i przepiséw lokalnych.
Oferta noclegowa - w tej kategorii o Znak mogg ubiegac sie: hotele, pensjonaty, zajazdy,
gospodarstwa agroturystyczne, pokoje goscinne, schroniska mtodziezowe, campingi, pola
namiotowe itp. Podstawowg ofertg jest ustuga, w ramach ktérej klient korzysta z noclegdéw lub
przyjezdza na dtuzszy pobyt.
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Zarzadzanie marka

Zatozycielem Znaku jest Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Ziemia Bielska — ktére opracowato
i wdrozyto Bielskg Marke Lokalng ,Bogactwo Ziemi Bielskiej” opatrzong Znakiem promocyjnym

»Bogactwo Ziemi Bielskiej”, zwane Zatozycielem.

Wtascicielem Znaku jest Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Ziemia Bielska, ktére jest

jednoczesnie administratorem znaku, zwane Wtascicielem.

Prawo do przyznawania znaku ma Kapituta Znaku — spoteczne ciato decydujace o rozwoju Znaku
i przyznajace lub odmawiajgce przyznania prawa do postugiwania sie Znakiem. Podejmuje wigzace
decyzje w kwestii przyznawania lub odmawiania prawa do postugiwania sie Znakiem, dokonuje

merytorycznej oceny wnioskdéw.
Etapy przyznawania Znaku promocyjnego ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej”

1. Ocena ztozonych wnioskdw i sprawozdan skfada sie z oceny formalnej i merytoryczne;j.

2. Procedura przyznania prawa do uzywania i postugiwania sie Znakiem Promocyjnym Ziemi
Bielskiej wszczynana jest na pisemny wniosek zainteresowanego podmiotu ubiegajgcego sie
o uzyskanie tego prawa.

3. Ocena formalna:

a. Ocena formalna dotyczy weryfikacji kompletnosci ztozonego wniosku.

b. Oceny formalnej dokonuje osoba wskazana przez Zarzad Stowarzyszenia.

c. W przypadku stwierdzenia brakéw przywraca sie wniosek do edycji w celu
uzupetnienia i informuje sie o tym fakcie Wnioskodawce drogg mailowg, na wskazany
adres do kontaktu.

d. Whnioskodawca otrzymuje jednorazowe wezwanie do uzupetnienia brakéw
formalnych w zakreslonym terminie nie krétszym niz 7 dni wraz z wytycznymi, ktére
musi uzupetni¢ w terminie wskazanym w korespondencji i ztozy¢ wniosek i/lub
sprawozdanie ponownie.

4. Ocena merytoryczna:

a. Merytorycznej oceny Wnioskéow dokonuje Kapituta. W ramach merytorycznej oceny
Whiosku moze mie¢ miejsce co najmniej jedna wizyta co najmniej jednego cztonka
Kapituty w miejscu prowadzenia dziatalnosci przez Wykonawce, zmierzajaca

do weryfikacji oswiadczen objetych trescig tego Wniosku.
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b. Oceny merytorycznej dotyczacej tresci wniosku, dokonuje Kapituta, zgodnie
z Regulaminem Pracy Kapituty.

c. Kapituta moze jednorazowo wezwa¢ do uzupetnienia tresci merytorycznych
we wniosku.

d. W razie gdy Kapituta poweiZmie uzasadnione watpliwosci co do okolicznosci
powotanych we Whniosku lub z innych wzgledéw uzna to za celowe, moze wystgpic
do Wnioskodawcy o uzupetnienie Wniosku, w szczegdlnosci poprzez przedtozenie
dodatkowych materiatéw, udzielenie informacji lub ztozenie wyjasnien.

e. W razie gdy Kapituta powezmie uzasadnione watpliwosci czy Wnioskodawca wykazat
spetnienie wynikajgcych z kryteridw okreslonych w Zatgczniku nr 2 do Regulaminu
przestanek uzyskania prawa do uzywania i postugiwania sie Znakiem Promocyjnym
Ziemia Bielska, moze wystgpi¢ do Wnioskodawcy o uzupetnienie Wniosku poprzez
przedstawienie ekspertyz lub opinii sporzadzonych przez osoby lub instytucje
posiadajgce wiedze specjalistyczng w zakresie objetym przedmiotem tych ekspertyz
lub opinii.

f. Wszelkie koszty przygotowania oraz ewentualnego uzupetnienia Wniosku pokrywa
Whioskodawca.

g. Uchwaty Kapituty w przedmiocie przyznania Wnioskodawcy uprawnienia do zawarcia
Umowy Licencyjnej zawierajg uzasadnienie merytoryczne.

h. Wyniki oceny Kapituty sg kazdorazowo podawane na portalu oraz przekazywane drogg
mailowa na wskazany przez Wnioskodawcow adres korespondencyjny.

i. Decyzje Kapituty podejmowane sg w drodze uchwaty.

j- Uchwaty kapituty sg ostateczne — nie przystugujg od niej zadne $rodki zaskarzenia.

k. Od decyzji Kapituty nie ma odwotania.

5. Decyzja i podpisanie umowy licencyjnej

a. Stowarzyszenie informuje niezwtocznie Wnioskodawce o wynikach oceny Wniosku
przeprowadzonej przez Kapitute, w formie pisemnej, na adres Wnioskodawcy
wskazany we Wniosku.

b. Zawarcie Umowy Licencyjnej powinno nastgpi¢ w terminie 21 dni od dnia doreczenia
Whioskodawcy informacji o przyznaniu mu, mocg uchwaty Kapituty, uprawnienia
do Zawarcia Umowy Licencyjnej. Po bezskutecznym uptywie przedmiotowego terminu

Stowarzyszenie bedzie uprawnione do odmowy podpisania Umowy Licencyjnej.

38
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie.
Opracowanie wspotfinansowane jest ze Srodkéw Unii Europejskiej w ramach dziatania ,, Wsparcie dla rozwoju lokalnego
w ramach inicjatywy LEADER” Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020.



**”.***
*6} A'* .

Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujgca w obszary wiejskie

5.4.  Analiza sposobu wdrazania idei marki lokalnej na przyktadzie innych LGD w
Polsce

Produkt lokalny — wyréb lub ustuga, z ktdra utozsamiajg sie mieszkancy regionu,
produkowana w sposdb niemasowy i przyjazny dla sSrodowiska, z surowcow lokalnie
dostepnych.

Produkt lokalny staje sie wizytowka regionu poprzez wykorzystanie jego specyficznego
i niepowtarzalnego charakteru oraz angazowanie mieszkancow w rozwéj
przedsiebiorczosci lokalnej.

W obecnych czasach mozna pokusic¢ sie o stwierdzenie, ze polska wie$ zaczyna budowac silne marki
oparte na lokalnych produktach. Wybodr jest bogaty i réznorodny. Mdéwi sie, ze co kraj to obyczaj,
ale w Polsce smiato mozna stwierdzi¢, ze co wie$ to obyczaj, a jak obyczaj to i produkt.
Bogactwo kulturowe, historyczne i przyrodnicze przyczynito sie do wykreowania unikatowych
produktdw mogacych smiato konkurowac ze znanymi i nie rzadko markowymi produktami znanymi
w Unii Europejskiej i na catym Swiecie. Wszystko to sktada sie na wyjagtkowa oferte danego regionu,
sprzyja utozsamianiu sie z obszarem, tworzac lokalny patriotyzm i przyczyniajgc sie do rozwoju Matych
Ojczyzn. Bez dobrze wyselekcjonowanego produktu nie mozna zatem modwié¢ o budowaniu marki
i kreowaniu wizerunku danego obszaru. Promocja regionu/obszaru/miejscowosci odbywa sie wtasnie

w oparciu o produkty lokalne.

U podstaw wykorzystania zasobdéw lokalnych w rozwoju danego terytorium lezy swiadomosc¢ ich
posiadania w$rdd spotecznosci, wtadz lokalnych i gospodarzy/wtascicieli tych zasobow. Wysoki poziom
tej swiadomosci pozwala na optymalng waloryzacje ekonomiczng zasobéw lokalnych, a nastepnie
umozliwia takie nimi zarzadzanie, ktére pozwala wykorzystac je we wtasciwym kierunku. Wazne jest
zatem uswiadomienie osobom reprezentujagcym okreslone grupy lokalnej spofecznosci — Kota
Gospodyn Wiejskich, spotdzielnie, ze po pierwsze: kazdy region/obszar posiada zasoby lokalne,
a po drugie, ze zasoby te mogg mie¢ wymiar zaréowno materialny (walory turystyczne, przyrodnicze,
naturalne itp.), jaki niematerialny (wiezi i struktury wewnatrz spotecznosci, historyczne tradycje miejsc

i spotecznosci, duch miejsca, umiejetnosé, nazwa, zwyczaje, sieci wspotpracy itd.)

Zasoby lokalne, umiejetnie zdiagnozowane i zarzgdzane, mogg wiec by¢ wykorzystane do wykreowania
atrakcyjnych produktéw lokalnych a tym samym stanowi¢ kanwe do budowy lokalnej marki.
Na potencjat obszaru, ktory chcemy promowacé (oferte promocyjng obszaru) mogg sktadacd sie rézne
produkty lokalne. Promocja obszaru przejawia sie poprzez promocje produktéw lokalnych lub grup
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produktéw lokalnych. Produkt lokalny to wyrdb lub ustuga, z ktérg utozsamiajg sie mieszkancy regionu,

produkowany w sposéb nie masowy i przyjazny dla srodowiska z lokalnie dostepnych surowcow.
Produktem lokalnym moga by¢ np.:

e produkty spozywcze (potrawy i dania gotowe, mieso, ryby, dréb, wedliny, mleko, sery, farsze,
midd i jego przetwory, owoce, warzywa, konfitury, powidta, soki, zakwasy, maki, kasze, chleby
i inne wypieki, wyroby cukiernicze i piekarnicze, etc.),

e nalewki,

e wyroby rekodzielnicze i rzemieslnicze,

e produkty i ustugi turystyczne, w tym: gospodarstwa agroturystyczne i oSrodki wypoczynkowe,
szlaki turystyczne, obiekty, miejsca, etc.,

e inicjatywy lokalne, w tym: imprezy kulturalne, sportowe, rekreacyjne, itp.,

e tradycje, obrzedy.
Produkty lokalne:

e wytwarzane s3 na bazie lokalnego surowca i/lub lokalnej tradycji,
e tworzg alternatywne zrédto dochodu dla mieszkancéw wsi,
e mogg W znaczny sposéb wptyngé na zwiekszenie liczby turystow i klientéw, dzieki ktérym

nastapi rozwdj regionu/obszaru LGD.
Produkty lokalne sg to najczesciej:

e produkty spozywcze, dzieta tworcow ludowych, zwigzane z tradycjag danego obszaru
(np. stroje ludowe), ustugi zwigzane z prezentacjg regionu i zwigzanych z nim produktéw

(np. warsztaty twércze, ustugi przewodnickie).

Produkt lokalny staje sie wizytdwka regionu poprzez wykorzystanie jego specyficznego
i niepowtarzalnego charakteru oraz angazowanie mieszkancdw w rozwdj przedsiebiorczosci lokalnej.
Produkty lokalne umiejetnie promowane i sprzedawane sprzyjajg rozwojowi lokalnej gospodarki.
Rownoczesnie, zaangazowanie i wspotpraca lokalnej spotecznosci, w tym wiadz lokalnych,
przedsiebiorcéw, organizacji czy oséb zaangazowanych w proces wytwarzania, kreowania
i promowania i sprzedazy lokalnych produktéw wptywa na umacnianie tozsamosci lokalnej i integracje
tej spotecznosci. Stwarza to podstawy do kolejnych inicjatyw lokalnych, rozwoju innowacji i mobilizacji
spotecznej, co z kolei, stanowi przejaw rozwoju spotecznego obszaru.
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Korzysci z wykreowania produktu:

e Realizacja wtasnych pasji i zainteresowan

e Stanowia dodatkowe Zrédto dochodu, a niejednokrotnie jedyne...

e Zachowanie tradycji, charakteru regionu, jego wartosci przyrodniczych, kulturowych,
historycznych,

e A cozatym idzie, przyczynia sie do poprawy jakosci zycia.

Wazng role odgrywa zespdt dziatan promocyjnych w rozwoju regionu/obszaru, zapoznanie sie
z réznymi narzedziami promociji, ich zaletami i wadami, oraz kryteriami doboru okreslonych narzedzi
promocyjnych w kontekscie promowanego produktu, jego odbiorcéw, a takze uswiadomienie roli
lokalnych podmiotéw/oséb w promocji regionu i produktow lokalnych to podstawowe zadanie

na poczatku kreacji oferty marketingowe;j.

Do przygotowania strategii promocji wybranego produktu, ktéry bedzie promowac obszar — gdzie
wybrany produkt stanowi¢ bedzie jeden z elementéw oferty promujgcej region/obszar nalezy wzigé
po uwage m.in. smak, zapach, ksztatt, fakture, kolor itp., dostepnosé: czy produkt jest masowy, czy
na indywidualne zamoéwienie, sezonowy, okazjonalny, catoroczny; dostepnos¢ geograficzng: gdzie
mozna kupi¢, uzytecznos¢: np. produkt codziennego uzytku, okazjonalnie kupowany, luksusowy...;
forme nabycia: np. sklep, sklep internetowy, sprzedaz bezposrednia z dowozem na miejsce, na targach,
wydarzeniach okazjonalnych.... i elementy sktadowe produktu/ustugi lokalnej: np. jeden odrebny
produkt czy produkt szerszy - w postaci pakietu kilku innych produktéw; podmioty/osoby zwigzane

z produktem i ich role w produkcie.

Okresli¢ takze trzeba dla kogo przeznaczony bedzie produkt, czyli kto jest jego odbiorca
(charakterystyka ze wzgledu na np.: wiek, ptec, zawdd, pozycje materialnq, wyksztafcenie, rodzaj
klienta (czy bedzie to klient indywidualny, czy grupowy), z jakiego obszaru geograficznego itp. kryteria).
Konsumenci przy zakupach produktéw coraz czesciej poszukujg produktéw sprawdzonych, dobrej
jakosci i znanego pochodzenia, czesto bez wzgledu na cene. Poszukiwanie konkretnych produktéw
tworzy popyt na produkty posiadajgce rozpoznawalne pochodzenie geograficzne oraz oznaczenia

gwarantujace ich wysoka jakosé.

Jednym ze sposobdéw wyrdznienia jakosciowego produktu jest udziat w wybranym systemie
potwierdzajgcym jakos¢ danego produktu, czy ustugi. W krajach Unii Europejskiej prowadzona jest
m.in. polityka jakosci i wyrdzniania produktow zywnosciowych. Jednym z podstawowych sposobdéw jej
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realizacji jest wyrdznianie znakami potwierdzajacymi wysoka jakos¢ wyrobdédw rolno-spozywczych
pochodzacych z konkretnych regionéw, jak tez charakteryzujgcych sie tradycyjng metoda produkcji.
Stuzy temu europejski System Chronionych Nazw Pochodzenia, Chronionych Oznaczen Geograficznych
i Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci. System zostat stworzony w celu ochrony i promocji
produktéw regionalnych i tradycyjnych. Innym europejskim systemem jakosci zywnosci jest system

Rolnictwo Ekologiczne dla produktéw ekologicznych.

Oprodcz systemow europejskich kazdy kraj ma prawo do tworzenia wfasnych krajowych systemoéw
jakosciowych. W Polsce funkcjonuje przyktadowo system ,,Jakos¢ Tradycja” stworzony przez Polska

Izbe Produktu Regionalnego i Lokalnego dla produktdw o tradycyjnym charakterze.

Tradycyjne, regionalne i inne oryginalne produkty wysokiej jakosci wyrdzniane sg takze poza uznanymi
systemami jakosci zywnosci poprzez markowe sieci, sklepy i inne formy tworze w celu prezentowania
i ochrony produktéw wyjatkowych. Uczestnictwo w nich daje szanse przynaleznosci do danej marki

i tym samym rozpoznawalnosci. Stwarza to mozliwos¢ promocji i efektywniejszej sprzedazy.

Na poziomie lokalnym i regionalnym dobrym przyktadem moze by¢ Krakowski Kredens, spétka, ktéra
w ramach prowadzone] dziatalnosci tworzy oferte produktéw spozywczych wytwarzanych wedtug
tradycyjnych receptur dawnej Galicji. Podobnie Produkty Benedyktyrskie, ktore sy marka bazujaca
na bogatym, wielowiekowym dorobku kulinarnym klasztoréw. Sg to produkty wytwarzane
w tradycyjny sposéb wedtug dawnych sprawdzonych przez zakonnikow przepiséw i receptur, bez

konserwantow i sztucznych barwnikéw.

Przedsiewzieciem krajowym identyfikujgcym i promujacym produkty regionalne i tradycyjne jest
coroczny ogodlnokrajowy konkurs ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo”, ktérego organizatorem jest Polska
Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego wspdlnie ze Zwigzkiem Wojewddztw RP. Najlepsze produkty

nominowane w czasie finatdw regionalnych otrzymujg oryginalng statuetke , Perfa”.

Na poziomie krajowym funkcjonuje Program Poznaj Dobrg Zywnosé (PDZ). Stworzone przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oznaczenie jest wyrdznieniem produktu oraz informacja, ktéra
pomaga konsumentom w wyborze artykutdw rolno-spozywczych o wysokiej jakosci, spetniajgcych

specyficzne cechy lub wymagania jakosci handlowe;].

Na poziomie europejskim funkcjonuje Europejska Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego (ang. European
Network of Regional Culinary Heritage). Jest to sie¢ skupiajgca regiony cztonkowskie z catej Europy,

ktorych wspdolnym celem jest rozwdj wilasnych regiondw poprzez promocje lokalnej, regionalnej
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i tradycyjnej zywnosci. Przynaleznos¢ do sieci zapewnia, ze oferowane produkty i positki sg najwyzszej
jakosci, pochodzg z danego regionu i zostaty przygotowane zgodnie z regionalng recepturg. Gwarancjg
tego jest wspdlne miedzynarodowe logo, ktére otrzymujg wszystkie zrzeszone w sieci Regiony

i w ramach nich — podmioty.

Réwniez na poziomie miedzynarodowym istniejg formacje dziatajgce na rzecz wspierania produktow
zywnosciowych. Miedzynarodowy ruch Slow Food okresla swdj cel jako: "ochrone prawa do smaku".
Organizacja zajmuje sie ochrong oraz wspieraniem niewielkich regionalnych producentéw zywnosci -
szczegdlnie zywnosci oryginalnej, produkowanej w sposdb niespotykany winnych miejscach
na Swiecie, zywnosci tradycyjnej, zdrowej i zagrozonej zniknieciem w wyniku coraz bardziej

natarczywej ekspansji zywnosci przemystowe;j.

Produkty regionalne, tradycyjne i inne specyficzne produkty uczestniczgce zaréwno w systemach
jakosci zywnosci, jak i innych formach wyrdzniania produktéw nietypowych to szansa na pokazanie
réoznorodnosci produktdw i ustug, tozsamosci regionu izachowanie dziedzictwa kulinarnego
i kulturowego oraz gwarancja spetnienia okreslonych standardéw jakosciowych. Niezwykty charakter
tych produktéw wynikajacy z ich wysokiej jakosci, powigzania z regionem oraz tradycji i specyfiki
wytwarzania stanowi o konkurencyjnosci tych produktéw na rynku wyrdzniajac je pochodzeniem,

smakiem, wygladem, oryginalnoscia.

Moda na regionalnos¢ dotarta rdwniez do Polski, dlatego tez wiele lokalnych grup dziatania podjeto sie
wdrazania marki lokalnej skupiajgcej zarowno produkty jak i ustugi. Wdrazane Lokalne Strategie
Rozwoju w duzej mierze ukierunkowane sg na promocje obszaru i jego zasobdw, jednoczesnie
przyczyniajgc sie do stworzenia warunkéw powstawania marki obszaru. LGD podjety sie takiej kreacji
poprzez wybdr réinych drég; tj. inwentaryzacja obszaru pod katem produktédw regionalnych,
rekodzielnikéw, lokalnych artystéw, organizacja targéw i imprez okolicznosciowych, realizacja
projektéw wspotpracy, organizacja konkursdw na wybdr najlepszego produktu lokalnego, stworzenie
sklepu stacjonarnego i internetowego, utworzenia portalu internetowego promujacego lokalne ustugi

czy produkty i w koricu stworzenie lokalnej marki regionu pod jednym znakiem firmowym.

W dalszej czesci opracowania zaprezentowano rdéine sposoby budowy marki lokalnej, opartej

na lokalnych produktach.

e Przyktady projektow wspdtpracy realizowanych w ramach PROW 2007-2013 oraz w PROW

2014-2020, jako sposdb na wytonienie produktow lokalnych i prébach ich komercjalizacii.
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e Konkursy na produkt lokalny, ktére stuzg wytanianiu produktéw lokalnych i w konsekwencji
wspotpracy z lokalnymi producentami.

e Wdrazanie marki lokalnej opartej na utworzeniu odpowiednich regulaminéw, wnioskéw
i formularzy sieciujgcych producentéw lokalnych produktéw i ustugodawcéw

e Formy sprzedazy produktéw lokalnych na organizowanych targach i w sklepach.

5.4.1. Przyklady projektow wspoéipracy w Matopolsce 2010 - 2018
,Produkt lokalny- szansg rozwoju regionu” (PLSRR), PROW 2007-2013

W projekcie wzieto udziat 5 LGD z Polski oraz LGD z Austrii. Celem projektu wspétpracy PLSRR byto
przygotowanie projektu wspodtpracy pn.”Smak na produkt”. W ramach etapu przygotowawczego miaty
miejsce spotkania z partnerami oraz wyjazd do Karnten Region Villach w Austrii w celu zapoznania sie

z formami promocji i sprzedazy produktéw lokalnych.
»Smak na produkt” (SnP), PROW 2007-2013

Celem ogdlnym projektu wspodtpracy byt rozwdj regionu oparty o produkt lokalny oraz zwiekszenie
Swiadomosci mieszkancéw i rolnikdw z terendw wiejskich i miejsko-wiejskich z obszaréw 8 LGD
biorgcych udziat w projekcie, w zakresie promocji produktédw lokalnych i nowych form dystrybucji
poprzez dziatania promocyjne, utworzenie strony internetowej oraz opracowanie i wydanie

materiatdéw informacyjno - promocyjnych.

Projekt wspdtpracy byt skierowany na pobudzenie aktywnosci srodowisk lokalnych poprzez
ozywienie i integracje spotecznosci lokalnej angazujac grupy docelowe tj.: organizacje pozarzadowe,
w tym LGD, przedsiebiorcéw, lokalnych lideréw, Rodziny rolnicze, lokalnych mieszkacéw, osoby

starsze, turystéw, kobiety, mezczyzn, mtodziez, hodowcéw.

Realizacja projektu wspdtpracy pozwolita na pobudzenie aktywnosci sSrodowisk lokalnych w trakcie i po
zakonczeniu realizacji projektu poprzez udziat w spotkaniach promocyjnych, targach, odwiedzanie

strony internetowej oraz rozdysponowanie albumu zawierajgcego opisy produktéw tradycyjnych.
Okres realizacji projektu - 8 miesiecy.

Rezultaty projektu:
e  Wskazniki produktu:
o Publikacja -3

o Stronainternetowa-—-1
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o Targi, spotkania promocyjne pt. ,,.Smak na produkt” — 8
e  Wskaznik rezultatu:
o Liczba uczestnikéw targéw, imprez promujacych: okoto 1400 (tgcznie
na wszystkich targach)
o Liczba oséb, ktére otrzymaty materiaty promocyjne i informacyjne: 3500
o Liczba wejs¢ na strone internetowa: okoto 3000
o Liczba oséb uczestniczgcych w spotkaniach informacyjno — promocyjnych: 50
o Liczba zgtoszonych do rejestracji produktéw tradycyjnych w Matopolskim Urzedzie

Marszatkowskim na Liscie Produktéw Tradycyjnych: 15

Rezultatem projektu byto dotarcie do kilku tysiecy oséb za pomocg szerokiej promociji kilkudziesieciu
lokalnych produktéw na obszarze 8 lokalnych grup dziatania obejmujgcych swoim dziataniem
powierzchnie 4335,89 km. W trakcie targéw oraz imprez promocyjnych zaplanowano udziat okoto
1400 osbb. Aloum promocyjny wydany w liczbie 2400 sztuk zostat rozdysponowany w gminach i innych
instytucjach gminnych na terenie grup partnerskich. Strona internetowa dotarta do duzego grona ludzi
za pomocg linkdéw umieszczonych na wszystkich stronach partneréw, gmin wchodzacych w sktad LGD
oraz na stronie Centrum Doradztwa Rolniczego Oddziat w Krakowie. W trakcie spotkan informacyjno —
promocyjnych z grupa beneficjentdéw projektu uczestnicy zapoznali sie z mozliwosciami promocji
produktéow lokalnych i nowych form dystrybucji z ekspertami w dziedzinie m.in. sprzedazy
bezposredniej oraz promocji produktéw co przyczynito sie do zwiekszenia $wiadomosci rolnikéw

i mieszkarncdw w zakresie sprzedazy i promocji wtasnych wyrobow.

,Komercjalizacja produktu lokalnego” (KPL), PROW 2007-2013

Celem projektu byto stworzenie sciezki wprowadzenia na rynek produktéw lokalnych poprzez
zbudowanie i upowszechnienie jednego modelu komercjalizacji produktéw lokalnych w celu

pobudzenia przedsiebiorczosci lokalnej. Celami szczegdtowymi projektu wspodtpracy byto:

1. Zbudowanie koncepcji modelu komercjalizacji produktu lokalnego podczas spotkan
tematycznych Partneréw oraz poprzez zakup narzedzi stuzgcych do testowania modelu oraz
organizacje i udziat w wyjezdzie studyjnym.

2. Testowanie koncepcji modelu na bazie wybranych produktéw lokalnych w celu stworzenia
Sciezki wprowadzania produktéw na rynek.

3. Udostepnienie modelu komercjalizacji poprzez opracowanie raportu koficowego ujmujacego

wyniki testéw w celu pobudzenia przedsiebiorczosci lokalnej.
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Wartoscig dodang projektu byta promocja przedsiebiorczosci lokalnej na bazie produktéw lokalnych.
Projekt realizowany byt w okresie od pazdziernika 2014 r. do maja 2015 .

Model komercjalizacji produktéw lokalnych to jednolity dokument w postaci poradnika, zawierajacy
wyniki testéw przeprowadzonych na terenie 6 matopolskich LGD opartych na 6 réznych narzedziach

badajgcych potencjat kilkunastu réznorakich produktéw lokalnych.

Zaangazowanie wybranych partneréw do projektu wspdtpracy umozliwiat przetestowanie na terenach
wszystkich LGD-6w wybranych produktéw lokalnych z wykorzystaniem rdéznych narzedzi
do testowania, co uwiarygodniat otrzymane w ten sposdb wyniki badan i podstawy do stworzenia

poradnika w postaci modelu komercjalizacji.

Bez projektu wspdtpracy i dziatan realizowanych w ramach projektu, niejednorodnych narzedzi
testowych nie bytoby mozliwe przeprowadzenia tak obszernej sondy /zaktadane przebadanie
2400 osbéb/ na tak duzym obszarze /29 gmin matopolskich/ i pod katem tak wielu zréznicowanych
produktow. Szczegdlnie widoczne jest to zagadnienie w kontekscie testowania konsumentéw pod

katem zakupéw hurtowych, w ktérych to wykorzystane zostang produkty wszystkich 6 LGD tacznie.

Zatozony zakres testowania miat charakter ilosciowych i jakosciowych badan. Opracowany w wyniku
realizacji operacji model, stuzyt zatozonym we wniosku grupom docelowym na wielu ptaszczyznach
komercjalizacji, zostat réwniez udostepniony na stronach internetowych LGD i w innych miejscach,
moze by¢ wykorzystywany przez pozostate podmioty dziatajgce na terenach wiejskich zainteresowane
pobudzaniem przedsiebiorczosci wsréd oséb przygotowujgcych produkty lokalne. Zachecane

do korzystania z niego beda wszystkie grupy docelowe zatozone w realizowanym wniosku.

Opracowanie i upowszechnienie modelu przyczynito sie do pobudzenia przedsiebiorczosci obszaréow

wiejskich objetych projektem z uwagi na fakt, iz dotychczas nie byt dostepny tego typu innowacyjny

i tak specyficzny wzdr postepowania przy wprowadzaniu produktu na rynek dla wytwércéw produktow

lokalnych na terenach Partnerow.

Zatozenia poradnika przewidywaty wybér produktéw lokalnych a nastepnie przeprowadzenie fazy
testowania odmiennych sposobdw wprowadzania na rynek produktow z 6 zréznicowanych regionéw
Matopolski w odniesieniu do miejsca i rodzaju ich sprzedazy, rodzaju produktu oraz terminu sprzedazy
(zamkniete imprezy, ogdlnodostepne imprezy plenerowe, spotkania w szkotach gastronomicznych,

przenosne stoiska w centrach miejscowosci lub przy atrakcjach skupiajgcych wiele oséb).
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Projekt gtéwnie skierowany byt do lokalnych wytwdrcow, osob z Kot Gospodyn Wiejskich, oséb

wytwarzajgcych produkty na wiasne potrzeby, brane byty rowniez pod uwage mozliwosci rozwoju juz

istniejgcych przedsiebiorstw. Znaczace korzysci beda odnosi¢ sie w przysztosci réwniez do tych oséb

z KGW i wytwarzajace produkty, ktére w ramach modelu mogg ,,odnalez¢” wiasciwg sciezke promocji

i sprzedazy swojego produktu.

Produkty gastronomiczne, na bazie ktérych przeprowadzono testowanie zostaty wybrane ostatecznie

podczas spotkan tematycznych odbywajgcych sie w ramach realizacji projektu, jednak w zatozeniu byty

to réznorakie kulinaria skategoryzowane na podstawie Listy Produktéw Tradycyjnych Ministerstwa

Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Rezultaty projektu:

e  Wskazniki produktu:

O

O

O

Dokument z koncepcjg modelu komercjalizacji produktu lokalnego ujety w raporcie
wstepnym

Raport koricowy z przeprowadzonego testowania modelu komercjalizacji produktu
lokalnego na bazie 2400 ankiet testowych

2400 ankiet testowych

Wydanie 224 sztuk wydawnictwa poprojektowego zawierajgcego Model
komercjalizacji produktu lokalnego, informacje o Partnerach Projektu oraz produktach
lokalnych

Udziat 110 oséb w seminariach otwierajgcym i podsumowujacym

Udziat 116 oséb w spotkaniach tematycznych

6 narzedzi testowych

Udziat w wyjezdzie studyjnym 22 osdb

e Wskazniki rezultatu:

O

Stworzenie sciezki wprowadzania na rynek produktéw lokalnych poprzez:
= Zapoznanie sie z trescig raportu z wyjazdu studyjnego oraz zbudowania
koncepcji projektu przez co najmniej 60 oséb
=  Wystuchanie prelekcji i wyktadéw podczas seminariow przez co najmniej
110 oséb

= Udziat w testowaniu ankiety przez 2400 osdb
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Zadania w projekcie:

e Budowa koncepcji modelu komercjalizacji produktu lokalnego

e 2 spotkania tematyczne dotyczgce budowania koncepcji modelu

e  Zakup 6 narzedzi stuzgcych do testowania modelu

e  Wyjazd studyjny

e Testowanie modelu wedtug stworzonej koncepcji

e Organizacja i uczestnictwo w seminariach otwierajgcym i podsumowujgcym
e 6 Spotkan tematycznych dotyczgcych testowania modelu wg stworzonej koncepcji
e Opracowanie i wydruk wydawnictwa poprojektowego

e Kampania promocyjna

e Filmowa audycja telewizyjna

e  Zakup roll-up oraz elementéw promocyjnych

e Opracowanie logotypu

e Wykonanie raportu modelu komercjalizacji produktu lokalnego

Organizacja wyjazdu do LGD ,Partnerstwo Ducha Gér” w Karpaczu byta elementem niezbednym
projektu zwigzanym poznaniem mozliwosci efektywnosci komercjalizacji produktu lokalnego
wykorzystywanymi na Dolnym Slasku. Udziat wizycie studyjnej pozwolit na zapoznanie sie
funkcjonujacym na Dolnym Slasku systemem produkcji dystrybucji produktu lokalnego oraz promocji
regionalnej opartej na wspdtpracy mieszkancéw, tradycyjnych zwyczajach wzajemnym uzupetnianiu
oferty dla turystow gosci. W wyjezdzie uczestniczyli przedstawiciele biur oraz organéw decyzyjnych
LGD, liderzy lokalni oraz pozostate osoby wskazane przez LGD jako bezposrednio zaangazowane
w realizacje projektu komercjalizacji produktu lokalnego. Program wyjazdu obejmowat spotkanie
z szefem lokalnej organizacji, zwiedzanie wybranych przetwérni gospodarstw rolnych, udziat

w seminarium benchmarketingowym oraz targach produktu lokalnego.

Model komercjalizacji produktu lokalnego dostarcza porad, jak znalezé miejsce na rynku dla
konkretnego produktu lokalnego, w jaki sposdb zaoferowaé produkt, by zyskaé zadowolenie klienta.
Model daje wskazowki z pozycji konsumenta odnosnie wprowadzania produktu lokalnego na rynek,
nie stanowi jednak gotowej recepty na sukces rynkowy. Pozwala jednak spojrze¢ na swéj produkt przez
pryzmat wynikow badania i sciezek zaproponowanych na bazie produktéow testowych, by wybrac

najodpowiedniejsza dla danego produktu $ciezke wejscia na rynek.
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Na przyktadzie zaproponowanych 6 Sciezek mozna okresli¢ uzytkowos¢ produktu lokalnego (spetnienia
konkretnej potrzeby klienta — np. zapewnienie obiadu), cechy, ktére mogg stanowi¢ o jego
konkurencyjnosci na rynku produktéw spozywczych oraz wartos¢ dodana (co$ czego wartosé
finansowg trudno okresli¢, zwigzanego czesto z marzeniami, skojarzeniami i wspomnieniami, ktére

wywotuje produkt w konkretnych okolicznosciach i oprawie).

Prawie potowa ankietowanych oséb w projekcie deklarowato, ze zwraca na to uwage juz przy zakupie
produktu, procent tych oséb moze by¢ wiekszy gdy odpowiednio wyeksponujemy produkt, pokazemy
go konsumentowi odpowiednich warunkach. Wskazéwek odnosnie sposobu serwowania, sprzedazy
ekspozycji produktéw dostarczyty uzupetniajgce badania fokusowe. Ze spotkan fokusowych jasno
wynika, ze istotne bedzie dostosowanie miejsca sprzedazy i okolicznosci towarzyszacych
do konkretnego produktu. Cennych informacji dostarczyto pytanie (w ankiecie) o preferowane miejsca
zakupu produktéw (mozliwos¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi). Dla 11 produktéw
(na 20 testowanych) najodpowiedniejszym miejscem sprzedazy produktéw zdaniem respondentow
byta agroturystyka, a kolejnych 7 — wskazywato jg jako preferowana, sklep jako state miejsce handlowe
(umozliwiajgce zakup produktu ,,na wynos”, do domu) respondenci uznajg za najodpowiedniejsze dla
14 testowanych produktéw (przy czym 8 — najwyzszg preferencja, 6 — wysoka preferencja). Waznym
miejscem zakupu produktéw (serwowania) sg restauracje miejscu pochodzenia produktu (wskazane
dla 18 produktow, czego dla 3 jako najwyzej preferowane). Zakup otoczeniu atrakcji turystycznej tylko
przypadku jednego produktu ,barszcz czerwony kiszony” okazat sie preferowany w najwyzszym
stopniu, dla kolejnych 7 produktow jako istotne miejsce zakupu. Gotowanie na zywo jako sposdb
serwowania (zakupu) produktu, piknik lub wycieczka stotéwka szkolna nie zyskaty zbyt wielu
zwolennikéw. Niepokoi fakt, ze produktow uwazanych za zdrowe, naturalne — respondenci nie widzg
jako dan odpowiednich do stotéwki szkolnej. Co druga osoba deklaruje cheé¢ zakupu produktu

lokalnego ,,na co dzien”.

Respondenci ankiety [KPL] zapytani o czestotliwos$¢ zakupu produktéw lokalnych zadeklarowali sie

nastepujaco:

e Okazjonalnie przy okazji festynu, targu, jarmarku (2796 oséb) — 54%
e Na co dzien, jako produkt do mego domowego jadtospisu (3085 osdéb) — 60%
e W ilosciach hurtowych (do sklepu, restauracji, baru) (390 oséb) — 8%

e Nie zamierzam go ogéle kupowac (451 oséb) — 9%.

Motywacje respondentdw do zakupu produktéw lokalnych (na wynos) przedstawiajg sie nastepujgco:
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e Dostepnosé produktu moim miejscu zamieszkania (2925 oséb na 5194) - 56%

e Mozliwos¢ zamoéwienia produktu przez Internet dostarczenia kurierem/poczta lub innym
Srodkiem do domu (859 oséb) - 17%

e Krotki czas przygotowania potrawy/produktu (do 30 minut) (2035 oséb) —39%

e Naturalne sktadniki (2645 osob) - 51%

e Zwigzek produktu konkretnym miejscem, regionem (tradycja) (1303 oséb) - 25%

e Mozliwos$¢ zakupu wiekszej ilosci produktu punktach sprzedazy hurtowej (na zapas) miejscu

jego wytwarzania (317 osob) - 6%

Zwigzek z miejscem pochodzenia byt istotny dla co czwartego respondenta, natomiast naturalne

sktadniki dostepnos¢ miejscu zamieszkania dla co drugiej ankietowanej osoby.
»Smak na Matopolski Produkt czyli Biznes ze smakiem” (SnMPcBzS), PROW 2014-2020

Celem projektu jest rozwdj branzy/rynku produktéw lokalnych, regionalnych, tradycyjnych
pochodzacych z terenu wojewddztwa Matopolskiego poprzez zbudowanie wspélnego wizerunku oraz
stworzenie sieci dystrybucji produktéw do grudnia 2018 r. oraz budowanie kompetencji do wspotpracy
miedzysektorowej na rzecz rozwoju zasobdw obszaru stuzgcych wzmocnieniu przedsiebiorczosci

na obszarze.
Zadania w projekcie:

1. Promocja produktéw lokalnych, w tym stworzenie wspdlnej strategii marketingowej,
dystrybucji i logistyki dla produktu opatrzonej w Logotyp marki i Ksigzki Wizualizacji projektu,
tematyczne, kontekstowe i produktowe sesje fotograficzne, zakup zdje¢ stockowych,
stworzenie makiety i sklepu internetowego, wachlarz dziatarn promocyjnych w Internecie,
zakup materiatéw promocyjnych, wydanie broszury promocyjnej i materiatéw firmowych,
zakup stoisk promocyjnych, toreb papierowych do pakowania produktéw, udziat w targach
branzowych oraz zakup produktéw regionalnych na targi.

2. Zadania wspierajgce promocje produktow, w tym wizyty studyjne do Portugalii i Finlandii,
jednodniowe i dwudniowe spotkania partnerskie, spotkania z producentami produktéw
lokalnych, zatrudnienie przedstawiciela handlowego, organizacja konferencji podsumowujacej

projekt oraz zakup gadzetéw promujacych projekt.

Spodziewanym rezultatem projektu bedzie rozwdj branzy/rynku produktéw lokalnych, regionalnych,
tradycyjnych pochodzacych z terenu wojewddztwa Matopolskiego poprzez promocje i zbudowanie
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wspolnego wizerunku 11 grup z Matopolski i 2 grup zagranicznych zawartego we wspdlnej strategii
marketingowej, dystrybucji i logistyki dla minimum 20 produktéw, zaopatrzonej we wspdlny logotyp.
Dodatkowo do wrzesnia 2018 r., stworzona zostanie sie¢ dystrybucji produktéw wybranych przez
Partneréow do sprzedazy wraz z wyznaczeniem miejsc sprzedazy. Efekt ten powstanie dzieki budowaniu
kompetencji do wspétpracy miedzysektorowej na rzecz rozwoju zasobdéw obszaru, stuzgcych
wzmocnieniu przedsiebiorczosci na obszarach partnerdw projektu. Nawigzana zostanie wspdtpraca
z producentami produktéw lokalnych z obszaru dziatania LGD bedgcych partnerami projektu,
zatrudniony zostanie réwniez pracownik odpowiedzialny za kontakty biznesowe, budowanie sieci
dystrybucji i kontakty handlowe. Na obszarze wojewddztwa powstanie sie¢ punktéw sprzedazy
produktéw lokalnych. Partnerzy projektu dzieki udziatowi w wizytach studyjnych poznajg rozwigzania,
ktore zastosowano w Portugalii i Finlandii w zakresie komercjalizacji i sprzedazy produktéw lokalnych,
wdrozenie ktérych w naszym kraju pozwoli na usprawnienie sprzedazy produktéw lokalnych.
W ramach projektu zaplanowano réwniez udziat w targach branzowych w celu promogiji

nowopowstatej marki produktéw lokalnych a takze nawigzaniu kontaktéw handlowych.

W wyzej wymienionych projektach partnerami byty m.in. LGD Dolina Karpia oraz Stowarzyszenie LGD
Nad Biatg Przemsza, ktérych doswiadczenia nabyte w trakcie realizacji projektéw wspétpracy w duzym

stopniu przyczyniajg sie do budowania swojej marki.

5.4.2. Konkursy na produkt lokalny

Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gor

Organizatorem Konkursu ,,Skarby Ducha Gér” od 2010 jest Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha
Gor. Celem konkursu jest wytonienie najciekawszych produktéw zywnosciowych, rekodzielniczych oraz
pamiagtek Krainy Ducha Gor, ktére bedg identyfikowane i utoisamiane z regionem Kotliny
Jeleniogérskiej (obszar powiatu jeleniogérskiego i Powiatu Miasto Jelenia Gora), promocja
oryginalnych produktéw zywnosciowych, rekodzielniczych i bedgcych pamigtkami Krainy Ducha Gér
oraz poszukiwanie produktéw specyficznych dla Kotliny Jeleniogérskiej, ktére mogg stac

sie jej wizytowka.
Kategorie konkursu:

e Produkt zywnosciowy Krainy Ducha Gér
e Pamigtka Krainy Ducha Gor
e Produkt rekodzielniczy Krainy Ducha Gor
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Zgtoszone produkty powinny spetnia¢ nastepujace warunki:

e wytwarzane recznie, tradycyjnymi metodami

e wykonane z lokalnych produktéw i surowcow

e wykonane z surowcow lub materiatdw naturalnych

e wywodzgce sie z tradycji

e wykonane przez mieszkancéw obszaru Krainy Ducha Gor

e W konkursie mogg startowac wszyscy Ci, ktorzy przedstawig produkty spetniajgce powyzsze
warunki, zapoznali sie i zaakceptowali regulamin konkursu, a takze przesla wypetniong karte

zgtoszenia wraz ze zdjeciem produktu.
Kazdy uczestnik moze zgtosi¢ do konkursu maksymalnie 1 produkt w jednej kategorii.
Nie mozna zgtaszac produktéw nagrodzonych w poprzednich edycjach konkursu.

Jury konkursu, po ocenie zaprezentowanych produktéw i degustacji produktow zywnosciowych

przyzna po 3 nagrody rzeczowe w kazdej kategorii:

1. Inagroda o wartosci do 1000 zt
2. Il nagroda o wartosci do 500 zt

3. Il nagroda o wartosci do 300 zt

Dodatkowa nagroda jest dla wybranych produktéw mozliwos¢ sprzedazy w Skarbcu Ducha Gér - Galerii
Produktu Lokalnego, prezentacja w materiatach informacyjnych partnerstwa, na strona internetowych

oraz w aplikacji na telefon.

Wyniki konkursu sg opublikowane na stronie internetowej www.duchgor.org oraz www.festiwal-

smakow.pl

Pracownicy biura LGD Partnerstwo Ducha Gér od momentu ogtoszenia konkursu dodatkowo oferujg

bezptatne doradztwo dotyczgce produktéw lokalnych, tradycyjnych i regionalnych.
Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,,Nad Biata Przemsz3”

Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,Nad Biatg Przemszg” od 2010 r. wrecza Nagrody Jurajskie

Krysztatowe Jaszczurki w ramach konkursu na Produkt Lokalny ,Nad Biatg Przemsz3”.

Celem konkursu jest zidentyfikowanie i promocja zasobdw obszaru dziatalnosci LGD ,Nad Biatg
Przemsza" tj. gmin: Bolestaw, Bukowno, Klucze, Krzeszowice, Olkusz, Wolbrom i Trzycigz.
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Nadanie znaku Produktu Lokalnego ,Nad Biata Przemszg” w drodze konkursu podnosi range
produktow i ustug, a takze potwierdza ich jakos¢ i znaczenie. Znak Promocyjny ,,Nad Biatg Przemszg”
ma wymiar lokalny i jest pierwszym krokiem ku budowaniu Marki Miejsca, ktéra ma bardzo duzy wptyw
na decyzje konsumpcyjne, inwestycyjne i biznesowe. Dlatego wtasnie warto utozsamia¢ produkt

Z miejscem, z regionem, zwitaszcza, ze w dobie globalizmu coraz lepsze notowania ma regionalizm.

Konkurs na Znak Promocyjny ,Nad Biatg Przemszg” jest organizowany z myslg o producentach,
ustugodawcach, organizacjach i osobach, ktére poprzez swoje dziatania w sferze spotecznej
i ekonomicznej przyczyniajg sie do budowy pozytywnego wizerunku swoich gmin i miejscowosci.
Produkty wyréznione Znakiem ,Nad Biatg Przemszg” byly i bedg promowane przez Stowarzyszenie

LGD , Nad Biatg Przemszg” zaréwno w Polsce jak i za granica.
Znak Promocyjny ,Nad Biatg Przemszg” przyznawany jest produktom w czterech kategoriach:

e Rekodzieto,

e Potrawa,

e Napdj,

e Wizytdwka regionu Biatej Przemszy — produkt, ktéry jest przygotowany do sprzedazy
i rozpowszechniania réwniez poza obszarem LGD (mozliwos¢ zakupu — faktura

VAT lub rachunek).

Zgtaszane produkty powinny byé w statej produkcji, z mozliwoscig realizacji biezgcych zamoéwien,

produkowane zgodnie z wymogami SANEPID.

Produkt lokalny oznacza wyréb utozsamiany z obszarem Stowarzyszeniem LGD ,,Nad Biatg Przemszg”,
produkowany w sposdb tradycyjny (udokumentowana dtugoletnia tradycja wytwarzania), nie masowy
i przyjazny dla srodowiska, z surowcow lokalnie dostepnych. Produkt ten staje sie wizytdwka tego

obszaru. Przyznawany jest na mocy decyzji Kapituty Znaku Promocyjnego ,Nad Biatg Przemszg”.

Udziat w konkursie o Znak Promocyjny ,,Nad Biatg Przemszg” jest nieodpfatny. Uczestnikami konkursu
mogg by¢ zaréwno przedsiebiorcy, osoby fizyczne jak i organizacje pozarzadowe. Kapituta Znaku

Promocyjnego ,,Nad Biatg Przemszg” dziata w sktadzie:

e Przewodniczacy Kapituty,

e 3 Cztonkdw Kapituty,
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Cztonkowie Kapituty nie moga ubiegac sie o przyznanie Znaku Promocyjnego ,,Nad Biatg Przemsz3” dla

wtasnych produktow.
Dziatanie Kapituty Znaku Promocyjnego ,Nad Biatg Przemszg”:

1. Kapituta moze zasiegna¢ opinii ekspertdw w danej dziedzinie.

2. Wszelkie decyzje Kapituty Znaku Promocyjnego ,Nad Biatg Przemszg”, w tym dotyczgce
przyznawania Znaku Promocyjnego i zatwierdzania warunkdéw jego uzywania sg podejmowane
zwykta wiekszoscig gtoséw w obecnosci co najmniej 3/4 sktadu Kapituty.

3. Kazdemu Cztonkowi Kapituty Znaku Promocyjnego ,Nad Biatg Przemszg” przystuguje
w gtosowaniu jeden gtos.

4. Gtosowanie Cztonkdw Kapituty przeprowadzone jest w trybie jawnym.

5. Decyzje Kapituty Znaku Promocyjnego ,Nad Biatg Przemszg” sporzadzone sg w formie

pisemnej.

Decyzja przyznajgca prawo uzywania znaku musi zawieraé: stanowisko Kapituty, okreslenie warunkow
uzywania Znaku Promocyjnego ,,Nad Biatg Przemszg”, okreslenie przedmiotu decyzji, date podjecia
decyzji, umotywowanie nie przyznania prawa uzywania znaku promocyjnego. Decyzje podjetg przez

Kapitute podpisuje dwdch cztonkéw zarzgdu Stowarzyszenia LGD Nad Biatg Przemsza.

Warunkiem zgtoszenia produktu do konkursu jest ztozenie odpowiedniej dokumentacji, zawierajacej:
Nazwe produktu,
Opis produktu: uzyte materiaty, wystepowanie materiatéw, opis wytwarzania,
Cechy charakterystyczne, ktére go wyrdzniajg sposrdd innych produktow,

1

2

3

4. Opis tradycji wytwarzania danego produktu w regionie,

5. Dokumentacje poswiadczajgcg tradycje wytwarzania produktu w regionie.
6

Dokumentacje fotograficzng zgtoszonego produktu lub ten produkt.

Kapituta moze okredli¢ dodatkowe dokumenty, ktére nalezy uzupetni¢ w terminie przez nig podanym.
Zgtaszajgcy zobowigzany jest dostarczy¢ zgtaszany produkt na obrady kapituty konkursowej, ktére
odbywajg sie w dniu uroczystego rozstrzygniecia konkursu, podczas Nadprzemszanskiego Festiwalu

Smaku w Trzycigzu.
Przyznanie Znaku Promocyjnego , Nad Biatg Przemszg” produktom uprawnia je do:

1. korzystania ze znaku graficznego poprzez oznakowanie wyrdznionych produktow,
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2. umieszczania informacji o wyrdznionych produktach w materiatach promocyjnych i drukach
reklamowych Lokalnej Grupy Dziatania ,,Nad Biatg Przemsz3” i organizacji wspotpracujacych,
3. promowanie produktéw ze znakiem jakosci w Polsce i zagranicg na stronach internetowych

Lokalnej Grupy Dziatania oraz na wystawach i targach.
Kapituta ma prawo do cofniecia decyzji uzywania znaku w przypadku:

1. stwierdzenia niedotrzymania przez laureata Konkursu warunkdéw decyzji,
2. zgtoszenia wniosku w tej sprawie przez laureata Konkursu,

3. nie podpisania umowy licencyjnej na uzywanie Znaku Promocyjnego ,,Nad Biatg Przemszg”.

Decyzje o cofnieciu uzywania Znaku Promocyjnego ,Nad Biata Przemszg” podejmowane sg przez
Kapitute w tym samym trybie jaki obowigzuje przy przyznawaniu znaku. Decyzje Kapituty przyznajgce
Znak Promocyjny ,Nad Biatag Przemszg” sg kazdorazowo ogtaszane publicznie w prasie, mediach
i na stronie internetowej Stowarzyszenia Lokalnej Grupy Dziatania ,Nad Biatg Przemszg”. Kapituta
Znaku Promocyjnego ,, Nad Biatg Przemszg” jest zobowigzana do przekazania informacji uczestnikom

nt. wynikéw konkursu w terminie do 14 dni od momentu rozstrzygniecia.
Przyznanie Znaku Promocyjnego ,, Nad Biatg Przemszg” odbywa sie w formie uroczystej nominaciji.
Do zadan Kapituty Znaku Promocyjnego ,Nad Biatg Przemszg” nalezy w szczegdlnosci:

analiza przedtozonego wniosku,
przygotowanie projektu umowy licencyjnej na uzywanie znaku,

monitorowanie wypetniania warunkéw umowy przez laureata Konkursu,

H wonN o

przyjmowanie i ocena wnioskow zgtoszonych do konkursu pod wzgledem merytorycznym
i formalnym,

5. przygotowanie protokotu z posiedzenia oraz uzasadnienia decyzji Kapituty w formie pisemnej.

Obstugg administracyjng i techniczng przy dziataniach zwigzanych z procesem weryfikacji

i przyznawania Znaku Promocyjnego zajmuje sie biuro LGD ,,Nad Biatg Przemsz3”.

Praca Kapituty Znaku Promocyjnego ,Nad Biatg Przemszg” jest koordynowana przez

Komisarza Konkursu.

W ciggu 30 dni od podjecia decyzji o przyznaniu prawa uzywania Znaku Promocyjnego , Nad Biatg
Przemszg” laureat Konkursu jest zobowigzany, pod rygorem uniewaznienia decyzji, do podpisania

umowy okreslajgcej warunki uzywania znaku.

55
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie.
Opracowanie wspotfinansowane jest ze Srodkéw Unii Europejskiej w ramach dziatania ,, Wsparcie dla rozwoju lokalnego
w ramach inicjatywy LEADER” Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020.



Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujgca w obszary wiejskie

Dolina Baryczy

Pierwszy konkurs o przyznanie znaku ”“Dolina Baryczy Poleca” dla produktéw lokalnych miat miejsce
18 kwietnia 2008 r. Lokalni producenci zostali zaproszeni do wziecia udziatu konkursie o przyznanie
znaku ,DOLINA BARYCZY POLECA”. Znak stuzy wspieraniu sprzedazy lokalnych produktédw i promocji
oferty turystycznej. Jego celem jest takze sprzyjanie rozwojowi Regionu w oparciu o lokalng

przedsiebiorczosé, tradycje, kulture i przyrode.

Konkurs dotyczyt produktéw lokalnych zywnosciowych i rolniczych (np. ryby i przetwory rybne, jaja
kury zielonondzki, chleb, owoce, kozie sery, ptody lasu) oraz niezywnosSciowych (np. pamigtki z regionu,
wydawnictwa o charakterze komercyjnym, ozdoby choinkowe). Konkurs na przyznanie znaku ustugom

(np. noclegi, gastronomia, ustugi turystyczne) zostat ogtoszony jesienig 2008 r.

O prawo do postugiwania sie znakiem ,DOLINA BARYCZY POLECA” mogly ubiegac sie podmioty
prowadzgce dziatalnos¢ na terenie nastepujgcych gmin: Cieszkéw, Kros$nice, Milicz, Twardogoéra,

Zmigréd, Odolanéw, Przygodzice i Sosnie.

Produkty, ktére mogty by¢ oznaczone Znakiem ,,Dolina Baryczy Poleca”, musiaty charakteryzowac sie

nastepujgcymi cechami:

1. Powigzanie z regionem: produkt wytworzony na okreslonym wyzej obszarze, badz stuzacy jego
rozwojowi lub promocji. W przypadku produktéw, ktérych wytwarzanie przebiega czesciowo
poza Doling, kazdy przypadek bedzie rozwazany indywidualnie, przy uwzglednieniu
na przyktad procentu wartosci dodanej, lokalizacji kluczowych etapéw produkcji, badz
znaczenia dla regionu.

2. Jakos¢: oznakowane produkty muszg sie wyrdzniaé wysoka, ponadprzecietng jakoscia, gdyz
w ten sposéb budujg wiarygodnos$é marki.

3. Przyjazny $rodowisku: produkt lub ustuga powinna by¢ przyjazna przyrodzie i wypetniac
prawne standardy ochrony srodowiska — na kazdym etapie produkcji i dystrybucji. Pozgdane
jest, by pomagaty chronié¢ przyrode regionu.

4. Wyjatkowos¢ produktu, zwtaszcza, jesli wynika z jego zwigzku z regionem, np.: wykorzystanie
tradycyjnych metod produkgcji i lokalnych surowcéw, wyréb rekodzielniczy.

5. Bezpieczenstwo dla ludzi i Srodowiska: spetniajg wymogi jakosciowe i normy bezpieczenstwa
dla danej grupy wyroboéw w Swietle aktualnie obowigzujgcych przepiséw, nie zawierajg

substancji uznanych za szkodliwe dla ludzi.
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6. Dostepnosc: produkt powinien by¢ regularnie dostepny w regionie, z uwzglednieniem specyfiki
cyklu produkcyjnego i oferty sezonowej.

7. Rozpoznawalnosé: produkt powinien by¢ kojarzony z konkretnym wytworca.

8. Tradycyjnos¢: przynajmniej roczna obecnosé producenta i produktu na rynku przed ztozeniem

wniosku.

Prawo uzytkowania (licencja) znaku ,,DOLINA BARYCZY POLECA” jest przyznawana przez Kapitute Znaku

na okres jednego roku.

Znak ,,DOLINA BARYCZY POLECA” nie tylko jest promowany przez Fundacje Doliny Baryczy, ale przede
wszystkim przez wysokiej jakosci, atrakcyjne produktu nim oznakowane. Uzytkownicy znaku ,,DOLINA
BARYCZY POLECA” mogg korzystac z rozmaitych form promaociji. Informacja o oznakowanym produkcie
bedzie umieszczana w materiatach promocyjnych i drukach reklamowych, w tym w katalogu
produktow i ustug Doliny Baryczy. Fundacja bedzie promowac oznakowane produkty m.in. na stronie

internetowej www.barycz.pl, na targach i jarmarkach.

Optata administracyjna, przeznaczona jest na sfinansowanie procesu oceny wnioskéw. Uiszczana jest
przez sktadajgcego wniosek w konkursie i w roku 2008 wynosita 50 zt. Optata licencyjna, przeznaczana
byta na funkcjonowanie systemu marki Doliny Baryczy, w tym promocji znaku. Uiszczana jest przez
uzytkownika raz na roku w momencie podpisywania umowy licencyjnej. W roku 2008 wynosita ona
200 zt. W uzasadnionych przypadkach (np. mata skala produkcji) istniata mozliwosé obnizenia optaty

licencyjnej na wniosek producenta.

Whioski o przyznanie prawa uzytkowania Znaku Marki Doliny Baryczy zamieszane byty na formularzu

dostepnym w Biurze Fundacji Doliny Baryczy i na www.barycz.pl.

Konkurs na logo promujace ,Marke lokalng” LGD ,Le$na Kraina Gérnego Slaska” i LGD ,,Brynica

to nie granica”

Dwie lokalne grupy dziatania z woj. $lgskiego realizujg projekt wspdtpracy pn. ,Stwérzmy Razem Marke
Lokalng”, w ramach poddziatania 19.3 ,Przygotowanie i realizacja dziatann w zakresie wspdtpracy z
lokalng grupa dziatania" objetego Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020. Celem
projektu bedzie wykreowanie marki lokalnej produktéw i ustug opartych na tradycjach kulturowych,

regionalnych i historycznych mieszkancéw obszaru.

W ramach projektu zorganizowany jest konkursu na uzyskanie oryginalnego projektu logo, ktére

bedzie w ciekawy i inspirujgcy sposéb nawigzywato do tematu konkursu oraz regionu obu LGD. Przez
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logo rozumie sie znak identyfikacji wizualnej, ktéry bedzie wykorzystywany przez organizatoréw
we wszelkich materiatach promocyjnych. Zwycieski projekt logo stanie sie znakiem rozpoznawczym
»Marki lokalnej”. Projekty konkursowe powinny przewidywa¢ mozliwos¢ wszechstronnego
wykorzystania w celach promocyjnych (np. na drukach firmowych, tablicach, banerach, reklamach,

gadzetach, pucharach, medalach, itp.).
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5.4.3. Wdrazanie marki lokalnej SKaRrRBY
>~ 4 DUCHa
GOR
Znak ,Skarby Ducha Gor. Karkonoska Marka Lokalna” \ S e
MaRrKa
Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gér i
Adres siedziby: wojewddztwo gmina
ul. Konstytucji 3 maja 25 dolnoslaskie Janowice Wielkie
58-540 Karpacz
Telefon: dolnoslaskie Jelenia Géra
075644 2165 dolnoslgskie Karpacz
Strona WWW: —
www.konkursy.duchgor.org dolnoslaskie Kowary
Obszar: dolnoélaskie Mystakowice
531,00 km2 — - -
Liczba ludnoci: dolnoslaskie Piechowice
134 740 dolnoslaskie Podgérzyn
dolnoslgskie Szklarska Poreba

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Gér to projekt, ktéry oferuje wszystko co najlepsze
i autentyczne z Karkonoszy: doskonate lokalne jedzenie, oparte na lokalnych produktach (serach
kozich, ekologicznej wotowinie i baraninie, ekologicznych jajach, owocach pochodzacych z okolicznych
laséw) oraz rekodzieto wykonane przez lokalnych wytwdrcow: hafty, rzezby, szkto artystyczne

i uzytkowe, kompozycje ze starych desek, filcowe zwierzaki, niecodzienne lalki, grafiki, malarstwo.

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Goér to przede wszystkim oferta spedzenia czasu
w Karkonoszach — wypetniona autentycznym klimatem i smakiem regionu. To nie tylko okazja
do skosztowania wyrazistych gorskich smakéw czy zakupienia lokalnego rekodzieta. To takze
mozliwo$¢ uzupetnienia urlopu o warsztaty rekodzielnicze i kulinarne w wyjatkowych miejscach:
z serowarstwa, wypieku chleba, przygotowywania przetwordw, wypieku i lukrowania piernikow,

filcowania, warsztaty szklarskie, z grafiki czy ceramiki.

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha GOr to zrzeszenie lokalnych producentéw,
wytworcow, rekodzielnikéw i ustugodawcow, ktdrzy cenig sobie ponad wszystko prawdziwosc
i autentycznosc regionu, w ktérym zyja, ktdrzy w doskonaty sposdb taczg w swojej dziatalnosci tradycje

i lokalno$¢ z nowoczesnoscia.

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Goér to produkty, ustugi i miejsca certyfikowane znakiem,

ktory swiadczy o ich jakosci i autentycznosci, to esencja tego regionu.
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Podmioty z prawem do postugiwania sie znakiem karkonoskiej marki lokalnej , Skarby
Ducha Gor”:
Ustugi turystyczne — 7
Produkty Zywnosciowe — 21
Produkty turystyczne

Znak ,,Dolina Baryczy poleca”

wojewodztwo gmina
Stowarzyszenie dolnoslaskie Cieszkow
"Partnerstwo dla Doliny Baryczy" dolnoslagskie Kroénice
Rodzaj: LGD rybackie - - —
Adres siedziby: dolnoslaskie Milicz
dolnoslgskie dolnoslaskie Twardogéra
pl. ks. E. Waresiaka 7 — =
56-300 Milicz dolnoslaskie Zmigréd
Telefon: 071 383 04 32 wielkopolskie Odolanéw
Strona WWW: www.nasza.barycz.pl
Obszar: wielkopolskie Przygodzice
1 662,27 km2 wielkopolskie Soénie
Liczba ludnosci: 98 097

»Dolina Baryczy Poleca” to system wsparcia i certyfikacji najlepszej jakosci lokalnych produktéw i ustug
z Doliny Baryczy, ktéry funkcjonuje od 2008 r. Obecnie systemem objetych zostato ponad
70 podmiotéw, natomiast kolejne oczekuja na uzyskanie znaku. W zamian za przystgpienie
do systemu, w tym whniesienia optaty licencyjnej, uczestnicy mogg postugiwacé sie wspdlnym logo,
korzystac z szeregu szkolen i spotkan majgcych na celu zapoznanie z ofertg oraz wspdlne promowanie
regionalnych produktéw i ustug. Uczestnicy oraz kandydaci systemu sktadajg nie tylko wnioski
o uzytkowanie znaku , Dolina Baryczy Poleca”, ale i coroczne sprawozdania. Pozyskane w ten sposoéb
informacje umozliwiajg okreslenie potrzeb i probleméw, a takze kierunkéw rozwoju oraz wsparcia
kompleksowej promocji. Przyczyniajg sie takie do zwiekszenia zaangazowania poszczegdlnych

podmiotéw do wspodtpracy i rozwoju wspolnej oferty.

Prowadzone badania zadowolenia klientéw umozliwiajg poznanie pozytywnych i negatywnych opinii
oraz oczekiwan, co z kolei ma bezposrednie przetozenie na poprawe funkcjonowania systemu.
Identyfikacja producentéw i ustugodawcédw z obszaru odbywa sie za pomocg strony:
www.dbpoleca.barycz.pl , ktdra jest dzi$ najwiekszg bazg producentéw i ustugodawcow w regionie.
Kazdy mieszkaniec czy turysta uzyska tam aktualne informacje na temat oferty. Wpisanie na strone
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poprzez wypetnienie elektronicznego formularza jest nieodptatne. Wniosek o certyfikacje czy
sprawozdanie réwniez sktada sie za posrednictwem strony. Kapituta znaku powotfana do oceny
whioskow komunikuje sie za pomoca systemu elektronicznego. Wszystkie te rozwigzania powstate
w ramach projektéw pozwalajg dzi$ obnizy¢ koszty funkcjonowania systemu ,Dolina Baryczy Poleca”,
a srodki pozyskane z wptat uzytkownikéw czy kandydatédw sg przeznaczane na wspdlng promocije.
Z zatozenia wydawane sg materiaty zawierajgce informacje o kompleksowej ofercie obszaru.
Dystrybuowanie ich w réznych miejscach przez uzytkownikéw znaku przyczynia sie do efektu synergii
w promoc;ji i polecania sie nawzajem. Docelowo stowarzyszenie planuje wprowadzié¢ aplikacje mobilng
zwigzang z systemem rabatowym i lojalnosciowym, w ramach ktérego czes¢ srodkéw z rabatu zasila¢

bedzie fundusz promocji.

System promocji ,Dolina Baryczy Poleca” powstat w roku 2008 z potrzeby mieszkancéw
i przedsiebiorcéw regionu z inicjatywy organizacji pozarzadowych i oséb fizycznych, zainteresowanych

wspieraniem zrownowazonego rozwoju Doliny Baryczy.

Oznakowanie wyjatkowych produktéw i ustug wysokiej jakosci sprzyjajgcych zréwnowazonemu
rozwojowi (ekorozwojowi) regionu w oparciu o potencjat lokalnej przedsiebiorczosci wytworcow,
producentéw i ustugodawcow, tradycji, dziedzictwa kulturowego i kulinarnego oraz wartosci

przyrodniczo-krajobrazowych Doliny Baryczy ma sie przyczyniac do:

e wspierania sprzedazy lokalnych produktéw i ustug przyjaznych srodowisku,

e promocji oferty turystycznej Doliny Baryczy,

e ksztattowania gospodarczych podstaw ochrony przyrody,

e mobilizowania na rzecz wspodtpracy, ekorozwoju i zwiekszania przyjaznosci dla sSrodowiska

wyrdznionej Znakiem oferty.

Celem systemu ,Dolina Baryczy Poleca” jest réwniez wspieranie aktywnych postaw stuzacych
powstawaniu i rozwijaniu produktéw lub ustug bazujacych na specyfice obszaru Doliny Baryczy oraz

nawigzywaniu wspotpracy i animowaniu dziatai na rzecz ochrony $rodowiska.

Wyrdznione Znakiem produkty i ustugi tworzg réznorodng, bogatg i ciekawg oferte turystyczng Doliny
Baryczy i przyczyniajg sie do budowania pozytywnego wizerunku regionu, jego renomy

i rozpoznawalnosci w kraju i poza jego granicami.
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Na marke Znaku jak i catego regionu wptywajg przede wszystkim Produkty z Doliny Baryczy:

wysoka jakos$¢ oferowanych pod Znakiem ,Dolina Baryczy Poleca” | rybne -8

nabiat -2

oleje-1

regionem, miejscowq historig, tradycja, kulturg przyrods. Bardzo | maczne -9

warzywa i owoce - 12
przetwory - 5

osoby lokalnych producentéw i ustugodawcéw, pracujacych zgodnie | sokiiwina-6

produktow i ustug, ich przyjaznos¢ dla srodowiska, silny zwigzek z

duze znaczenie dla budowania pozytywnego wizerunku majg rowniez

. L . . miody - 16
I kces, I Znaku, trakt
na wspolny sukces, rozpoznawalno$¢ Znaku, traktujacy swojq prace potrawy -8
jak pasje a nie wytgcznie sposdb zarabiania pieniedzy. taczy ich cheé¢ | rekodzieto - 8
inne -5

wspotpracy, wzajemnego rekomendowania swojej oferty, dbania o

przyjaznosc dla srodowiska i troska o zachowanie i promocje dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego

Doliny Baryczy.

Zasady, prawa, obowiazki, role i tryb pracy podmiotdow i uzytkownikéw Znaku ,,Dolina Baryczy Poleca”
oraz sposobu i trybu przyznawania Znaku ,,Dolina Baryczy Poleca” okresla Regulamin Znaku ,,Dolina

Baryczy Poleca”.

O prawo do postugiwania sie Znakiem mogg ubiegaé sie osoby lub podmioty majgce miejsce

zamieszkania lub siedzibe i prowadzgce legalng dziatalnos¢ na terenie Doliny Baryczy.
Producent lub ustugodawca zgtaszajgcy wniosek do rozpatrzenia przez Kapitute musi:

e postepowac zgodnie z zasadami etycznego biznesu i przepisami prawa,
e spetni¢ kryteria przystgpienia do Znaku (zwigzek z regionem, tradycyjnosé, przyjaznos¢ dla

srodowiska, ekologicznos¢, wyjatkowos¢, jakosé, wspétpraca).

Znak przyznawany jest produktom i ustugom na wniosek Producenta lub Ustugodawcy.

Whioski mozna sktadaé¢ wytgcznie za posrednictwem portalu Ustugi z Doliny Baryczy

www.dbpoleca.barycz.pl poprzez wypetnienie i wystanie
noclegi - 37

formularza certyfikacji. gastronomia - 21

rekreacja - 16

Whiosek mozna zfozy¢ jedynie po wczesniejszej rejestracji | przewodnicy -3
wypozyczalnie i serwisy - 14
ustugi okoto- turystyczne -6
rejestracji produktu lub ustugi, zgodnie z kategoriami na portalu, | informacja turystyczna 2

Whnioskodawcy w  portalu  www.dbpoleca.barycz.pl.oraz

dla ktorej Wnioskodawca chce ubiegaé sie o Znak.
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Whioski mozna sktada¢ na biezgco. Sg one oceniane przez Kapitute Znaku, dokonujgca oceny na

podstawie informacji zawartych w formularzu oraz opisach oferty na portalu, Srednio dwa razy w roku.

Znak promocyjny Dolina Karpia

DOLINA
KARPIA

Stowarzyszenie Dolina Karpia
Rodzaj: LGD rybackie

Adres siedziby: wojewodztwo gmina

ul. Rynek 2 matopolskie Brzeznica
32-640 Zator - -

Telefon: matopolskie Osiek
338410584 matopolskie Polanka Wielka
Strona WWW: matopolskie Przeciszéw
www.dolinakarpia.org/ - -
Obszar: matopolskie Spytkowice
310,00 km2 matopolskie Tomice

Liczba ludnosci: 56 501 matopolskie e

Stowarzyszenie Dolina Karpia we wspodtpracy ze spotecznoscia lokalng, partnerami samorzagdowymi
i sympatykami przez wiele lat budowato marke lokalng obszaru Doliny Karpia opartg
na zréwnowazonym rozwoju przy wykorzystaniu lokalnych zasobéw kulturowych i przyrodniczych.
Zwienczeniem prac nad markg lokalng jest znak stowno-graficzny w postaci witrazowego,
energetycznego i przykuwajgcego uwage karpia, ktérego mnogosé koloréw nawigzuje do magii tuski

karpia i czasow krélewskich, kiedy to wszelkie wazne symbole i tresci przedstawiano na witrazach.

Znakiem marki lokalnej Dolina Karpia oznaczane sg i bedg produkty i ustugi charakteryzujgce sie
wysoky jakoscig, gwarancjg pochodzenia i przyjaznoscia dla sSrodowiska. Bedg to produkty
rekodzielnicze, spozywcze, jak rdwniez uzytkowe. A wsérdd ustug wyrdznionych znakiem znajda sie
oferty turystyczno-rekreacyjne, edukacyjne, gastronomiczne i noclegowe. Wszystkie one bedg musiaty
spetni¢ kryteria dopuszczajgce zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci zgodnie ze standardami
prawnymi i etycznymi, wymogami ochrony srodowiska, przy braku przeterminowanego zadtuzenia.
Kolejnym etapem bedzie spetnienie kryteriow merytorycznych, do ktérych naleza: zwigzek z regionem
(wyjatkowosé i niepowtarzalnosé), jakosé, przyjaznos$é dla sSrodowiska, przyjaznos¢ dla klienta,

dostepnosc i wspdtpraca ze Stowarzyszeniem Dolina Karpia.
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O prawo do uzywania i postugiwania sie znakiem bedg mogli ubiegaé sie przedsiebiorcy
faktycznie dziatajgcy na obszarze Doliny Karpia, a takie prowadzacy dziatalnosé wytwdrcza
w rolnictwie w zakresie upraw rolnych, chowu i hodowli zwierzat, ogrodnictwa, warzywnictwa,

lesnictwa i rybactwa srédlgdowego.

P k ki ki
Rolg marki lokalnej Dolina Karpia jest udzielanie rekomendac;ji dla rodukty ze znakiem marki

miodowe 1

rybne 7
rozwoju ludzi i miejsc oraz budowanie przyjaznych relacji pomigdzy | ;bozowe 1

produktéw i ustug nig znakowanych, stwarzanie przestrzeni dla

klientami, producentami i regionem Doliny Karpia. Ustugi ze znakiem marki - 1

Do wspbtpracy zapraszane sg wszystkie osoby prywatne, podmioty gospodarcze, organizacje spoteczne
i instytucje w celu wtaczenia sie w system wspdlnej promocji i sprzedazy produktow i ustug zwigzanych
z Doling Karpia.

Powyzsza tres¢ powstata w oparciu o doswiadczenia Stowarzyszenia Dolina Karpia dotyczqce budowania
marki.

5.4.4. Formy sprzedazy produktéw lokalnych
Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gor - sklep stacjonarny

W roku 2010 LGD podjeta pierwszg prébe otwarcia sklepiku z produktem lokalnym w Jeleniej Gorze —
w ramach $rodkéw PROW 2007-2013 z kosztéw biezgcych, niestety otrzymat odmowe finansowania
lokalu. W 2012 roku nastepuje otwarcie w Karpaczu SKARBCA DUCHA GOR — GALERII PRODUKTU
LOKALNEGO i biura LGD w ramach dotacji Funduszu Inicjatyw Obywatelskich 2012, w ramach projektu
»,Kreowanie marki lokalnej Ducha Gér” na projekt dotyczacy sklepiku w ramach dziatalnosci odptatnej
i tworzenia marki lokalnej. Od lipca 2012 roku, tj. od przeniesienia sie do Karpacza, otwarciu Skarbca
Ducha Gér — Galerii Produktu Lokalnego i biura LGD oraz otrzymania dotacji FIO na projekt dotyczacy
sklepiku w ramach dziatalnosci odptatnej i tworzenia marki lokalnej — LGD rozpoczeto faktyczne proces
komercjalizacji. W latach 2012-2013 dziatalnos$¢ odptatng w tym zakresie prowadzito LGD, od 2014 .
prowadzi Stowarzyszenie Spoteczno-Kulturalne Faktor — IT i sklepik. W IT i sklepiku zatrudnione
sg obecnie 2 osoby na umowe o prace. Dotacja FIO — pozwolita przetestowac pierwszy rok dziatalnosci,
poprzez zapewnienie Srodkdw na zatrudnienie 1 osoby — animatora w sklepiku, remont pomieszczenia

oraz animowanie i wspieranie dalszego powstawania produktow.

Lokalni producenci, rzemieslnicy i artySci — intensywnie pracowali nad produktami, szkolili sie,
legalizowali swojg produkcje, wprowadzono certyfikacje itp. zaangazowali sie w uruchomienie
sklepiku, sami dbali o wyglad, poczatkowo dyzury (do czasu zatrudnienia pracownika), zebrania
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producentéw w celu ustalenia sposobu dziatania, rozwigzania probleméw, sposobu ustalania marzy,
wspdlne wyjazdy i promowanie Skarbca Ducha Gér, wolontariat, ptacenie sktadek, spoteczna kontrola

itd. — wszystko po to aby doprowadzi¢ do sprawnego funkcjonowania sklepu.

W okresie braku finansowania z miasta Karpacz — utrzymywanie sklepiku ze sprzedazy oraz innej
dziatalnosci odptatnej, bilansowanie kosztéw (czynsz, optaty, zatrudnienie 1 osoby) na produktach
niszowych. Doprowadzenie do powstania produktéw w ogdle, certyfikowania i dostosowanie
niektérych produktéw do realidow rynkowych np. bransoletki z haftem 43 zachetmianskim zamiast
koszuli zachetmianskiej (bardzo droga), serwetki sprzedawane z miodem (jako stylowa naktadka
na wieczko) zamiast samych serwetek, ktdrych nikt nie chciat kupi¢, wsparcie w certyfikacji niektorych
produktow np. serdw, likieru karkonoskiego (koszty wywiadu etnograficznego, szkolenie, zachecanie)
itp. Doprowadzenie do kreatywnego wymyslenia sposobu na sprzedaz produktéw, ktére trudno

sprzedaé, szczegdlnie rzemiosto.

Planowana jest kontynuacja i rozszerzenie tych dziatan oraz sprzedaz przez Internet. Animatorzy
ze sklepiku bezustannie poszukujg nowych produktdw, ktdre poszerzg oferte. Planowane jest
rozszerzenie dziatan o nowe ustugi takie jak: produkcja niektérych produktéw lokalnych w ramach
spotdzielni socjalnej, catering, ustugi turystyczne, doradztwo dla przedsiebiorcéw w zakresie

wprowadzania do sprzedazy dan, produktéw i ustug opartych na tradycji i zasobach lokalnych.

Galeria Produktu Lokalnego znajduje sie w Karpaczu przy ul. Konstytucji 3 Maja 25. Galeria jest czynna
od wtorku do niedzieli w godzinach: wt.-sob. 10:00-17:00, niedz. 11:00-18:00. Galeria Produktu
Lokalnego ,,SKARBIEC DUCHA GOR” to miejsce, w ktédrym znajdujg sie niepowtarzalne lokalne
rekodzieto i pamiatki, inspirowane okoliczng przyroda, krajobrazem oraz tradycjg Krainy Ducha Gér,
np. ceramika, grafiki, rzezby, obrazki i obrazy, rymowanki ilustrowane florotypig, woreczki zapachowe,
bizuteria, szklane cudenka, Buusy Karkonoskie (drewniane samochodziki), Anioty Karkonoskie Piotra
Jagielskiego, Anioty Karkonoskie Staroskrzydte skomponowane ze starego drewna, Poniatowskie
Koniki malowane na starej desce, Bransoletki zdobione haftem zachetmianskim, filcaki z wetny owcy
wrzosowki i inne. W zasobach znajdujg sie rowniez niepowtarzalne smaki z lokalnych, rodzinnych
produkgcji, np.: recznie zdobione pierniki, miody i przepyszne Konfitury Karkonoskie, drewniane "Anioty
Staroskrzydte" i inne wyroby z drewna Beaty Makutynowicz, obrazy "liSciaki" Barbary Sokotowskiej,
wyroby z Inu i galanterie Iniang J. Czudiak i D. Rosa, grafiki oraz przedmioty uzytkowe artystki

K. Matusik, ceramika i bizuteria E. Telatynskiej iPanstwa Rudnickich, haftowane wyroby
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J. Pigtkowskiej, woreczki zapachowe i suszone ziota M. Zawierucha, pierniczki Trzcinskie, miody

karkonoskie i wiele innych.

Partnerstwo dla Doliny Baryczy — sklep internetowy oraz Dni Karpia

Lokalna Grupa Dziatania ,Partnerstwo dla Doliny Baryczy” to organizacja pozarzagdowa, dziatajaca
aktywnie od 2008 roku na rzecz zréwnowazonego rozwoju Doliny Baryczy. Karp od samego poczatku
dziatalnosci Partnerstwa stat sie symbolem Doliny Baryczy — unikatowego miejsca na pograniczu
wojewddztw dolnoslgskiego i wielkopolskiego, gdzie tradycje hodowli tej ryby siegajg ponad 800 lat.
We wspodtpracy z podmiotami gospodarczymi, publicznymi i spotecznymi tworzona jest juz
po raz 12. wyjgtkowa oferta — trwajgcy niemal trzy miesigce cykl wydarzen pod nazwg Dni Karpia

w Dolinie Baryczy.

Jesien to czas wytezonej pracy wielu ludzi, ktérzy postawili na turystyke i produkt lokalny — doceniajg
to z roku na rok mieszkancy regionu, ich goscie i turysci. Od wrzesnia do listopada 2017 r. mozna wzig¢
udziat w wydarzeniach, w ramach ktérych czas umilg lokalne zespoty, animatorzy kultury, lesnicy,
przyrodnicy, edukatorzy i lokalni ustugodawcy turystyczni, pokazujacy Doline Baryczy z kajaka, bryczki
czy roweru. Rybacy hodujg w stawach prawdziwe skarby — karpia i inne ryby stodkowodne. To ich praca
dostarcza wyjatkowej jakosci produkt do lokalnych restauracji, przescigajacych sie w serwowaniu ryb
na najrozniejsze sposoby. Sadownicy, pszczelarze, rekodzielnicy i ustugodawcy turystyczni,
wspottworzg marke Dolina Baryczy Poleca czy unikatowy kolorowy szlak karpia. Jak co roku uczestnicy
wydarzen moga liczy¢ na wyjgtkowe pamiatki. Przygotowano dla turystow, oraz mieszkancow wiele
konkurséw i niespodzianek. Po raz pierwszy uruchomiono w 2017 sklep internetowy z pamigtkowymi

gadzetami sklep.barycz.pl.

W ramach dziatalnosci odptatnej za posrednictwem sklepu internetowego stowarzyszenie prowadzi
badania ankietowe wsrdd uczestnikow wydarzen, oferujac nieodptatne gadzety i zacheca do zakupu
materiatow edukacyjnych, promocyjnych czy pamigtek z obszaru Doliny Baryczy. Stworzone sg one
z mysla o przedstawieniu w atrakcyjny sposdb regionu Doliny Baryczy. To produkty, ktdre propaguja
obszar, ale przede wszystkim utatwiajg prace nauczycielom, edukatorom w ich codziennej pracy.
Produkty stworzone przez praktykow, zgodnie sg z podstawg programowg. To prosty sposdb

na zainteresowanie uczniéw Doling Baryczy.
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To duza gama propozycji wydawniczych dotyczacych regionu Doliny Baryczy - jego historii, przyrody-
opisujgcych specyfike obszaru. Publikacje dla duzych i matych, dla tych ktérzy chca sie czegos

dowiedzieé i mito spedzi¢ czas.

Na stronie czytamy: Poszukujesz pamigtek z regionu, praktycznych wskazowek dotyczacych atrakcji
Doliny Baryczy - planujesz wycieczki rowerowe, kajakowe, piesze czy konne zajrzyj do oferty naszych
produktow dzieki nim - Zwiedzasz swiadomie. To pieknie wydane gry edukacyjne stworzone z myslg
o zdobywaniu nowych umiejetnosci przez pociechy - ortograficzne, przestrzenne, ¢wiczgce pamiec,
percepcje, koncentracje i kreatywnosé. Przeznaczone dla réznych grup wiekowych. To gry na kazda
okazje do wspdlnej zabawy, doskonaty prezent czy pamigtka z regionu. Wszystkie stworzone
z bezpiecznych materiatéw, pod nadzorem pedagogdéw, specjalistéw réznych dziedzin (przyrodnikéw,

ornitologdéw, ichtiologéw, historykéw). Katalog baryczanskich produktéw stale sie powieksza.

Dla lepszej orientacji produkty podzielono na odpowiednie kategorie, ktére umozliwig szybkie dotarcie
do odpowiedniego produktu. Sklep jest prowadzony przez Stowarzyszenie Partnerstwo dla Doliny
Baryczy — wszelkie zyski ze sprzedazy produktéw, sg przeznaczane na rozwéj Doliny Baryczy. To swietne
produkty do zabawy, do nauki, jako prezent, jako gra rodzinna i w podrdzy. Sklep specjalizuje sie

w sprzedazy produktéw dotyczacych Doliny Baryczy.

Podsumowanie

Wdrazanie idei marki lokalnej, jak wida¢ na powyzszych przyktadach, moze przebiega¢ w réznorodnej
postaci. Budowa marki i jej rozpoznawalnosci na danym terenie to proces wieloletni oparty o szereg

narzedzi, sposobéw i dobrze przemyslany plan dziatania z odpowiednim budzetem.

Instrukcja budowy silnej marki wskazuje na dwa kluczowe elementy, o ktére kazda marka powinna
zadbad: strategie marki oraz strategie komunikacji marki. Czym réznig sie od siebie? Pierwsza pozwala
okresli¢ osobowos¢ marki, druga umozliwia precyzyjne wytyczenie planu komunikacji z rynkiem
(klientami, kontrahentami). Analizujgc powyzsze przyktady i sposoby kreowania marki lokalnej mozna

zaobserwowac, ze LGD ktére podjety sie takiej kreacji poprzez wybraty rézne rozwigzania:

e inwentaryzujg obszar swojej dziatalnosci pod katem produktéw regionalnych, rekodzielnikdw,
lokalnych artystéw, producentéw,
e organizujg targi i imprezy okoliczno$ciowe promujgce m.in. produkty i ustugi,

e realizujg projekty wspodtpracy,
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e organizujg konkursy na wybdr najlepszego produktu lokalnego,

e prowadzg sklep stacjonarny,

e prowadzg sklep internetowy,

e prowadzg portal internetowy promujacy lokalne ustugi czy produkty,

e tworzg lokalng marke regionu pod jednym znakiem firmowym.

Jak wynika z analizy wyzej wymienionych przyktadéw, marka, aby zostata dostrzezona przez klientéw,
powinna by¢ wyrazista, mie¢ pewng osobowos¢ i sama wiedzie¢, co doktadnie ma do zaoferowania,
a czego nie. Podstawowq rzecz, jaka nalezy zrobi¢, to bardzo precyzyjnie okresli¢, czym sie dany
podmiot zajmuje. Silng marke, jaka juz bez watpienia jest Marka Doliny Baryczy charakteryzuje jedna
podstawowa prawidtowos$¢: w momencie, gdy ktos sie z nig spotyka, nie ma sie cienia watpliwosci,

czego moze sie po niej spodziewad, jaki produkt za nig stoi lub z jakiej ustugi moze on skorzystac.

Jasno okreslony profil dziatalnosci oraz profil klienta jest waznym krokiem pozycjonowanie marki.
Marka majgca swojg identyfikacje wizualng, przyktadowo Znak Doliny Karpia, bedzie powazniej
traktowana. Zyjemy w kulturze obrazkowej, bo obraz szybciej przekaze nam wiecej informacji niz
kolumna tekstu. Dlatego kolorystyka marki, obrazy, za pomoca ktérych komunikuje sie z otoczeniem,
oraz logotyp o wiele ftatwiej pozwolg zapamietad jg odbiorcy. Natomiast Marka to wizerunek a nie tylko
logo. Inng sprawg jest symbolika, ktérg tak swobodnie przyswajamy. Za jednym znakiem stojg wartosci,
emocje, a nawet ludzie i sytuacje. To symbolike przywotujemy w pierwszej kolejnosci, gdy myslimy
o markach. Strategie marki wdraza sie przez caty okres jej obecnosci na rynku i nigdy nie powinno sie
tego zaprzestac. Jej wynikiem jest reputacja. Marka musi zapas¢ w pamiec, zosta¢ poddana prébom

i testom, po czym zdobedzie uznanie na rynku. Jest to dtugi proces, ale niezwykle opfacalny.

RAzne sg zatem $ciezki budowania wspadlnej marki, opartej na wielu podmiotach, wzajemnym zaufaniu
i dazeniu do wspdlnych celéw. Natomiast patrzgc na powyzej opisane przyktady mozna zauwazy¢,
ze droga jest dtuga i mozolna, wymaga sporych naktaddw pracy i pieniedzy, ale w ostatecznym

rozrachunku prowadzi do polepszenia jakosci zycia lokalnych srodowisk.
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Wykaz Zrédet wykorzystanych w czasie analizy:
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O systemach jakos$ci zywnosci. Vademecum funkcjonowania produktéw regionalnych
i tradycyjnych, Krakéw 2011

Czy strategia marketingowa jest potrzebna matym i srednim firmom?, 2013

Komercjalizacja produktu lokalnego - wydawnictwo poprojektowe, 2015

Komercjalizacja dziatalnosci LGD Studia przypadku, Krakéow 2017

Regulamin przyznawania i postugiwania sie znakiem promocyjnym Dolina Karpia

Regulamin konkursu ,,Skarby Ducha Gér”

Regulamin konkursu na Produkt Lokalny ,,Nad Biatg Przemszg”

Pierwszy konkurs o przyznanie znaku “Dolina Baryczy Poleca” dla produktéw lokalnych

Regulamin znaku ,Skarby Ducha Gér. Karkonoska Marka Lokalna”

. Regulamin znaku ,Dolina Baryczy poleca”

. Regulamin Konkursu na logo promujace ,,Marke lokalng” LGD , Leéna Kraina Gérnego Slaska”

i LGD ,,Brynica to nie granica”
dolinakarpia.org/marka-lokalna
nadbialaprzemsza.org.pl
sadydziekan.pl/2014-12-22-20-59-17
duchgor.org

dbpoleca.barycz.pl
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6. Badania dotyczgce marketingu i wprowadzania na rynek marki
lokalnej

6.1. Strategia budowy marki lokalnej Ziemi Bielskiej
Strategia budowy marki lokalnej Ziemi Bielskiej zostata stworzona na podstawie diagnozy

przedstawionej we wczesniejszych czesciach opracowania. W tym punkcie przedstawiony zostanie jej
ramowy plan, ogdlne wytyczne odnosnie dziata oraz wskazowki odnosnie produktéw i ustug, ktére
mogtyby zosta¢ objete markg lokalng. W kolejnym podrozdziale wskazane zostang rekomendacje

odnosnie konkretnych dziatan promocyjnych i marketingowych wraz z harmonogramem ich realizacji.

Przeprowadzona diagnoza wskazata na szereg stabych stron obszaru Ziemi Bielskiej, ktére znaczaco
mogg utrudni¢ budowe silnej marki lokalnej. Nalezy tu przede wszystkim wskazac¢ na niski poziom
rozwoju produktow lokalnych, problemy z ich dostepnoscig oraz jakos¢ kapitatu spotecznego i brak
wspolnej identyfikacji wszystkich mieszkancow obszaru. Z tego wzgledu postuluje sie by budowe marki
lokalnej rozpocza¢ od intensywnych dziatarh kierowanych do spotecznosci zamieszkujacej Ziemie
Bielska. Ugruntowanie marki w srodowisku lokalnym powinno pozwoli¢ na dalszg ekspansje poza rynek
lokalny. Taki porzadek dziatan wykorzystuje atut obszaru LGD, jakim jest duzy rynek wewnetrzny oraz
bliskos¢ duzego osrodka miejskiego. Proponowana strategia budowy marki sktada sie zatem z trzech

etapow:

1. Stworzenie podstaw budowy marki ,Bogactwo Ziemi Bielskiej” — realizacja zadan
zaplanowanych w ramach operacji wtasnej realizowanej przez Lokalng Grupe Dziatania.

2. Budowa sity marki na obszarze Ziemi Bielskiej — dziatania informacyjne i promocyjne kierowane
do lokalnej spotecznosci, dalsza inwentaryzacja oraz stymulowanie procesu powstawania
produktow lokalnych, wsparcie dla inicjatyw zwigzanych z dystrybucjg lokalnych produktow.

3. Ekspansja poza obszar Lokalnej Grupy Dziatania — dziatania promocyjne w skali
ponadregionalnej, wsparcie dla przedsiebiorcéw poszukujgcych nowych rynkéw zbytu,

konkurowanie z markami dtuzej obecnymi na rynku.

Ogdlne wytyczne dla dziatan w ramach realizacji strategii budowy marki lokalnej ,Bogactwo

Ziemi Bielskiej":

e Budowanie silnej marki bedzie procesem dtugotrwatym, dlatego oprécz dziatan
podejmowanych w krétkim okresie w strategii uwzgledniono perspektywe dtugookresowa.

Dziatania zwigzane z rozwojem marki powinny by¢é kontynuowane w kolejnym okresie
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programowania. W pierwszym okresie nalezy zbudowac site marki lokalnej na rynku
wewnetrznym, co umozliwi jej ekspansje poza obszar LGD.

e Udzielenie prawa do korzystania z marki podmiotom oferujacym zréinicowane produkty
i ustugi. Nie wskazane jest opieranie sie na jednej kategorii produktdw, np. na rybach. Zestaw
promowanych produktéw musi uwiarygodnia¢ nazwe marki ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej” oraz
przekazywaé komunikaty ,Mamy tu wszystko”, ,Jest z czego wybierac”.

e Zalecana jest bliska wspétpraca z Lokalng Grupg Rybacka Bielska Kraina. W jej sktad wchodzi
5 gmin, ktére wspéttworzg takze obszar LGD — Jaworze, Jasienica, Czechowice-Dziedzice,
Bestwina, Wilamowice. LGR podjeto dziatania zwigzane z tworzeniem Szlaku Turystycznego
Bielska Kraina. Z punktu widzenia obszaru bardzo niekorzystne bytoby promowanie dwdch
osobnych marek. Marka ,Bogactwo Ziemi Bielskiej” mogtaby by¢ wykorzystywana
w dziataniach promocyjnych zaréwno LGD jak i LGR. Wspdlne dziatanie mogtoby m.in. utatwié
pozyskiwanie $Srodkéw finansowych niezbednych do rozwijania marki. Szlak Turystyczny
Bielska Kraina maégtby by¢ przyczynkiem do stworzenia niezwykle potrzebnej spdjnej oferty
turystycznej dla catego obszaru Ziemi Bielskiej.

e Podobnie, w zakresie promocji nalezy $cisle wspotpracowac z gminnymi samorzagdami oraz
wladzami powiatu. Nazwa i idea marki Ziemia Bielska sg sformutowane w szeroki sposéb
i inkluzywne, dlatego nie ma koniecznosci by samorzady radykalnie zmieniaty swoje strategie
promocji. Wrecz przeciwnie, pewne zrdznicowanie dziatan moze wzmacnia¢ komunikat
mowigcy o bogactwie Ziemi Bielskiej. Konieczne jest jednak by dziatania promocyjne byty
skoordynowane. Miedzy gminami musi by¢é przeptyw informacji oraz materiatow
promocyjnych. Warto witacza¢é w dziatania podejmowane na terenie jednej gminy
przedstawicieli pozostatych samorzaddow. Wspétpraca bedzie tu przynosi¢ ogromne korzysci.
Znéw mozna tu odwotac sie do kwestii finansowych — zamiast wielu mniejszych budzetow
przeznaczonych na promocje mozliwe jest realizowanie zadan o szerokim zakresie i przesytanie
za pomocy skutecznych narzedzi wspdlnego komunikatu, ktéry bedzie miat szanse dotrzec
do wiekszej grupy odbiorcéw.

e Poszczegdlne gminy, samorzgdowcy, organizacje pozarzagdowe, grupy intereséw nie mogg
traktowac sie jako konkurenci. Nalezy w spotecznosci lokalnej ksztattowaé postawy oparte
na wspotpracy. Obszar Ziemi Bielskiej powinien wykorzysta¢ marketingowy , efekt grawitacji”.
Podobnie jak wieksze ciata niebieskie majg wieksza site przyciggania i oddziatujg na wiekszg
czes$¢ kosmosu, tak wieksze osrodki handlu, turystyki, gastronomii itp. przyciggajg wiekszg
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liczbe klientdw. Najlepszym dowodem na to jest powstawanie coraz wiekszych galerii
handlowych, w ktérych jest wiele podobnych do siebie sklepdw i punktéw ustugowych. Rozwdj
turystyki i produktéw lokalnych na obszarze Ziemi Bielskiej bedzie mozliwy jedynie
w przypadku wykorzystania podobnego efektu. Tylko bogata i spdjna oferta pozwoli
na wykorzystanie szans rozwojowych, ktére zostaty zdiagnozowane powyzej.

e Budowanie postaw opartych na wspodtpracy powinno dokonywac sie poprzez edukowanie
mieszkancow obszaru, przedsiebiorcow oraz konsumentéw. Partnerstwo terytorialne jakim
jest Lokalna Grupa Dziatania dysponuje unikatowymi zasobami, ktére pozwalajg na podjecie
tego typu dziatan edukacyjnych. Mieszkaricom potrzebna jest wiedza na temat zréznicowania,
bogactwa regionu. Przedsiebiorcy wymagajg wsparcia w zakresie tworzenia czy tez
dostosowywania produktéw do wymogdéw zwigzanych z postugiwaniem sie marka lokalna.
Konieczna jest takze pomoc w stosowaniu przez nich skutecznych narzedzi promocji, ktére
pozwolg wykorzystaé potencjat marki lokalnej. Przedsiebiorcy i rolnicy mogg takze
potrzebowac¢ doradztwa prawnego w zakresie wprowadzania na rynek lokalnych produktéw
i ustug. Konsumenci muszg wiedzie¢ jakie zalety ma kupowanie produktéw lokalnych oraz
korzystanie z lokalnych ustug i umie¢ je odrézni¢ od innych dostepnych na rynku.
W odniesieniu do wszystkich tych trzech grup konieczne jest uswiadamianie korzysci, jakie
ptyna z podejmowania wspdlnych, skoordynowanych dziatan.

e Budowanie identyfikacji mieszkarncow z catym obszarem LGD. Oczywiscie marka lokalna nie
jest instrumentem, ktérego zastosowanie pozwoli na osiggniecie tak ambitnego celu.
Wymiana produktéw pomiedzy gminami, ich wspdlna dystrybucja, tworzenie spdjnej oferty
turystycznej, wspdlne akcje promocyjne i edukacyjne w gminach znaczgco mogg sie jednak
przyczyni¢ do jego zrealizowania.

e Tworzenie punktéow dystrybucji lokalnych produktow i ustug. Osiggniecie efektu synergii
bedzie mozliwe jedynie wtedy, gdy produkty pochodzace z poszczegdlnych gmin beda
dostepne na jak najwiekszej czeéci obszaru LGD. Osoby odwiedzajace konkretne miejsce,
np. lokalne muzeum powinny byc¢ informowane o atrakcjach i interesujgcych miejscach, ktére
mozna znalez¢ w innych gminach. Wiedza o tym, gdzie mozna zakupi¢ produkty lokalne musi
by¢ dostepna nie tylko dla ,wtajemniczonych”, ale dla ogdétu mieszkancéw i gosci
odwiedzajacych obszar LGD. Mozliwe s3 tutaj rézne kierunki dziatan, z ktérych mozna wybrac

najlepsze lub zastosowac je wszystkie tgcznie:
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o Szkolenia dla handlowcéw i przedsiebiorcéw w branzy turystycznej, animowanie
procesu tworzenia stoisk z produktami lokalnymi w juz istniejgcych punktach
handlowych, znakowanie punktdw sprzedazy, wydawanie materiatéw informujacych
o miejscach dystrybucji produktéw i ustug lokalnych,

o Wspieranie oséb chcacych podejmowac dziatalnosé w zakresie dystrybucji lokalnych
produktow,

o Tworzenie nowych punktéw sprzedazy we wspdtpracy z samorzgdami,

o Uruchomienie przez sama Lokalng Grupe Dziatania dziatalnosci gospodarczej

zwigzanej z dystrybucjg lokalnych produktéw.

Dane zebrane w czasie badan przeprowadzonych przez Fundacje Socjometr wskazywaty
na stosunkowo niski poziom rozwoju produktow lokalnych. Z drugiej jednak strony, juz teraz mozna
wskazac¢ kategorie produktow i ustug, w ktérych mozna znalez¢ dobrych kandydatéw do przyznania
prawa postugiwania sie markg, na pierwszym etapie jej rozwoju. Ustalenia w tym zakresie, ktdre moga
by¢ cenng wskazéwka do kolejnych etapow realizacji przez LGD operacji wtasnej zostaty zamieszczone
w ponizsze] tabeli. Nalezy podkresli¢, ze o ile zestaw kategorii produktéw i ustug jest stosunkowo
spdjny i kompletny, to wskazane w jego ramach konkretne przyktady majg petni¢ funkcje jedynie
ilustracyjng. Wymienienie tu konkretnego przedsiebiorcy czy artysty nie oznacza, ze powinien on mie¢
pierwszenstwo przed innymi kandydatami. Chodzi tu jedynie o wsparcie Lokalnej Grupy Dziatania
poprzez przekazanie efektdw inwentaryzacji lokalnych zasobow, ktéra zostata przeprowadzona przy
okazji tworzenia koncepcji marki lokalnej. Konkretne osoby czy firmy pojawiajg sie w tym zestawieniu
jedynie ze wzgledu na fakt, ze stanowig one wybér propozycji wskazywanych przez mieszkancow

biorgcych udziat w spotkaniach z ekspertami Fundacji.
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Kategorie produktow i ustug lokalnych

Produkty spozywcze
Midd i inne produkty pszczele, np. miody z Porgbki

Ryby i potrawy z ryb, np. karp kaniowski, karp polski z Bestwiny, ryba w kapuscie
Wypieki, np. kotacz
Duszonki
Pieczywo z lokalnych piekarni
Lody, np. firma Ice-mastry
Szynka tradycyjna firmy Bozek
Woda Bystrzanka
Jajecznica po wilamowsku
Zupa Jabczanka
Makarony Czanieckie
Piwo Cesarok

Produkt uzytkowy

Zapatki Czechowickie

Zabawki, np. firmy Tarnawa i Ktosek
Meble
Tekstylia, np. firma Sztuka Beskidzka
Rekodzieto
Obrazy, np. pamiatki z galerii ,Pod Strachem Polnym”

Rzezby, np. Krzysztof Czader, Stanistaw Kwasny

Ceramika, np. z gminy Jaworze, firma Kera

Wyroby z wikliny, np. firma Wikpol

Ustugi

Sporty wodne, np. kajak polo

Ranczo Bielowicko
Muzeum Fauny i Flory Morskiej w Jaworzu
Butelkowana solanka z Jaworza
SPA w Hotelu Jawor, Villa Barbara

Muzeum Pozarnictwa Wilamowice

Osrodek Agroturystyczny ,Flamandia”
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Oprdécz zidentyfikowanych juz potencjalnych produktéw i ustug mozna takze wskazaé obszary,
w ktdrych wskazane sg dalsze poszukiwania i wsparcie dla przedsiebiorcéw w zakresie tworzenia nowej

oferty. Na szczegdlne wyrdznienie zastuguja:

e Kulinaria — konieczna jest doktadniejsza inwentaryzacja dziedzictwa kulinarnego.
Réznorodnos¢ Ziemi Bielskiej powoduje, ze mozliwe jest stworzenie wielu unikatowych potraw
na bazie lokalnych produktéw. Mozliwe jest odtworzenie produktéw, ktore byly dawniej
dostepne na obszarze, np. zetycy. Potrzebna jest takze praca z przedsiebiorcami dziatajgcymi
w branzy gastronomicznej. Na obszarze o tak bogatych tradycjach kulinarnych nie mogg
dominowac lokale serwujgce pizze lub inne potrawy w zaden sposdb niezwigzane z regionem.

e Dziatalnos¢ uzdrowiskowa — niektére gminy dysponujg tradycjami w tym zakresie i czynione
sg wysitki w celu ich odnowienia.

e Lokalne tradycje — tradycje zwigzane np. z grg w taroki czy strojem wilamowskim mogg
w prosty sposdb stac sie inspiracje do tworzenia lokalnych produktéw i ustug. Warto w tym
procesie wykorzystac takze znane postaci zwigzane z Ziemig Bielska.

e Miejsca ciekawe pod wzgledem przyrodniczym oraz miejsca zwigzane z wydarzeniami
historycznymi — mogg w nich powstawacé punkty oferujgce ustugi objete marka lokalna.

e Rekodzieto — Lokalna Grupa Dziatania dysponuje bazg twércéw i rekodzielnikow. Wiele z tych
0sob wytwarza produkty, ktére powinny by¢ objete markag lokalng. Na bazie rekodzieta

powstawaé mogg tez ustugi, np. warsztaty zwigzane z rekodzietem.

6.2. Rekomendacje dotyczace dziatart promocyjnych i marketingowych
Rekomendacje dotyczace dziatan promocyjnych i marketingowych zostaty sformutowane oddzielnie

dla kazdego z proponowanych etapdéw realizacji strategii budowy marki lokalne;j.

Etap 1. Stworzenie podstaw budowy marki lokalnej ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej”

Cele strategiczne:

1. Uruchomienie procedur zawartych w Regulaminie marki lokalnej
2. Poinformowanie mieszkaicéw obszaru o rozpoczeciu procesu budowy marki lokalnej.

3. Rozpoczecie promocji produktow i ustug objetych marka
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Zadania wraz z harmonogramem:

Zadanie Okres realizacji do
1.1. Przygotowanie systemu identyfikacji wizualnej Marki Lokalnej

Ziemi Bielskiej. 30.04.2018
1.2. Powotanie Kapituty Marki Lokalnej 30.04.2018
1.3. Realizacja kampanii promocyjnej 31.05.2018
1.4.Nabér kandydatéw do postugiwania sie marka lokalna. 15.06.2018
1.5. Wybor tacznie 20 produktéw i ustug (pilotazowych), ktérym w

pierwszej kolejnosci zostanie przyznane prawo postugiwania sie 29.06.2018

markg
1.6.Stworzenie drukowanego katalogu produktdw i ustug objetych

1.07.2

marka lokalng oraz internetowej bazy danych na ich temat. 31.07.208
1.7.Znakowanie miejsc sprzedazy produktow lokalnych. 30.08.2018
1.8.Zorganizowanie gali z wreczeniem certyfikatu pierwszym

produktom i ustugom objetym markg lokalna. 30.08.2018

Opis zadan:

Proponowane zadania w ramach etapu pierwszego uwzgledniajg zobowigzania, ktére podjeta Lokalna
Grupa Dziatania w zwigzku z realizacjg operacji wtasnej ,Marka lokalna — koncepcja, wizualizacja
i badanie rynku”. Uktadajg sie one w logiczny ciagg dziatan pozwalajacych na wytworzenie silnego
impulsu wprowadzajgcego marke ,, Bogactwo Ziemi Bielskiej” na lokalny rynek. W pierwszej kolejnosci
nalezy uruchomic¢ instrumenty niezbedne do funkcjonowania marki lokalnej. Zarzad Lokalnej Grupy

Dziatania musi zaaprobowa¢ Regulamin Marki. Nalezy powota¢ Kapitute Marki.

Przygotowanie systemu identyfikacji wizualnej (Zadanie 1.1.) musi uwzglednia¢ wytyczne odnos$nie
skojarzen i komunikatdw zwigzanych z marka, ktére zawarte sg w tym opracowaniu. Proponuje sie,
by ,Bogactwo Ziemi Bielskiej” byto gtéwnym hastem promujgcym marke. Ewentualni zewnetrzni
wykonawcy powinni skupi¢ sie na jego wizualizacji. W przypadku stwierdzenia koniecznosci

wprowadzenia dodatkowych haset promujgcych rekomenduje sie zastosowanie zawotan
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sformutowanych przez mieszkancéw biorgcych udziat w spotkaniach konsultacyjnych: ,,Mamy

I” III

tu wszystko!”, ,Jest z czego wybiera¢!”. Na tym etapie nalezy takze przygotowac tablice oraz

wzor certyfikatow.

Pierwszy nabér na kandydatéw do postugiwania sie markg mégtby zosta¢ zorganizowany w formie
pilotazu, na odrebnych niz okreslone w Regulaminie zasadach. (Zadanie 1.4.). W organizacje pilotazu
powinny by¢ wigczone samorzady gminne, lokalne organizacje i mieszkancy obszaru. Pilotazowi
producenci i ustugodawcy nie bedg zobligowani do ztozenia wniosku oraz podpisania umowy. Z punktu
widzenia dalszego rozwoju marki konieczne jest by certyfikaty otrzymaty produkty ze wszystkich gmin.
Najlepiej by produkty i ustugi objete marka byty rownomiernie roztozone na catym obszarze. Inny
sposéb postepowania moze juz na poczatkowym etapie dziatan zniweczy¢ realizacje nakreslonych
powyzej celow marki lokalnej. Pierwszy konkurs na produkty i ustugi powinien wyznaczy¢ standardy
kolejnych akcji tego typu. W czasie naboru niezbedna bedzie aktywnosé pracownikéw Lokalnej Grupy
Dziatania. W szczegdlnosci niezbedne bedzie doradztwo dla producentéw i ustugodawcéw w zakresie
regulaminu marki oraz strategii jej budowy. Konieczne bedzie informowanie o korzysciach, jakie
odniosg lokalni przedsiebiorcy dzieki otrzymaniu certyfikatu. Mozliwe jest zorganizowanie dla nich
szkolenia lub spotkania informacyjnego w momencie ogtoszenia naboru produktéw i ustug. Proponuje
sie rowniez odbycie przez pracownikow biura LGD dodatkowych szkolern dotyczgcych marketingu
produktow lokalnych, ktére pozwolg im na skuteczne doradzanie i wigczanie do wspétpracy
przedsiebiorcéw. Wskazana sg takze wizyty studyjne, zarowno wewnatrz wtasnego obszaru, jak i do

lokalnych grup dziatania, ktdre majg juz duze doswiadczenie we wdrazaniu marki lokalne;j.

Spotkanie, w czasie ktérego wreczone zostang certyfikaty pierwszym producentom i ustugodawcom
powinno by¢ zorganizowane na wysokim poziomie i wyznaczy¢ standard takich spotkan na kolejne lata
Zadanie 1.8.). Warto rozwazy¢ zorganizowanie wiekszej ilosci spotkan w zwigzku z przekazywaniem
tablic znakujgcych miejsca sprzedazy lokalnych produktéw (Zadanie 1.7.). Mozna tego typu niewielkie
uroczystosci organizowac z udziatem samorzadow, lokalnych organizacji, parafii, KGW, OSP, klubow
sportowych itp. Dzieki temu wydarzenia te mogtyby zosta¢ dodatkowo wykorzystane do ugruntowania
pozycji marki w spotecznosci lokalnej. Podobnie jak produkty i ustugi, tak miejsca ich sprzedazy musza
by¢ roztozone réwnomiernie na obszarze. Niezbedne jest by w pierwszym etapie budowania marki

takie miejsce powstato w kazdej gminie.

Etap 2. Budowanie sity marki lokalnej na obszarze Ziemi Bielskiej

Cele strategiczne:
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’

Rozbudowa bazy produktéw i ustug korzystajgcych z marki ,,Bogactwo Ziemi Bielskiej”
Rozwdj sieci punktdw sprzedazy produktéw i ustug lokalnych

Zwiekszanie rozpoznawalnos$ci marki wsréd mieszkanicéw obszaru LGD

Pozyskiwanie partneréw do wspoétpracy w zakresie promocji marki

Wykorzystanie dziedzictwa kulinarnego obszaru

Wsparcie procesu tworzenia spéjnej oferty turystycznej dla catego obszaru LGD

N o 0k~ w N

Wypracowanie wizji rozwoju marki lokalnej, ktdra zostanie uwzgledniona w kolejnej Lokalnej

Strategii Rozwoju.

Zadania wraz z harmonogramem:

Zadanie Okres realizacji do

2.1. Prowadzenie ciggtego naboru produktow i ustug lokalnych oraz

monitoringu wdrazania marki

2.2. Wspotpraca z Radg marki lokalnej Przez caly okres

realizacji LSR w okresie

2.3. Doradztwo biura LGD dla przedsiebiorcow )
programowania 2014-

2020

2.4. Spotkania informacyjne dla mieszkancéw i przedsiebiorcow
2.5. Doroczne konkursy na produkty i ustugi lokalne
2.6. Skoordynowanie dziatan promocyjnych z Rybacka Lokalng Grupa
Dziatania Bielska Kraina, samorzgdami gmin wchodzgcych w sktad LGD, 31.12.2019
powiatem bielskim, przedsiebiorcami, organizacjami pozarzgdowymi.
2.7. Stworzenie dokumentu przedstawiajgcego zatozenia wspodlnej

31.12.2020
oferty turystycznej obszaru.
2.8. Uporzadkowanie informacji na temat dziedzictwa kulinarnego i

31.12.2022

wprowadzanie lokalnych produktdw w punktach gastronomicznych

L ) ; Przez caty okres
2.9. Dalsze znakowanie miejsc sprzedazy lokalnych produktéw.

realizacji LSR w okresie

programowania 2014-
2.10. Dodatkowe dziatania promocyjne.

2020
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2.11. Przeprowadzenie diagnozy na potrzeby Lokalnej Strategii Rozwoju 31.12.2022

Opis zadan:

Drugi etap rozwoju marki lokalnej powinien zostac zrealizowany do konca okresu realizacji obecnie
obowigzujgcej Lokalnej Strategii Rozwoju. Dziatania zrealizowane do konca 2022 roku powinny
ugruntowac pozycje marki na lokalnym rynku. Zasadne wydaje sie uwzglednienie dalszego jej rozwoju
w kolejnej Lokalnej Strategii Rozwoju. Zamykanie obecnego okresu programowania i przygotowanie
diagnozy na potrzeby nowej LSR bedzie dobrg okazjg do oceny dotychczasowych dziatan zwigzanych

z rozwojem marki lokalnej (Zadanie 2.11.).

Zgodnie z proponowanym regulaminem marki lokalnej nabdér podmiotéw zamierzajgcych z niej
korzystaé bedzie prowadzony w sposéb ciggty (Zadanie 2.1.). Warto jednak rozwazy¢ organizowanie
corocznych konkurséow na produkty lokalne (Zadanie 2.5.). Nie bedg one wymagaty uruchomienia
dodatkowych procedur — beda one raczej okresem zintensyfikowanych dziatan promocyjnych
pozwalajgcych na rozbudowywanie bazy certyfikowanych produktéw i ustug. Cyklicznos$é konkursow
sprawitaby takze, ze marka bedzie stale obecna w przestrzeni publicznej i Swiadomosci mieszkancéw
obszaru. Zaleca sie, aby w okresie ogtaszania konkurséw pracownicy biura LGD realizowali dodatkowe
spotkania dla przedsiebiorcéw i mieszkaricow (Zadanie 2.4.). Podsumowaniem konkursu mogtaby by¢
gala, na ktérej certyfikaty beda wreczane kolejnym podmiotom, ktédrym Kapituta marki zgodzita sie
udzieli¢ prawa korzystania z niej. Dzieki wtgczeniu do wspotpracy samorzaddéw, gala mogtaby co roku
odbywac sie na terenie innej gminy. Realizacja wskazanych dziatan nie pociagga za sobg koniecznosci
pozyskiwania dodatkowych srodkdéw finansowych. Mogtyby one byé podejmowane w ramach dziatan

aktywizujacych i animacyjnych realizowanych przez pracownikéw LGD.

Jak zostato to wskazane juz wczesniej, powodzenie procesu budowy marki lokalnej bedzie w duzej
mierze zalezato od zdolnosci Lokalnej Grupy Dziatania do stworzenia sieci wspétpracy w tym obszarze
(Zadanie 2.6.). Cele Ziemi Bielskiej s3 w tym zakresie zbiezne z dziataniami RLGD Bielska Kraina.
Wspdtpraca mogtaby by¢ takze bardzo owocna z punktu widzenia samorzaddéw. Konieczne jest
by wszystkie te podmioty uwzgledniaty w swoich strategiach promocji marke lokalng. Jeszcze w 2018
powinno odbyc¢ sie spotkanie partnerdow, ktére okresli mape drogowg wspdlnych dziata. Do konca
2019 roku partnerzy powinni wypracowac zasady podejmowania wspdlnych dziatan oraz obiegu

informacji. Wspoétpraca powinna obejmowaé takze tworzenie wspdlnej oferty turystycznej (2.7.).
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W tym zakresie do wspétpracy powinni byé wtgczaniu przedsiebiorcy i organizacje z catego obszaru,
szczegdlnie podmioty juz korzystajgce z marki lokalnej (co pozwolitoby na wykorzystanie potencjatu
rady marki — Zadanie 2.2.). Organizacjg wspétpracy na poziomie gmin mogtyby zajmowac sie lokalne
samorzady. Powiat bielski mogtby odegra¢ duzg role w czuwaniu nad przebiegiem wspétpracy
pomiedzy wszystkimi partnerami. Dokument przedstawiajgcy zatozenia wspdlnej oferty turystycznej

mogtby zostaé wypracowany przy wykorzystaniu wtasnych zasobéw LGD.

Duzo miejsca w niniejszym opracowaniu poswiecono tradycjom kulinarnym. Wynika to z faktu,
Ze stanowig one wazny zaséb, ktdry mozna wykorzysta¢ do rozwoju produktéw lokalnych. Kulinaria
sg bogactwem Ziemi Bielskiej, ale ich zréznicowanie moze by¢ takze przeszkodg w budowie marki
lokalnej. Konieczne jest przeprowadzenie jeszcze w okresie programowania 2014-2020 inwentaryzacji
tradycji kulinarnych na obszarze LGD (Zadanie 2.8.). Zadanie mozna zleci¢ wyspecjalizowanemu
wykonawcy, ale réwnie dobrze mozna je zrealizowac wtasnymi sitami stowarzyszenia. Badania mozna
przeprowadzaé w czasie spotkan z mieszkaricami, ewaluacji procesu realizacji LSR, imprez lokalnych.
Wiele danych mogg dostarczy¢ przedstawiciele organizacji takich, jak Kota Gospodyn Wiejskich. Warto
nawigzaé¢ ponadto wspétprace z przedsiebiorcami prowadzacymi punkty gastronomiczne. Mimo,
iz obszar LGD jest dos¢ rozlegly, ich liczba nie jest duza. Nalezy przynajmniej podjaé prébe przekonania
ich, ze oferta lokalnych produktéw i potraw moze by¢ dla nich szansg biznesowg. Zinwentaryzowanie

dziedzictwa kulinarnego bytoby z pewnoscig pomocne dla nich przy tworzeniu lokalnego menu.

Kluczowa kwestig dla powodzenia zadan proponowanych w ramach drugiego etapu budowania marki
lokalnej jest dalsze zwiekszanie dostepnosci produktow i ustug lokalnych (Zadanie 2.9.). Bez tego
wszelkie dziatania promocyjne beda skazane na niepowodzenie. Warto w gronie cztonkéw
stowarzyszenia zastanowic sie, w jaki sposdb Lokalna Grupa Dziatania mogtaby wesprzeé powstawanie
punktédw sprzedazy juz w tym okresie programowania. Mozliwe kierunki dziatania w tym obszarze
zostaty przedstawione w punkcie 6.1. Badania i analizy przeprowadzone przez Fundacje Socjometr
na potrzeby niniejszego opracowania nie pozwalajg na jednoznaczne wskazanie najlepszego z nich,
poniewaz jedynie w niewielkim stopniu uwzgledniono w nich potencjat i zasoby LGD oraz opinie

cztonkéw stowarzyszenia.

W ramach zadania 2.10. rekomenduje sie podjecie w okresie od wrzesnia 2018 do korica okresu
wdrazania LSR w okresie programowania 2014-2020 dodatkowych dziatarn promocyjnych, ktére nie

sg zawarte w powyzszych opisach zadan. Wsrdd nich mogtoby sie znalez¢:
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prowadzenie internetowej bazy produktéw, docelowo stworzenie sklepu internetowego
w lokalnymi produktami,

uczestnictwo przedstawicieli LGD w targach i imprezach branzowych,

wspotpraca z innymi LGD posiadajgcymi marke lokalng,

udziat w imprezach na obszarze LGD,

przesytanie informacji do mediéw, publikacja artykutéw, kontaktowanie przedsiebiorcéw

korzystajacych z marki lokalnej z przedstawicielami lokalnych mediéw.

Podsumowaniem drugiego etapu budowy marki lokalnej powinny by¢ badania ewaluacyjne oraz

diagnoza prowadzone ,na przetomie” okreséw programowania UE (Zadanie 2.11.). Planowanie celdéw

i przedsiewzie¢ w ramach przysztej Lokalnej Strategii Rozwoju powinno uwzgledniaé¢ zamieszczone

ponizej rekomendacje dla trzeciego etapu budowy marki lokalnej.

Etap 3. Ekspansja poza obszar LGD

Cele strategiczne:

H wonh e

Dalsze umacnianie marki na rynku wewnetrznym.

Nawigzanie wspotpracy z partnerami spoza obszaru LGD.

Promocja poza obszarem LGD.

Wsparcie rozwoju marki lokalnej w ramach realizacji Lokalnej Strategii Rozwoju

w perspektywie finansowej 2021-2027

Zadania wraz z harmonogramem:

Zadanie Okres realizacji do

3.1. Kontynuacja dziatan kierowanych do mieszkancow obszaru, ktére byty
realizowane na wczesniejszych etapach

3.2. Wspotpraca z biurami podrézy

3.3. Wspotpraca z przedsiebiorcami dziatajgcymi w branzy turystycznej w gminach
graniczacych z obszarem LGD (zwtaszcza Bielsko-Biata oraz lezgce na potudnie Caty okres
od obszaru LGD osrodki turystyczne). programowania

3.4. Wspotpraca z organizacjami i firmami zajmujgcymi sie dystrybucja produktéw
lokalnych.

3.5. Udziat w targach i imprezach o zasiegu ponadregionalnym i/lub
miedzynarodowym.
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3.6. Promocja w mediach o zasiegu ponadlokalnym.

3.7. Wsparcie organizacji imprez zwigzanych z lokalnymi produktami i ustugami Okres do

pierwszego
3.8. Wsparcie przedsiebiorcéw realizujgcych operacje uwzgledniajace lokalne kamienia milowego
dziedzictwo.

Opis zadan:
Z uwagi na fakt, iz trzeci etap budowy marki lokalnej rozpocznie sie dopiero w kolejnym okresie
programowania UE sformutowane zostang tu jedynie ogdlne wskazéwki dotyczgce dziatan, ktére moga

zostac podjete w dtuzszej perspektywie czasowe;j.

Nie ulega watpliwosci, ze podjecie préby ekspansji na nowych, zewnetrznych rynkach nie moze
oznacza¢ konca dziatan umacniajgcych marke lokalng na obszarze LGD (Zadanie 3.1.). W tym
momencie niemozliwe jest jednak przesadzenie, jak bedg ksztattowac sie efekty zadan zrealizowanych
przez Ziemie Bielskg w pierwszym i drugim etapie budowy marki lokalnej, poniewaz wptyw bedzie mieé
na nie wiele zmiennych. Dziatania te powinny podlegac¢ procesom ewaluacji on-going oraz ewaluacji
ex-post w ramach realizacji LSR na lata 2014-2020. W wyniku tych analiz cztonkowie stowarzyszenia
powinni podja¢ decyzje o kontynuacji niektérych zadan kierowanych do mieszkaricow obszaru

objetego Lokalng Strategig Rozwoju.

Mozliwos¢ realizacji zadan 3.2., 3.3. i 3.4. bedzie w duzej mierze zaleze¢ od skutecznosci dziatan
podjetych w pierwszym i drugim etapie budowy marki lokalnej. Jesli uda stworzy¢ sie spdjng oferte
turystyczna dla catego obszaru mozliwe bedzie nawigzanie wspdtpracy z biurami podrdézy. Obszar LGD
mogtby stac sie celem odwiedzin indywidualnych turystéw oraz zorganizowanych grup nie tylko z kraju,
ale takze zza granicy. Sprzyja temu dogodne potozenie Ziemi Bielskiej. Odwiedziny gmin wchodzacych
w jej sktad mogag by¢ np. sSwietnym uzupetnieniem wizyt w Bielsku-Biatej i celem turystyki
weekendowej. Potencjat turystyczny obszaru jest jednak jeszcze wiekszy. Barierg w rozwoju turystyki
wiejskiej jest fakt, ze czesto trudno jest stworzy¢ oferte dla turystéw, ktéra zatrzyma ich na danym
obszarze przez dtuzszy czas. Powigzanie ze sobg atrakcji dostepnych na terenie poszczegélnych gmin
Ziemi Bielskiej pozwolitoby stworzy¢ oferte dtuzszych pobytdw, ktéra bytaby atrakcyjnym produktem
dla biur podrézy. Taka silna oferta pozwolitaby na nawigzanie wspdtpracy na réwnych warunkach
z przedsiebiorcami z okolicznych regionéw, w ktdérych turystyka jest obecnie lepiej rozwinieta
i na ktérych wystepujg silne marki lokalne. Podobny efekt mozna uzyska¢ dzieki stworzeniu
réznorodnej, ale spdjnej oferty produktéw lokalnych. Popyt na nie bedzie z catg pewnoscig rost.
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Konieczne jest wiec oczywiscie zapewnienie statej produkcji rzeczy i ustug objetych marka lokalna.
Niezwykle wazne bedzie takze umiejetne korzystanie z kanatdw ich dystrybucji. O ile produkty i ustugi
do roku 2023 powinny by¢ juz mozliwe do kupienia na obszarze, to konieczne bedzie pdzniejsze
nawigzanie wspotpracy z podmiotami, ktdre pomoga w ich sprzedazy poza obszarem LGD. Nalezy sie
spodziewaé, ze do tego czasu powstanie w Polsce wiele firm, ktére beda sie w tym specjalizowad.
Ze wzgledu na swojg nature produkty lokalne z definicji nie powinny by¢ masowo dostepne w wielkich
sieciach handlowych. Ich przysztoscig jest jednak docieranie do klientéw na catym Swiecie za pomoca
Internetu. Jest to obecnie rozwijajgca sie gatgz handlu, ktéra z pewnoscig bedzie rosta w site

w kolejnych latach.

Dziatania promocyjne (3.5. i 3.6.) mogtyby by¢ realizowane w ramach planu komunikacyjnego LGD.
Nalezy podkresli¢, ze wspdtpraca z mediami o zasiegu ponadlokalnym niekoniecznie musi wigzaé sie
z ponoszeniem przez Lokalng Grupe Dziatania wysokich kosztéw. Na oszczednosci mogtoby pozwolié
odpowiednie przeszkolenie pracownikdw stowarzyszenia pod katem wspdtpracy z przedstawicielami
mediow. Umiejetnie zorganizowane konferencje prasowe czy przygotowane notatki dla prasy moga
niewielkim kosztem wygenerowa¢ duze zainteresowanie. Po drugie, mozna réwniez spodziewac sieg,
ze w ciggu kolejnej dekady bedzie utrzymywat sie lub rdst wptyw tresci publikowanych w Internecie.
Przyktadem mogg tu by¢ artykuty sponsorowane, ktére mocno przyczyniajg sie do promocji produktu.
Sprawne poruszanie sie w realiach globalnej sieci wymaga ciggtego podnoszenia kwalifikacji
i zdobywania kompetencji w zakresie postugiwania sie nowymi narzedziami. Dzieki ich posiadaniu
mozliwe jest jednak docieranie niewielkim kosztem do konsumentéw na catym Swiecie. Po trzecie,
warto bedzie przemysleé wszystkie dziatania LGD pod katem ich atrakcyjnosci dla szerszego odbiorcy.
Dobrze zorganizowana cykliczna impreza lokalna, stanowigca nieraz marke samg w sobie, lub projekt
zakonczony ciekawymi rezultatami bedzie sam w sobie przyciggat uwage opinii publicznej. Dziatania
zwigzane z budowa marki lokalnej, realizowane na catym obszarze i angazujgce mieszkancow obszaru

maja spory potencjat w tym zakresie.

Zadania 3.7. i 3.8. dotyczg przedsiewzie¢, ktore mogtyby by¢ finansowane w ramach realizacji LSR.
Ostateczny ksztatt Lokalnej Strategii Rozwoju bedzie zalezeé¢ od regulacji prawnych w nastepnym
okresie programowania. Z tego wzgledu zadania te nalezy traktowac jako ogdlne rekomendacje,

ktorych wdrozenie uzaleznione bedzie od przysztych zasad rzgdzgcych podejsciami LEADER i RLKS.
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