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WPROWADZENIE

W Polsce dziata wiele Zagréd Edukacyjnych, ktore na co dzien majg w swo-
jej dyspozycji wiele produktéw spozywczych, ustug lub wyrobéw rzemiesl-
niczych dostepnych tylko na ograniczonym obszarze w tym w samej zagro-
dzie. Cze$€ z nich zajmuje sie rowniez kultywowaniem lokalnych tradycji,
zwyczajow czy obrzedéw. Ograniczony dostep do nich nadaje im unikalno-
$ci oraz poczucia u nabywcy wyjatkowosci, w pewnym sensie wyrdznienia.
W oparciu o te produkty, ustugi czy tez wyroby rzemieslnicze, Zagrody Edu-
kacyjne moga sie bardzo dobrze rozwijac i poszerzaé swoja oferte edukacyj-
na a nie rzadko réwniez dywersyfikowac zrédta dochodéw. Tym bardziej, ze
pojawia sie moda na lokalnosé, wyjatkowos¢ czy unikalnosé. W wielu przy-
padkach produkt, ustuga lub wyréb rzemieslniczy moze staé sie takze mo-
tywem przewodnim ciekawie prowadzonej promocji i tym samym przyczynic
sie do sukcesu catego naszego przedsiewziecia w mysl starego powiedzenia
aktualnego takze w naszych czasach - ,reklama dzwignig handlu”.

W naszym przewodniku postaramy sie poruszy¢ zagadnienia i role pro-
duktu lokalnego w ramach nowej polityki Unii Europejskiej, trendy skraca-
nia tafdcucha dostaw, procesu budowania oferty, marki Zagrody Edukacyj-
nej, jak tez promocji samej zagrody czy naszych produktéw i ustug wtasnie
w oparciu o produkt lokalny. Postaramy sie przyblizyé zagadnienia zwigzane
z budowaniem oferty turystycznej w oparciu wtasnie o produkt lokalny, jak
tez tworzeniem dzieki niemu dodatkowych Zrodet dochodu naszego gospo-
darstwa, zwtaszczaw ramach tzw. sprzedazy bezposredniej.

Nie mniej ciekawa bedzie cze$¢ poradnika w ktérej omoéwimy obszary po-
tencjalnej wspotpracy na rzecz promocji naszej zagrody ale takze i okolicy,
czy tez zrédta finansowania dziatan zaréwno rozwojowych dla gospodar-
stwa i jego infrastruktury jak i w czesci promocyjnej.

1. CZYM JEST PRODUKT LOKALNY -

ujecie w dokumentach strategicznych, w tym
w unijnym systemie zywnosSciowym w Strategii
,0d pola do stotu” i w Europejskim Zielonym tadzie

Czym jest PRODUKT LOKALNY? W ramach tego okreslenia miesci sie zaréwno
produkt spozywczy (ten zerwany prosto z drzewa, krzaka czy wyrwany z zie-
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mi), jak i ustuga dostepna lokalnie np. przewodnicka czy wreszcie wyrdb
ludowy, rzemiesSlniczy. W kazdym z tych przypadkéw mamy do czynienia
z produktem, ustuga lub wyrobem rzemieslniczym wytwarzanym w sposob
niemasowy, na okreslonym obszarze i w oparciu o lokalnie dostepne surow-
ce czy wystepujace tam tradycje i zwyczaje.

Innymi stowy produktem lokalnym bedzie wszystko to co wystepuje
w naszej najblizszej okolicy i z czym na co dzien lokalnie mamy kontakt.

Produkt lokalny nie zostat nigdzie zdefiniowany, niemniej jednak, szuka-
jac jego definicji mozemy sie natkna¢ na 2 sformutowania:

» w rozumieniu definicji Olgi Gatek z 2002 r. (produkt lokalny to wyrob
lub ustuga, z ktorg utozsamiajq sie mieszkancy regionu, produkowana
w sposob niemasowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcow lokalnie
dostepnych),

» powyzsza definicja zostata przyjeta interpretacjg Ministerstwa Rolnic-
twa i Rozwoju Wsi (pismo ROW wi-ss-5503-34/11 z dnia 04.05.2011)
na potrzeby realizacji Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na
lata 2007-2013 (produkt lokalny to zarowno produkt spozywczy,
jak i rekodzieto oraz ustugi oparte o lokalne dziedzictwo - warsztaty
rekodzielnicze, kulturalne, przewodnicy itp.).

Definicja ta jest na tyle ogélna, ze mieszcza sie w niej szeroko rozumiane
ustugi czy tez produkty zywnosciowe objete innymi dziataniami promo-
cyjnymi, np. tradycyjne, regionalne (z oznaczeniami geograficznymi) oraz
ekologiczne. Sam produkt lokalny jest fundamentem kazdego innego pro-
duktu czy ustugi w oparciu o ktory bedzie on rozwijany i oznaczany dodat-
kowymi znakami w tym systemami jakosci zywnosci.

Produkt lokalny jest tez bardzo czesto ujmowany w strategiach rozwo-
ju samorzadu szczebla lokalnego, powiatowego czy wojewddzkiego. Jest
bardzo popularny w Strategiach Rozwoju Kierowanego przez Lokalng Spo-
teczno$¢ w ramach inicjatywy LEADER PROW 2014-2020 niejednokrotnie
stanowiac podwaliny do wielu dziatan na obszarze danej Lokalnej Grupy
Dziatania, zaréwno w aspekcie skracania tancucha dostaw, jak i rozwoju
lokalnej turystyki. Bezposrednio nawigzuje on do dziedzictwa, kultury i tra-
dycji wsi, w tym zwyczajéw ludowych. Bardzo popularne staja sie réwniez
jarmarki oraz kiermasze z udziatem lokalnych producentéw, czyli os6b od-
powiedzialnych za lokalny produkt. Wiele produktéw powstajacych lokalnie
ma tez swoje $wieta, jak np. Swieto Fasoli w Zakliczynie, odnoszace sie
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Ryc. 1. Struktura produktu lokalnego (opracowanie wtasne)

do uprawianej na terenie 11 gmin w Matopolsce Fasoli Piekny Ja$ czy tez
Swieto Truskawki w Gminie Buczek.

Produkt Lokalny doczekat sie wielu dziatan inwestycyjnych. Jak przy-
stowiowe ,grzyby po deszczu” w Polsce wyrastaja tzw. Centra Produktu
Lokalnego. Jednymi z pierwszych byty Centrum Produktu Lokalnego w Ru-
chowej w Gm. Plesna oraz Centrum Produktu Lokalnego Sokole na Podlasiu.
Obecnie wiele podobnych budynkéw jest w fazie budowy, zas za inwestycje
odpowiadaja zaréwno samorzady, jednostki kultury, jak i Lokalne Grupy
Dziatania np. Lokalna Grupa Dziatania Nyskie Ksiestwo Jezior i Gér w woje-
wodztwie Opolskim.

Z zatozenia Centrum Produktu Lokalnego ma byé miejscem szeroko rozu-
mianej promocji lokalnych rolnikéw, producentéw, rzemieslnikéw, artystéow
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ludowych, miejscem sprzedazy ich wyroboéw, jak tez miejscem spotkan inte-
grujacych producentéw czy prowadzenia szkolen podnoszacych ich wiedze
w roznych aspektach. W Centrum Produktu Lokalnego moga tez by¢ prowa-
dzone zajecia i warsztaty podtrzymujace wiedze o dawnych zawodach oraz
kultywujace lokalne tradycje.

Z racji na to, ze jak sama nazwa méwi, produkt lokalny jest produktem
wytwarzanym na danym obszarze zwtaszcza w sposéb niemasowy i przyja-
zny dla Srodowiska w oparciuo surowce lokalnie dostepne, bedzie on od-
grywat szczegélna role w nowej perspektywie finansowej. Nie chodzi tylko
o popularyzowanie skracania tancucha dostaw, o czym mowa min. w przy-
gotowywanej przez Komisje Europejska Strategii ,,od pola do stotu”, ale tez
w zatozeniach tzw. Europejskiego Zielonego tadu.

Ludzkos$¢ niebezpiecznie zbliza sie do tzw. punktu granicznego, po prze-
kroczeniu ktérego nie bedzie juz odwrotu. Mowa oczywiscie o zmianach
klimatycznych, w tym o efekcie cieplarnianym, ale takze i o postepujacej
chemizacji rolnictwa, ubytkach bior6znorodnosci i produkcji zywnosci na
wielka skale, bez zbytniego interesowania sie przydatnoscia gleby, wyni-
kiem czego jest wyjatowienie do produkcji w nastepnych latach. Proble-
mem s3 tez ginace pszczoty i zapylacze odpowiadajace za duza czesc roslin.
W wyniku tej dziatalnosci zagrozonych jest wiele gatunkéw zwierzat, w tym
ich starych ras (mniej atrakcyjnych ze wzgledow optacalnosci finansowej)
czy starych odmian roslin, ktérych owoce nie sa réwnej wielkosci, nie maja
pieknego, pozbawionego skaz wygladu, przez co sg mniej atrakcyjne dla
kupujacych na sklepowej poétce.

Kolejnymi kwestiami przemawiajacymi za potrzeba powrotu do lokal-
nosci, w tym do produktu lokalnego, sa problemy ktére odstonita obecna
pandemia.

Kryzys zwigzany z COVID-19 pokazat, jak bardzo wszyscy jesteSmy podatni na
zagrozenia i jak wazne jest przywrdcenie rownowagi miedzy dziatalnoscia czto-
wieka a przyroda. Centralne miejsce w ramach Zielonego tadu zajmuja strategia
na rzecz r6znorodnosci biologicznej i strategia ,,od pola do stotu”, ktére ktada
nacisk na nowa i lepsza réwnowage miedzy przyrodg, systemami zywnoscio-
wymi a réznorodnoscia biologiczng, aby chroni¢ zdrowie i dobrobyt obywateli,
a rownoczesnie zwieksza¢ konkurencyjnos¢ i odpornos¢ UE. Strategie te stano-
wig kluczowa czes¢ wielkiej transformacji, ktorg wtasnie rozpoczynamy.

FRANS TIMMERMANS,
wiceprzewodniczacy wykonawczy Komisji Europejskiej



PRODUKT LOKALNY ¢ PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY ¢ PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY

Podtrzymanie matych, tradycyjnych gospodarstw rolnych wytwarzaja-
cych produkt lokalny, zachowanie starych gatunkéw zwierzat i odmian ro-
$lin, na ktérych bazuja produkty lokalne Scisle dotyczy kwestii zachowania
nie tylko tradycyjnej polskiej wsi dla przysztych pokolen, ale i rozwoju
rolnictwa ekologicznego. W najblizszym czasie Komisja Europejska chce
postawi¢ wtasnie na rozw6j tego modelu rolnictwa. Az 25% gruntéw ma by¢
prowadzonych metodami obowigzujagcymi w rolnictwie ekologicznym, za$
gospodarstwa ekologiczne opierajg sie wtasnie na starych rasach zwierzat
i dawnych odmianach roslin jako naturalnie zaprogramowanych przez przy-
rode, by radzi¢ sobie z réznymi szkodnikami, grzybami czy przeciwnoSciami
losu bez wsparcia Srodkéw chemicznych.

Produkt lokalny, jako wyréb lub ustuga, z ktérymi utozsamiaja sie miesz-
kancy danej okolicy, poza tym, ze wytwarzany jest w sposéb nie maso-
wy, to powstaje w sposdb indywidualny, przyjazny dla Srodowiska, a takze
z p6tproduktéw i surowcoéw lokalnie dostepnych. Coraz czesciej z powoddw
opisanych powyzej, Produkt Lokalny przeobraza sie w wizytowke miejsca,
gminy czy regionu, gdyz jest wynikiem czerpania z niepowtarzalnego cha-
rakteru tego obszaru i powstaje z zaangazowania lokalnej spotecznosci, co
przyczynia sie do jej rozwoju, a jednoczesnie stanowi bodziec do rozkwitu
lokalnej przedsiebiorczosci.

2. JAK BUDOWAC OFERTE ZAGRODY
W ZAKRESIE PRODUKTU LOKALNEGO?

Oferta prowadzonej przez nas Zagrody edukacyjnej bedzie miata kluczowe
znaczenie dla powodzenia naszego przedsiewziecia. Na pewno powinna byé
jak najbardziej unikalna i jedyna w swoim rodzaju. W zaleznosci tez, od
tego do jakiej grupy docelowej skierujemy nasza oferte, jakie beda aktualnie
obowiazywaty trendy turystyczne i oczekiwania konsumentow itp., oferta
znajdzie wieksze lub mniejsze grono odbiorcow. To z kolei przetozy sie na
wieksze lub mniejsze wptywy srodkéw finansowych do naszej domowej kasy.
Poniewaz $wiat sie nieustannie zmienia, powinnismy by¢ ciagle otwarci
na modernizacje i rozwdj naszego gospodarstwa, ale tez i na ciagte posze-
rzanie oferty Zagrody edukacyjnej, poszukiwanie informacji historycznych,
odkrywanie starych przepisow, informacji na temat lokalnie wystepujacych
roslin i ich zastosowan w kuchni czy dawnej medycynie, szuka¢ starych ras
zwierzat, ktére w przesztosci wystepowaty na naszym terenie itp.
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Jak wiemy z definicji opracowanej przez Centrum Doradztwa Rolnicze-
go - Zagroda edukacyjna z zatozenia:

jest przedsiewzieciem prowadzonym przez mieszkaficdw wsi na obszarach wiej-
skich, gdzie realizowane sg przynajmniej dwa cele edukacyjne sposrdd nizej
wymienionych:

» edukacja w zakresie produkcji roslinnej,

» edukacja w zakresie produkcji zwierzecej,

» edukacja w zakresie przetworstwa ptodéw rolnych,

» edukacja w zakresie Swiadomosci ekologicznej i konsumenckiej,

» edukacja w zakresie dziedzictwa kultury materialnej wsi, tradycyjnych za-
wodoéw, rekodzieta i tworczosci ludowej.

Zagroda powinna tez posiadac zwierzeta gospodarskie albo uprawy rolnicze
przeznaczone do prezentacji dla grup dzieci i mtodziezy przyjmowanych w ra-
mach programéw szkolnych lub udostepnianych jako atrakcja turystyczna dla
rodzin z dzie¢mi i dorostych podrézujacych indywidualnie.

Z zatozenia kazde czynne gospodarstwo rolne po spetnieniu okreslonych
kryteriéw, moze stac sie Zagroda edukacyjna. Ale to nasza ,gtowa” w tym,
by oferta naszej zagrody byta naprawde ciekawa i jednoczesnie nie kolido-
wata z rozwojem gospodarstwa m.in. w mysl postepu technicznego. Jesli
uprawiamy ziemniaki popularnych i tatwo dostepnych na rynku odmian,
to ciezko nam bedzie stworzy¢ unikalng i niedostepna gdzie indziej oferte
edukacyjna. Jesli natomiast, nie zmieniajac profilu produkcji odszukamy
w naszej wsi lub w okolicy dawniej uprawiane odmiany ziemniaka (nawet
mniej wydaje), odkopiemy stare przepisy zgodnie z ktorymi ludzie zamiesz-
kujacy nasze tereny dawniej go przyrzadzali (np. w naczyniach glinianych
zapiekane na ogniu po przetozeniu lis¢mi kapusty, boczkiem), stworzymy
stosowne tablice edukacyjne dotyczace tej odmiany ziemniaka prezentujac
informacje o nim, jego wtasciwosci, zastosowanie w kuchni czy tez metody
jego dawnej uprawy, bedziemy w stanie stworzy¢ co$ unikalnego, dostep-
nego tylko u nas. Mozemy takze uczyé o tym, ze ziemniaki maja rézna za-
wartos¢ skrobi i do czego najlepiej zastosowac dang odmiane.

Oferta taka bedzie mogta zostac skierowana nie tylko do grup szkolnych,
ale dzieki odpowiedniemu obudowaniu w cata otoczke w potaczeniu z wie-
czorng biesiada przy kociotku czy naczyniu glinianym w ognisku, réwniez
dla os6b dorostych, firm itp. np. na spotkania integracyjne.

10
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Ryc. 2. Grafiki wybranych produktow (opracowanie wtasne)

Z kolei jesli prowadzimy produkcje zwierzecg, wstawmy do obory, a moze
juz mamy, krowe rasy rodzimej tj. polskiej czerwonej (RP), biatogrzbieta (BG),
polskiej czerwono-biatej (ZR) lub polskiej czarno-biatej (ZB), nadajmy jej imie
oraz popularyzujmy informacje nie tylko na temat jej samej czy produktow
jakie sie da wytworzy¢ z pozyskanego mleka, ale takze o samej rasie z ktérej
krowa pochodzi. Nasza krowe mozemy ,spersonalizowac”, prowadzié jej blog
czy tez stworzy¢ dla niej pamiatki, ktére kupowane przez osoby odwiedzajace
nasze gospodarstwo przysporza nam dodatko-
wego zrodta dochodu. Dobrym pomystem be-
dzie tez odszukanie starego przepisu na ser,
lody na bazie Smietany i wiejskich jajek, czy
tez inny wyréb nabiatowy i zarejestrowanie
takiego produktu jako produktu tradycyjnego
(wpisany na liste Ministra Rolnictwa i Rozwo-
ju Wsi). Wyroby takie powinny oczywiscie by¢
dostepne do zakupu w naszym gospodarstwie
w trakcie wizyt gosci. Moga tez by¢ dodatko-
wym dochodem poprzez oferowane warsztaty
z ich wytworzenia stanowigc doskonatg pa-
migtke w cenie zaje¢ edukacyjnych, np. ma-
sto samodzielnie zrobione przez uczestnikéw
warsztatow edukacyjnych. Ryc. 3. Przyktadowe

Innymi produktami moga by¢ fartuszki HEEEIETE Pl

kucharskie dla dzieci, przypinki do ubran lub lokalnego np. N R
(opracowanie wtasne)
magnesy.
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Innym przyktadem na produkt lo-
kalny w oparciu o ktéry mozemy zbu-
dowaé oferte naszej Zagrody Eduka-
cyjnej jest np. popularna w dawnych
czasach w ogrodach przydomowych
réza cukrowa. O ile sam krzew moze-
my wykorzysta¢ gtéwnie w dziatalno-
$ci edukacyjnej np. w kontekscie ro-
$lin miododajnych, o tyle ptatki rézy
cukrowej mozemy przerobi¢ na pyszny
dzem (w trakcie gotowania dodajemy
sok z porzeczek i pektyne) lub na kon-
fitury (w trakcie ucierania dajemy tyl-
ko cukier i co najwyzej sok z cytryny),
oczywiscie w oparciu o stare i lokalne
przepisy.

Poza warsztatami ze zbioru i przerobu rézy cukrowej na przetwory,
czy w zakresie wyrabiania paczkéw metoda domowa z takim nadzieniem,
warto zastanowi¢ sie nad zaprojektowaniem tadnej etykiety i dystrybucji
wyrabianego przez nas dzemu czy konfitury wtasnie w postaci produktu
lokalnego. W tym przypadku doskonale sprawdzi sie sprzedaz przez internet
np. zestawu okolicznosciowego. Nie wahajmy sie tez nada¢ naszym produk-
tom ciekawej nazwy, jak np. dzem Fjut [takze: fjut, cyrop — gesty, stodki sok
(syrop) otrzymywany z burakow cukrowych, ktorego gtownym sktadnikiem
jest sacharoza. Tradycyjny produkt charakterystyczny dla Kujaw - cyt. za
Wikipedia] czy ciasto ruchaniec [ruchance drozdzowe (placki ruchane) — le-
kko stodkie, okrqgte, czasem owalne, pulchne racuszki z ciasta drozdzowego.
Potrawa popularna na Kujawach - cyt. za Wikipedia] wzorem rozwigzan
zastosowanych w Gérniczej Wiosce. Takie dziatanie przysporzyto nie tylko
duzo bezptatnej reklamy i promocji poprzez unikalng nazwe, ale i kupuja-
cych zarowno w samej Gérniczej Wiosce, jak i na stoiskach handlowych lub
w innych dostepnych punktach.

Nie bdjmy sie tez postawi¢ na kilka produktéw lokalnych czy tworzyc
w oparciu o nie, lub produkty innych rolnikéw lub zagréd edukacyjnych
z ktérymi wspotpracujemy prostych ofert turystycznych tzw. pakietéw. Pa-
kiety takie beda gotowa oferta na nietuzinkowy wypoczynek, ciezki do
wymyslenia przez samego turyste. By¢ moze inspiracja na wypoczynek...

Ryc. 4. Przyktadowa etykieta
dla produktu lokalnego
(opracowanie wtasne)
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Przyktadowy prosty pakiet prezentujemy ponizej:

e ey fm, A Wiejskie odprezenie

. : (1 h u psychologa = 10 h na wsi)
Pakiet 3 dniowy
Potudniowa cze$¢ powiatu Tarnowskiego (Matopolska)

Chcesz sie odstresowac ? Masz dos$¢ zgietku i szybkiego tempa zycia
w miescie? Masz dos¢ ludzi, znajomych i szefostwa? Szukasz miejsca,
w ktérym mogtbys sie bezpiecznie zaszyé z dala od wszystkiego?
Wizyty u psychologa juz nie pomagaja? Jesli tak, to ta oferta jest
wtasnie dla Ciebie.

Proponujemy alternatywne rozwigzania dla os6b, ktére staraja sie
odstresowa¢ u psychologa. Na wsi pozbedziesz sie stresu poprzez
kontakt z natura, roslinami i zwierzetami. W ramach gotowego pakietu
turystycznego, oferujemy powrét do natury, nocleg w gospodarstwie
agroturystycznym oraz petne wyzywienie.

Scenariusz oferty

1, 211 3 dzien

Kawa/herbata powitalna + poczestunek przygotowany z lokalnych
produktéw, wprowadzenie do programu. ,Wiejskie odprezenie” to
unikalna oferta, ktéra taczy w sobie relaks, wyciszenie i poszukiwanie
spokoju ducha w kontakcie z naturg polegajagcym na pracy przy
roslinach i ze zwierzetami. To dziata! Przez 3 dni mozesz pracowac
w ogrodzie, uczestniczy¢ w pracach polowych czy tez zajmowac sie
obrzadkiem zwierzat.
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gl Cena / kontakt w sprawie wyceny
CENA: 330,00 zt/os (kalkulacja na 1 osobeg)

Cena obejmuje:

» zakwaterowanie: 2 noclegi w gospodarstwie agroturystycznym
» wyzywienie: 2 $niadania, 3 obiady, 2 podwieczorki, 2 kolacje
» zajecia w gospodarstwie

» parking i upominek

Cena nie obejmuje:
» kosztow dojazdu i ubezpieczenia
» optat lokalnych i wydatkéw osobistych

Wycena i modyfikacja pakietéw pod numerem telefonu
e-mail: XXXX@XXXXXXXXXXX

Indywidualne podejscie do grup, mozliwos¢ modyfikacji programu.

3. PRODUKT LOKALNY, A MARKA ZAGRODY
EDUKACYJNEJ

0 ile juz wiemy czym jest produkt lokalny, to w tej czesci naszego porad-
nika postaramy sie przyblizy¢ zagadnienia samej marki jak tez proces jej
budowania dla prowadzonej przez nas Zagrody Edukacyjnej.

Marka: to inaczej rzecz ujmujgc znak firmowy (ang. brand, trade mark)
produktu lub ustugi okreslajacy producenta czy podmiot $wiadczacy ustugi
stanowigcy nazwe, lub symbol graficzny (znak towarowy) umieszczany na
wyrobach lub w materiatach opisujacych ustugi w celu ochrony przed nasla-
downictwem czy tez przed podrabianiem, podszywaniem sie, przypisywa-
niem sobie autorstwa przez inne osoby lub podmioty dziatajace na rynku.

Proces budowania marki jest procesem dtugofalowym i czasochtonnym,
za$ sama marka najczesciej traktowana jest jako rodzaj Swiadectwa naszego
produktu lub ustugi. Bedac producentem lub $wiadczac ustugi pod dana
marka nie wstydzimy sie swego wyrobu, wrecz jesteSmy z niego dumni,
~podpisujac” go najczesciej swoim nazwiskiem (w przypadku produktéw
lokalnych dajac im wrecz swojg twarz - czyli wizerunek) i jednoczesnie
gwarantujac jego wysoka jakos¢. Dlatego wtasnie, czesto spotykamy sie
z okresleniem, ze ,marka” jest synonimem opinii.
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Poniewaz nasza Zagroda Edukacyjna dziata na rynku towardéw i ustug
razem z innymi matymi, Srednimi czy tez wielkimi firmami, podobnie jak
i one, powinnismy posiadaé¢ swoja wtasng marke. Bedzie to wptywano na
postrzeganie nas nie tylko przez otoczenie ale i klientéw. Poniewaz proces
budowania marki odbywa sie z zasady w 2 przestrzeniach:

» powtarzanie reklam w radio, prasie, tv, social media (opcja dostepna
dla nas gdybysmy dysponowali zasobnym portfelem finansowym),

» przezywanie emocji, ktére dziataja na nasz mézg w taki sposéb, ze
tatwiej co$ zapamietujemy, pojawiaja sie mite i przyjazne skojarzenia
(opcja majaca zastosowanie w naszym przypadku przy zaangazowa-
niu umiejetnie wybranego produktu lokalnego).

Jesli nasz pomyst bedzie tez nosny medialnie, nic nie stoi na przeszkodzie,
by bez angazowania Srodkéw finansowych, przy umiejetnym zainteresowa-
niu medidow naszym markowym produktem uzyskac réwniez dobre wyniki
w zakresie obecnosci w licznych audycjach w radio, tv czy w materiatach
prasowych dostepnych w wersji papierowej jak i w elektronicznej.

Wbrew pozorom, aby stworzy¢ dobrze postrzegang i wyrdzniajaca sie
marke, nie musimy dysponowaé zasobnym portfelem, kluczem do sukcesu
w procesie jej budowy bedzie m.in. pomyst na produkt lub ustuge, by mo-
gty one, a wiec i marka, stac sie unikalne i popularne, gwarancja wysokiej
jakosci na kazdym etapie wytwarzania produktu lub swiadczenia ustugi, bu-
dowanie wizerunku produktu lub ustugi w sposéb wytrwaty i systematyczny
jak tez gwarancja przezywania emocji o czym wspomnieliSmy powyzej.

Aby wtasciwie i skutecznie budowac wizerunek marki, jej charakter czy
tez zaplanowac jej komunikacje na samym poczatku dziatah, powinnismy:

1. Okresli¢ grupe odbiorcéw naszego produktu lokalnego lub ustugi
$wiadczonej w oparciu o niego.
Nie tworzmy produktu uniwersalnego ale dla okreslonej grupy odbior-
cow. Tu warto postawic sobie nastepujace pytania:
» Kto bedzie nabywca mojego produktu lub ustugi?
» Komu jeszcze mégtbym sprzedac swoéj produkt lub ustuge?
» Czy wybrana przeze mnie grupa docelowa ma S$rodki finansowe

i mozliwosci, by naby¢ méj produkt lub ustugi ?
2. Przeanalizowa¢ konkurencje.
3. Przeanalizowac obecnie panujaca mode i trendy.
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Oczywiscie marke mozemy stworzy¢ i budowac gtownie wokét pojedynczego
i wybranego produktu lokalnego, w oparciu o ktory budujemy oferte Zagrody
Edukacyjnej, niemniej jednak w przypadku oferty edukacyjnej i otwarcia sie na
turystéw zainteresowanych nie tylko produktem lokalnym, lepiej jest robi¢ to
dla catej naszej Zagrody Edukacyjnej jako gospodarstwa, ale w oparciu o nasz
gtéwny sztandarowy produkt lokalny. Taki wybér zaprocentuje tez w przyszto-
sci, gdy bedziemy chcieli poszerzyé nasza oferte. Nic tez nie stoi na przeszko-
dzie by budowaé marke dla samego produktu lokalnego jak i rownolegle dla
naszej zagrody. Sami przeciez tez dziatamy w obrebie marki parasolowej, ktéra
jest marka Zagrody Edukacyjnej - o czym w dalszej czesci rozdziatu.

Jak w przypadku innych marek, tak i w naszym przypadku proces budowy
marki bedzie sie sktadat z 2 sktadowych:

» rdzeh marki czyli nasz produkt lokalny,
» warto$¢ postrzegania marki gtownie przez opakowanie i sposéb za-
prezentowania odbiorcom.

Przy wyborze rdzenia marki, czyli produktu lokalnego wazne jest, bysmy
postawili na kilka aspektow, wsrod ktérych najwazniejszymi sg: unikalnosc,
niedostepnos¢ (najlepiej tylko w naszej zagrodzie), kreatywnosé, desing.

Musimy pamieta¢, ze marka powinna by¢ rozpoznawalna w przekazie
i tatwa do zapamietania juz po pierwszym kontakcie z nig. Z wtasnego
doswiadczenia wiemy, ze zbyt rozbudowane nazwy, zawierajace trudne do
zapamietania nazwy, zwtaszcza obcojezyczne sg trudne do utrwalenia w pa-
mieci. Dlatego stawiajmy na krétkie nazwy i na nazwy polskie z racji tego,
ze jesteSmy zwiazani z kultura polskiej wsi.

Przewaznie marka kojarzy¢ sie¢ nam bedzie z nazwa firmy, w naszym
przypadku z zagroda edukacyjna i logo jako znakiem graficznym. Bedzie to
zestaw znakow, symboli czy rysunkéw i ich kombinacji stworzonych w celu
odréznienia siebie od konkurencji.

Nazwa marki to pierwszy komunikat jaki jest przez nig wysytany w $wiat.
Dokonujac wyboru musimy pézniej pilnowaé, by wybrane przez nas stowo lub
fraza nie byty zmieniane i pojawiaty sie w kazdej reklamie czy informacji me-
dialnej niosac ze soba wybrany przez nas przekaz. To wtasnie decyzja w za-
kresie nazwy marki jak tez jej logo beda odpowiadac za skojarzenia z marka
jakie zostang wzbudzane za kazdym razem u odbiorcy naszej reklamy.

Ponizej prezentujemy dwa przyktady takiej kombinacji tworzacych marke
dla 2 odrebnych dziatalnosci.
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2%)!:& TARNOWSKIE paczlfa
odRstnike,

Ryc. 5. Przyktadowe logotypy (zrédto: enotarnowskie.pl oraz paczkaodrolnika.pl)

W pierwszym przypadku marka jest budowania przy pomocy znaku graficz-
nego ktory sktada sie z butelki na wino, kiscia winogron i liscia winorosli.
W czesci stownej z okresleniem eno (odnoszacym sie do enoturystyki jako for-
my turystyki kulinarnej ale opartej o winnice i wytwarzane w nich wina), jak
tez nazwy regionu w ktérym dana ustuga jest swiadczona/produkt powstaje.

W drugim przypadku mamy twarz rolnika i okreslenie ,,odrolnika” z sym-
bolem jabtka jako odniesienie sie do Zzrédta danego produktu czy ustugi
producenta rolnego. Znak ten wskazuje na zakupy bezposrednio od jego
wytworey, czyli rolnika. Wpisuje sie w obecne trendy skracania tafcucha
dostaw oraz jest tatwy do zapamietania.

W przypadku budowania marki jak tez i projektowania logo z nazwa,
w pierwszej kolejnosci powinnismy uwzgledni¢ réwniez domene interneto-
wa czy nazwy naszych przysztych profili w mediach spotecznosciowych tak,
by budowany przekaz byt spéjny. Jest to o tyle wazne, ze potencjalny klient
ustyszy o nas w radio lub zobaczy wiszacy plakat na miescie. Bedzie w stanie
zapamietaé nasza nazwe i zacznie nas szukaé w sieci Internet... Co zrobi?
Wpisze wtasnie nazwe z ktora sie zetknat i pod nig powinna mu sie wyswie-
tli¢ nasza strona internetowa. Tak jest w przypadku marki ENOTarnowskie
gdzie pod ta nazwa dziata strona internetowa www.enotarnowskie.pl czy
tez profil FB fh.com/enotarnowskie ale i wielu innych marek, w tym wspo-
mnianej juz marki parasolowej (Zagrody Edukacyjnej).

Musimy réwniez pamietaé, ze tozsamos¢ marki jest kreowana przez fir-
me, w naszym przypadku przez Zagrode Edukacyjng (wtasciciela marki)
i polega na przypisywaniu cech, czyli pozycjonowaniu brandu za pomoca
najrézniejszych atrybutéw. Atrybuty te powinny sie koncentrowac na wy-
wotywaniu u odbiorcy okreslonych gtéwnie pozytywnych emocji i skojarzen
oraz pozwalac na uksztattowanie postrzegania produktéw przez odbiorcow.
Co doskonale wida¢ na przedstawionych powyzej przyktadach.
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Wedtug definicji Plummera (2000) kazda marka posiada trzy rodzaje
atrybutow:

» fizyczne (jak produkt wyglada taki jakim go widzimy),
» funkcjonalne (do czego stuzy i co z nim mozemy zrobic),
» swoja niepowtarzalng charakterystyke (jaki jest).

Dzieki tym atrybutom nasza marke mozemy scharakteryzowaé np. jako no-
woczesng lub staromodng, egzotyczng albo nudng itd. Musimy pamietag,
ze sa to cechy, ktére nie wpisujg sie w nasz produkt czy ustuge namacalnie
ale istnieja poza nim i tworza jego osobowos¢.

Doswiadczenia w zakresie promocji jasno wskazuja, ze w procesie budo-
wania marki wazna jest koncentracja przekazu marketingowego na $cistym
potaczeniu produktu lub ustugi z jego jej unikalnym pochodzeniem, co
wtasnie w przypadku naszych Zagréd Edukacyjnych i unikalnych produktéw
lokalnych stwarza ogromne mozliwosci i szanse.

Dobrze wybrany produkt lokalny bedzie sie cechowat unikalnym pochodze-
niem i bedzie nas wyrézniat w konkurowaniu z duzymi graczami. To wiasnie
on da nam przewage w dziataniach marketingowych, promocyjnych czy wresz-
cie w budowaniu marki Zagrody Edukacyjnej czy produktu. W kofcu bedziemy
mie¢ co$ wyjatkowego, nie powszechnego. Co$ dostepnego tylko u nas.

W tym rozdziale nie mozemy réwniez pominaé kwestii zarzadzania jako-
Scig produktu lokalnego czy ustugi w oparciu o produkt lokalny, gdyz jak
juz wspomnielismy, bedzie to bezposrednio rzutowac na postrzeganie nas,
a tym samym na caty proces budowania marki. Samo zarzadzanie jako$cig
produktu czy ustugi ma na celu wykreowanie marki produktu - kapitatu
marki, w sktad ktorego zalicza sie przede wszystkim lojalnosé konsumen-
tow, jakosé produktu czy skojarzenia z nig zwiazane.

Promujac produkt lokalny promujemy marke. Nasz produkt lokalny staje
sie czescig naszej marki.

Musimy pamietaé, ze pomyst na catg komunikacje naszej marki jest
w naszej gtowie, gdyz to wtasnie my jestesSmy jej kreatorem i to w nas
zrodzit sie caty pomyst. W swojej dziatalnosci bedziemy mie¢ do czynienia
z dziennikarzami, grafikami, specjalistami od promocji jak np. przygoto-
wujacymi dla nas strone www, ulotke czy grafike na profil FB i osoby te nie
beda wiedziaty co siedzi w naszej gtowie. Dlatego w poczatkowym etapie
procesu budowy marki w oparciu o wybrany produkt lokalny postarajmy sie
opracowac prosta ksiege znaku oraz strategie komunikacji marki.
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Nie jest to naprawde nic trudnego, a pomoze nam w dalszej dziatalnosci.
Tu wystarcza proste informacje, takie jak:

>

» czym jest nasza marka (w tym zaprezentowac logo i nazwe)

» do kogo kierujemy nasza marke

» jaki jest charakter naszej marki i jakie cechy wyrézniajg ja na tle
konkurencji

» jakie emocje chcemy wzbudzi¢ w osobach, ktére maja kontakt z marka.

>

Promujac marke, w tym jej rdzef (produkt lokalny) musimy wybraé forme
promocji i dla zachowania jednolitego przekazu graficznego naszych dzia-
tan (layoutu i statego przekazu graficznego i wizerunku) najlepiej utrzymy-
wac wspotprace z jednym grafikiem lub jedna agencja reklamowa.

Proces budowy marki dla produktu lub ustugi opartej o produkt lokalny
mozemy tez robi¢ wspélnie przy wspétpracy z innymi podmiotami. Mowa
o tym w dalszej czesci poradnika. Takie dziatanie daje nam oczywiscie
wieksze mozliwosci zardbwno w obstudze wiekszej liczby klientow ale tez
i szerszego zaistnienia na rynku. Zastosowanie jednak ma tylko w przypad-
ku, gdy danym produktem lokalnym dysponuje wiecej podmiotéw np. Za-
grod Edukacyjnych. Analogicznie w omawianym przypadku zaprezentowa-
nej marki ENOTarnowskie rdzeniem marki jest wino pochodzace z lokalnych
winnic skupionych na obszarze ENOTarnowskie, czyli regionu tarnowskiego.
Niemniej jednak taka forma jest dla nas korzystniejsza, nie tylko przez do-
step do Zrodet pozyskiwania srodkéw, o czym mowa nizej, ale i ekspertow
w dziataniach promocyjnych czy w samym procesie budowania marki jak
i dla ciagtosci ustug np. w przypadku naszej )
choroby (zastapi¢ nas moze wspétpracujaca
zagroda, ktora przyjmie grupe). Takie rozwia-
zanie jest tez dobre w sytuacji, gdy nie czu-
jemy sie na sitach by podjac sie samodzielnie
lub w oparciu o cztonkéw rodziny procesu bu-
dowania marki.

Pozytywnym aspektem jest tez to, ze
uczestniczac w systemie Zagrod Edukacyjnych
zyskujemy prawo postugiwania sie znakiem
Zagrody Edukacyjnej. Inaczej rzecz ujmujac
automatycznie jesteSmy objeci systemem
marki parasolowej ktorg jest wtasnie ten

Ryc. 6. Logo Zagrody
Edukacyjnej (zrodto:
zagroda-edukacyjna.pl)




PRODUKT LOKALNY ¢ PRODUKT LOKALNY ¢« PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY ¢ PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY

znak. Jak widaé i tu zostata wykorzystana nazwa ,ZAGRODA EDUKACYJNA”
i symbolizujace polska wiec w tym zagrode rolnika kogut i ptot.

Marka parasolowa pozwala na wsp6lng reklame i promocje wiekszej gru-
py podmiotéw nig objetych bez koniecznosci angazowania czasowego tych
podmiotéw w proces budowy marki. Podmioty uczestniczace w systemie
odnosza zatem wymierne korzysci.

Wszystkie Zagrody Edukacyjne uczestniczace w sieci maja wptyw na pro-
ces budowania marki parasolowej i jej postrzegania przez rynek. Odbywa
sie to w sposdb Swiadomy, jak i nie Swiadomy. To jak Swiadczymy nasze
ustugi, jaka jest ich jakos¢, jak wyglada obstuga klienta rzutuje na ca-
toksztatt przedsiewziecia. Pamietajmy tez, ze dobre informacje stabo sie
rozchodza, a jakakolwiek porazka czy negatywne dziatanie bardzo szybko.
Zwlaszcza, ze duzy wptyw na podejmowanie wyboréw ma w dzisiejszych
czasach tzw. ,poczta pantoflowa” lub opinia publiczna.

Podsumowujac, pamietajmy, ze budowanie marki to ciggte podejmowanie
dziatan, ktére maja budowac emocjonalng wiez naszego produktu lub ustu-
gi z potencjalnym jego nabywca. Nie s3 to dziatania jednorazowe, od ich
systematycznego i dobrze opracowanego schematu bedzie zalezat sukces
catego procesu. Wiez emocjonalng budujemy poprzez nieustanne opowia-
danie historii (do czego doskonale nadaje sie produkt lokalny), obiecujac
odbiorcy korzysci w taki sposéb, ze uzna on iz nasz produkt lub ustuga jest
jedyna w swoim rodzaju.

Pamietajmy tez, ze ok. 3/4 nowych produktéw pojawiajacych sie na ryn-
ku umiera Smiercig naturalng, bo osoby odpowiedzialne za promocje, w tym
za budowanie marki nie wiedza na czym polega ten proces.

Marka powinna zapas¢ w pamiec najlepiej juz przy pierwszym kontakcie
z nig, wyr6znic sie na tle konkurencji, jasno komunikowa¢ korzysci, jak tez
odwotywac sie do okreslonych wartosci.

Jak juz wspomnielismy, gruby portfel nie bedzie najistotniejszy w tym
procesie ale nasza kreatywnosé, w tym dobry pomyst, spryt, wiedza i umie-
jetnos¢ dostrzegania szans.
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4. PRODUKT LOKALNY W OFERCIE
EDUKACYJNEJ I TURYSTYCZNEJ ZAGRODY
EDUKACYJNEJ (TRENDY I OCZEKIWANIA)

Trendy rynku turystycznego przed pandemia, w jej trakcie, oraz oczekiwania
po ustaniu epidemii, wskazuja na to, ze bedzie sie rozwijata turystyka indy-
widualna, kameralna. Na znaczeniu zyskuje tez turystyka kulinarna opiera-
jaca sie na lokalnych produktach i przepisach. W badaniach prowadzonych
jeszcze w 2019 roku coraz wiecej os6b deklarowato che¢ odkrywania regio-
nu m.in. poprzez kuchnie, cheé korzystania z oferty niemasowej, indywi-
dualnej. Wzrastata na rynku ilos¢ ofert dla mniejszych grup jak tez coraz
powszechniejsze stato sie samodzielne planowanie wtasnych wypraw tury-
stycznych i wycieczek indywidualnych przez rodziny czy grupy znajomych.
Rok 2020 wyhamowat dziatalno$¢ duzych operatoréw turystycznych
i skierowat turystyke na odkrywanie tego co lokalne i bliskie. Nie moglismy
sie przemieszczac na dalsze odlegtosci, nie dziataty hotele, duze restauracje.
Spora grupa o0séb zaczeta poszukiwaé alternatywnych rozwiazan. Niektére
wojewodztwa, jak matopolska, zaczety tez promowac tzw. EkoTurystyke sta-
wiajaca na turystyke uprawiang w poszanowaniu srodowiska naturalnego.
Jest wysoce prawdopodobne, ze rozwijajace sie trendy z 2019 roku w po-
taczeniu z okresem postpandemicznym, beda sprzyjac rozwojowi turystyki
niemasowej, w tym funkcjonowaniu i dziatalnosci takich podmiotéw jak
wtasnie Zagrody Edukacyjne. Wazne natomiast bedzie to, jak same Zagrody
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podejda do tworzenia samej oferty i kwestii promocyjnych, by dotrze¢ z in-
formacja o przygotowanej ofercie do jak najwiekszej grupy osob zaintereso-
wanych taka turystyka. Oczywistym jest, ze w pojedynke bedzie nam ciezko
nie tylko ze wzgledu na ograniczone zasoby kadrowe, potrzebe stworzenia
wiekszego wyboru produktéw lokalnych czy zr6znicowanej oferty by turyste
zatrzymac w okolicy na dtuzej, ale i przez aspekt finansowy.

Jestesmy Swiadkami duzych zmian. Na rynku turystycznym pojawiaja sie
tzw. Milenialsi, ktorzy nie boja sie zmienia¢ pracy, nie cierpia szefa durnia,
nadgodzin i niskich ptac, chca by¢ doceniani ale nie nie kosztem zycia swojego
i rodziny, lubig kreatywnos$¢ i niebanalne miejsce pracy. Milenialsi wybieraja
by¢ niz miec¢ (zbierajg doswiadczenia, nie rzeczy), sg odkrywcami a nie turysta-
mi, bardzo wazny jest dla nich autentyzm (kontakty z lokalng spotecznoscia).

Wspotczesny turysta w coraz wiekszym zakresie bedzie przejawiat cheé
odczuwania nowych lub bardziej intensywnych wrazen, doswiadczen, wiek-
szej sktonnosci do eksperymentowania i ryzyka. To jest zgodne z proce-
sem budowania marki o ktérym piszemy na poczatku przewodnika, w tym
z przestrzenia przezywania emocji. Nie ma nic ciekawszego, niz mozliwosé
skosztowania samodzielnie udojonego od krowy mleka, ciasta upieczonego
ze Swiezych jajek i jabtek zerwanych w sadzie, ziemniakéw wykopanych
motyka z grzadki, podanych razem z siadtbym mlekiem czy tez wziecia
udziatu w porodzie cielaka.

Trendy rozwoju turystyki, w tym oczekiwania turystow, wskazujg na ro-
snace zainteresowanie drobnym rodzinnym rolnictwem oraz lokalng kuch-
nig. Kuchnia taka powinna w catosci opierac sie na lokalnych przepisach
i sktadnikach wyprodukowanych najlepiej w naszej zagrodzie. Jedzac obiad
powinnismy mie¢ mozliwos$¢ spogladniecia przez okno jadalni lub z tara-
su na ogrod warzywny w obejsciu zagrody, z ktérego pochodza sktadniki,
z ktorych przyrzadzono konsumowane dania. Turysci na pewno beda tez
chcieli samodzielnie wyrwa¢ marchewke czy $cig¢ z grzadki szczypiorek na
kanapke. Niewatpliwie duzg atrakcjg bedzie mozliwos¢ samodzielnego wy-
pieku chleba (co bedzie tez miato wymiar edukacyjny) oraz przygotowania
domowego masta czy sera, oczywiscie od krowy z naszej zagrody.

W tym przypadku mozemy nawet organizowa¢ zawody z ubijania masta
w drewnianej maselnicy. Ciekawym walorem kulinarno-edukacyjnym bedzie
mozliwo$¢ sprobowania maslanki jaka powstaje w procesie produkcji masta
stanowiac uboczny produkt jego produkcji.

Coraz popularniejsze stajg sie tez wydarzenia integracyjne dla firm
w postaci szkolenia potaczonego ze wsp6lng zespotowa praca, np. zorgani-
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zowanie tradycyjnych zniw z sierpem, sianokoséw z kosa czy darcie pierza,
kiszenie kapusty i wiele innych. Jest to nie tylko sposéb na kultywowanie
tradycji i zwyczajow polskiej wsi ale tez i pomyst na fajng zabawe, w tym
integracje, ktéra na dtugo zapadnie w pamieci uczestnikdéw wydarzenia.

Nie lekajmy sie taczyé w ofercie zagrody edukacyjnej produktu lokalnego
i nowych technologii, w tym odnawialnych Zrodet energii jak np. energia
elektryczna pochodzaca z fotowoltaiki do oswietlenia wystawy czy do pod-
grzewania wody w poidtach zwierzat w zagrodzie zima. Takie dziatania do-
skonale wpisza sie w coraz popularniejsze trendy zwigzane z ochrong srodo-
wiska i w nie jednym przypadku moga decydowac o wyborze naszej oferty
od konkurencji. Coraz czesciej tez gospodarstwa agroturystyczne stawiaja
na lokalne trasy i szlaki turystyczne umozliwiajace podziwianie lokalnych
waloréw przyrodniczych, zapewniaja na swoim terenie infrastrukture nie-
zbedng dla turysty rowerowego, w tym rowery elektryczne (zasilane z od-
nawialnych Zzrodet energii) czy tez oswietlenie parkingu oraz stacji naprawy
rowerow wtasnie z fotowoltaiki.

Nasz produkt lokalny mozemy réwniez wykorzystywac jako pomyst na
niebanalny i wyjatkowy prezent. Nie tylko pozwoli nam to uzyska¢ dodatko-
wy dochdd z oferowanego przez nas jednego lub kilku produktéw lokalnych
ale bedzie tez doskonatym narzedziem promocyjnym. Osoba obdarowana
prezentem, jesli jej zasmakuje, na pewno bedzie chciata dowiedzie¢ sie
czego$ wiecej o naszym produkcie i bedzie si¢ starata do nas dotrzec.

Produkt lokalny moze tez by¢ wykorzystany jako gadzet promocyjny naszej
Zagrody. Z cata pewnoscig gliniany, wtasnorecznie wykonany kubek bedzie
lepszym narzedziem promocyjnym niz kubek z zadrukiem z agencji reklamowej.
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W zakresie oferty edukacyjnej oczywiscie szukajmy pomystéw nietuzinko-
wych i produktéw unikatowych, ktorych jeszcze nikt nie wykorzystuje w swo-
jej dziatalnosci. Przyktadowo, w przypadku pasieki jesli skupimy sie ogélnie
na produkcji miodu i zyciu rodziny pszczelej, to nasza oferta najprawdopo-
dobniej bedzie uniwersalna, jak w kazdej innej pasiece. Nie bedziemy mie¢
zbytnio mozliwosci wyrdznienia sie. Ale moze tez byé wyjatkowa, jesli ho-
dowle pszczdt i proces wytwarzania miodu oprzemy np. o ule historyczne.
Przyktadem takiego dziatania jest pasieka Radwan z Zabtedzy w Gminie Tu-
chow. W tym gospodarstwie w sposob unikalny patrzac na inne pasieki udato
sie potaczy¢ nowoczesnos¢ z tradycja. Tradycyjne s3 ule zrobione ze stomy
zytniej, mtéconej cepami, ujetej w ramy z drewna zas nowoczesny jest proces
przechowywania miodu w chtonni oraz wyposazenie catej pracowni. Takie ule
(ze stomy) nie dos¢, ze sg unikatowe w skali kraju oraz opieraja sie na lokal-
nych produktach (stoma), to takze zapewniaja pszczotom komfortowe warun-
ki rozwoju i zimowania tworzac specyficzny mikroklimat w ulu. Jak czytamy
na stronie pasieki ten model ula przyjety zostat do stosowania przez Lwowski
Zwigzek Pszczelarzy na poczqtku ubiegtego wieku. Wspomniane ule sa nie
tylko trwate ale tez i bardzo czasochtonne oraz pracochtonne w wykonaniu.
Dzisiaj, tylko nieliczni pszczelarze sg w posiadaniu takiej wiedzy i w efekcie
w1edzauak takie ule wykonywac. Zastosowanie takich wtasnie uli i analogicz-
nie innych podobnych
rozwigzan  pozwoli
nam na stworzenie
wyjatkowej  oferty,
Y z ktérej na pewno
wiele o0s6b bedzie
chciato skorzystac.

Idac dalej moze-
my taki miéd zareje-
strowac jako produkt
tradycyjny a nawet
regionalny. Moze on
sta¢ sie doskonatym
narzedziem promocyj-
nym nie tylko naszej
pasieki ale i catego
regionu.

Ryc. 9. Produkt Lokalny z Pogérza -
Lokalna Grupa Dziatania Dunajec-Biata, 2020r.
(zrédto: www.dunajecbiala.pl)
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5. DYWERSYFIKACJA ZRODEt DOCHODU
ZAGRODY EDUKACYINEJ PRZEZ PRODUKT
LOKALNY

Dywersyfikacja wg. definicji Wikipedii to réznicowanie asortymentu pro-
dukcji lub ustug w celu zmniejszenia ryzyka w prowadzeniu dziatalnosci go-
spodarczej. Dzieki dywersyfikacji nie tylko zmniejszamy prawdopodobien-
stwo straty ale tez zmniejszamy prawdopodobiefstwo najwyzszego zysku
otrzymujac w zamian dochody na Srednim poziomie. Dywersyfikacja moze
dotyczy¢ zaréwno produktéw jak i ustug.

Dywersyfikacja dziatalnosci rolniczej w tym takze Zagrody Edukacyjnej
(opierajacej sie gtownie na dziatalnosci rolniczej i edukacyjnej) w wielu
przypadkach stanowi wazny instrument wspierania rozwoju gospodarstwa
rodzinnego.

Zainteresowanie dodatkowa dziatalnoscia gospodarczg zaréwno w ra-
mach gospodarstwa rolnego jak i poza nim na przestrzeni ostatnich lat
systematycznie wzrasta. Do podstawowych przyczyn dywersyfikacji dzia-
talnosci nalezy zaliczyé: po pierwsze mozliwosc uzyskania dodatkowych
dochodow, po drugie oduzaleznienie sie od jednego lub kilku zrédet
przychodu jak tez po trzecie, lepsze wykorzystanie posiadanych w ra-
mach gospodarstwa zasobow, w tym zwiekszenie szans na mozliwos¢ po-
zostania i utrzymania sie w miejscu zamieszkania i jednocze$nie pracy.
W takim spojrzeniu dywersyfikacja bedzie stanowita jeden z gtéwnych in-
strumentéw zrownowazonego i trwatego rozwoju obszaréw wiejskich.

Z racji powyzszej analizy w przypadku Zagréd Edukacyjnych warto pomy-
Sle¢ o tzw. alternatywnych Zrédtach dochodu w stosunku do tych podsta-
wowych wynikajacych z produkcji rolnej i dziatalnosci edukacyjnej. Inaczej
rzecz ujmujac, warto pomysle¢ o prowadzeniu innej dziatalnosci niz ta,
z ktérg mamy do czynienia obecnie. Oczywiscie decyzja o wprowadzeniu
do oferty dodatkowych ustug lub produktéw, w zaleznosci od tego na ja-
kim obszarze i w jakiej formie bedziemy dziataé, moze wywiera¢ na nas
takze dodatkowe obowigzki prawno-skarbowe. Najczesciej bedzie sie wia-
zata z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. I tak w przypadku Zagréd
Edukacyjnych, ktérych dziatalnosé¢ jest dziatalnoscig gospodarczg (wpis do
Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej) caty pro-
ces bedzie dotyczyt ewentualnego wprowadzenia dodatkowego kodu PKD.
W przypadku zas rolnikéw, decyzja ta nie bedzie skutkowata zmiang formy
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prawnej prowadzonej dziatalnosci lub jej koniecznoscia. Dlatego ostatecz-
na decyzja o samej dywersyfikacji Zzrodet dochodu, jej zakresie, powinna
by¢ poprzedzona gruntowng analiza optacalnosci finansowej oraz skutkéw
prawnych jakie na nas wymusi ta zmiana.

Dywersyfikacji jednak nie nalezy sie obawiaé. Powszechnie wprowadza
ja i stosuje w swojej dziatalnosci caty szereg firm oraz instytucji. Z sukce-
sem stosuje ja wielu rolnikéw stawiajac np. na ustugi turystyczne, mozna
0 niej méwic tez w przypadku Zagréd Edukacyjnych, gdzie rolnik koncentru-
je swoja dziatalnos¢ nie na jednej aktywnosci jak np. hodowla bydta mlecz-
nego i dziatalno$¢ edukacyjna polegajaca na przyjmowaniu grup szkolnych
ale stara sie réznicowac produkcje w gospodarstwie w kilku kierunkach.
Zatem uprawia jednoczesnie np. buraki ¢wiktowe, pszenice, prowadzi upra-
wy sadownicze, hoduje zwierzeta oraz przetwarza surowiec na rézne pro-
dukty. W przypadku omawianych Zagréd Edukacyjnych bardzo czesto taczy
sie produkcje zwierzeca z produkcja roslinng z racji profilu samej Zagrody
Edukacyjnej, co daje szerokie pole manewru do dalszej dziatalnosci np.
przygotowania réznych produktéw spozywczych w postaci przetworzonej.
Dywersyfikacja pozwala szybko reagowaé na nieoczekiwane sytuacje jak np.
pandemia i zamrozenie ruchu turystycznego w 2020 roku, r6znicowaé upra-
wy nie tylko uniezalezniajac producenta od zmiennych cen skupu (w zalez-
nosci od roku) ale tez i od oddziatywania na niektére rosliny wiosennych
przymrozkéw (np. sadownicy).

Spora czes¢ rolnikow stawia coraz Smielej na dziatalno$¢ w segmencie
turystyki rozwijajac wachlarz swiadczonych ustug. Prowadzac np. gospo-
darstwa agroturystyczne, mate pensjonaty, mata gastronomie nie oferuje
juz tylko noclegu ale i szereg ustug towarzyszacych pozwalajacych uzyskaé
dodatkowe Zrédto dochodu jak np. ustugi przewodnickie, udziat w réznego
rodzaju warsztatach ptatnych, smazenia ryb, przejazdzki bryczka po okolicy
itp. Coraz popularniejsza staje sie takze sprzedaz bezposrednia wyproduko-
wanej zywnosci polegajaca przede wszystkim na przekazywaniu produktéw
bezposrednio miedzy rolnikiem a konsumentem. Ta forma daje tez wiele
mozliwosci rozwoju szeregu ustug wokét tego procesu jak np. w charakterze
ustug transportowych, konfekcjonowania, handlu. Mniej posrednikéw ozna-
cza ciecia kosztéw po stronie rolnikdw, ktérzy dzieki temu nie tylko kon-
troluja koszty, zmniejszaja ceny produktéw jednoczesnie uzyskujac wieksze
dochody ale tez zwigkszajg wiarygodnos¢ ich pochodzenia i trzymaja petng
kontrole nad tym, co sie z ich zywnoscia dzieje na kazdym etapie od wyjscia
z gospodarstwa az do dostarczenia jej do konsumenta.
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Majac powyzsze na uwadze w kontekscie rozwoju Zagréd Edukacyjnych
warto przyjrzec sie dywersyfikacji produktow i ustug takze w tym segmen-
cie gospodarstw.

Ponizsza analiza wskazuje na kilka wybranych koncepcji dywersyfikacji
zrodet dochodéw Zagréd Edukacyjnych i nie jest katalogiem zamknietym.
Stanowi jedynie inspiracje i ma za zadanie pobudzi¢ myslenie os6b prowa-
dzacych Zagrody w tym kierunku. Dywersyfikacja oczywiscie bedzie mogta
by¢ prowadzona w r6znym wymiarze w zaleznosci od obszaru gdzie znajduje
sie nasza Zagroda Edukacyjna. Niemniej jednak mozemy méwic o:

1. Przyjmowaniu grup pracownikéw z réznych firm na warsztaty,
m.in. edukacyjne, integracyjne, szkoleniowe w potaczeniu z prowa-
dzeniem réznego rodzaju zaje¢ praktycznych w gospodarstwach czy
organizacja imprezy dla uczestnikéw wyjazdu lub szkolenia itp. Do-
datkowo mozemy przystosowaé nasza sale do zaje¢ rowniez na po-
trzeby matych konferencji czy szkolen uzyskujac dodatkowe przycho-
dy z jej najmu.

2. Zapewnianiu noclegéw dla os6b odwiedzajacych nasza Zagrode lub
przebywajacych w delegacji czy na wypoczynku w okolicy.

3. Otwarciu sie na wizyty studyjne, ktore sg coraz czesciej realizowane
w ramach réznych Srodkéw majacych za zadanie wymiane dobrych
praktyk czy pobudzenie do wigkszej aktywnosci mieszkancéw obsza-
row wiejskich. Obstuga wizyt studyjnych réwniez moze nam przyniesé
wymierne korzysci finansowe.

4. Tworzeniu oferty dla turystow i realizacji pakietow turystycznych
w oparciu o Zagrody Edukacyjne i produkt lokalny. Warto poszerzaé
oferte poprzez wspotprace z innymi podmiotami w okolicy, tworzac
pomyst na wypoczynek jednodniowy lub kilkudniowy w postaci tzw.
zintegrowanego produktu turystyki wiejskiej.

5. Kreowaniu szlakéw tematycznych w oparciu o Zagrody Edukacyjne
czy inne gospodarstwa na zwartym obszarze (o ile jest taka mozli-
wos¢) na wzor szlaku jaki powstat np. w Austrii pod nazwa ,BioPara-
dies SalzburgerLand”. Szlak ten skupia 17 hoteli, restauracji i gospo-
darstw rolnych, ma forme szlaku kulinarnego z przeznaczeniem dla
mitosnikéw zywnosci ekologicznej. Stanowi raj dla entuzjastéow zdro-
wego stylu zycia, sympatykéw filozofii zrdwnowazonego rozwoju oraz
zwolennikéw delektowania sie produktami pochodzacymi z regionu.
Szlak pozwala prowadzi¢ dodatkowe formy dziatalnosci dochodowej
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takiej jak m.in. ptatny parking dla samochodéw, wypozyczalnie rowe-
row, ustugi przewodnickie, ustugi noclegowe, ustugi gastronomiczne,
nauke jazdy konnej itp.

6. Dziatalnosci zwigzanej z prowadzeniem tematycznego kanatu
kulinarnego lub bloga pozwalajacego nie tylko na skuteczniejsza
promocje naszej Zagrody i budowanie spotecznosci wokot naszej dzia-
talnosci ale tez i pozwalajacego osiagac dodatkowe korzysci finan-
sowe w postaci sprzedazy miejsca reklamowego czy tez odsprzedazy
gotowych przepisow kulinarnych.

7. Przetwérstwie produktow z Zagrody Edukacyjnej, ktére pozwolitoby
na utrzymywanie popytu i podazy na tym samym poziomie bez ich wa-
han. Mozliwa dziatalnos¢ w tym zakresie jest bardzo szeroka, od wy-
piekow czy wyrobéw wedliniarskich, nabiatowych, przetworstwa itp.

8. Kreowaniu pamigtek turystycznych w oparciu o ciekawe produkty
lokalne oraz budowanie rynku ich zbytu poprzez np. sprzedaz inter-
netowg, dostarczanie do lokalnych punktéw IT, sklepikow przy lokal-
nych atrakcjach turystycznych w tym muzeach itp. Pamigtki moga
by¢ sprzedawane pojedynczo lub w postaci zestawéw, co pozwala na
uzyskanie jeszcze wigkszego dochodu.

9. Prowadzeniu parkingu strzezonego i wypozyczalni sprzetu tury-
stycznego, jesli w naszej okolicy znajduja sie ciekawe trasy i szlaki
rowerowe, z powodzeniem mozemy uzyskaé dodatkowy dochdd z ty-
tutu prowadzenia parkingu dla turystéow chcacych sie przesia¢ na
rower i wyruszyé w teren jak tez wypozyczalni roweréw itp.

10. Komercyjnych pokazach i warsztatach kulinarnych na bazie zywno-
$ci wytwarzanej w Zagrodzie Edukacyjnej, w tym takze wynajem ustug
wyjazdowych dla r6znych firm i instytucji na indywidualne zaméwie-
nie $wiadczonych w ich siedzibie np. podczas $niadan biznesowych
lub w trakcie spotkan firmowych.

11. Imprezy w naszej Zagrodzie Edukacyjnej — coraz bardziej popular-
nym zrédtem dochodu sa organizowane w gospodarstwach imprezy
(oczywiscie na mniejsza skale) kierowane do spotecznosci lokalnej
i turystow zainteresowanych tematem w okoto ktérego wydarzenie
sie odbywa. Imprezy pozwalaja na dodatkowy dochéd np. w postaci
biletu wstepu czy optaty za positki, warsztaty, prowadzone zajecia
w trakcie wydarzenia.

12. Wyrobach artystycznych w tym ceramice, jesli zajmujemy sie rze-
miostem artystycznym lub sztuka ludowa, postarajmy sie znalezé
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dodatkowe Zrédta dochodu inne niz te z zaje¢ edukacyjnych swiad-
czonych w Zagrodzie Edukacyjnej. Przyktadowo jesli wyrabiamy kafle
artystyczne, wyroby ceramiczne lub drewniane, ule jakas dawng me-
toda, mozemy je rowniez robi¢ na zaméwienie dla klientow pozyska-
nych w sieci Internet.

13. Imprezach okazjonalnych dla grup, np. wesela. Jesli dysponuje-
my starg stodota, ktéra mozemy adoptowac na potrzeby wynajmu
pod imprezy okolicznoSciowe i rodzinne jak np. mate wesela, réwniez
warto ten temat przemysle¢. W ostatnim czasie coraz wiecej oséb
poszukuje innych niz powszechne form organizacji wyjatkowych uro-
czystosci czy wydarzen w gronie rodziny i najblizszych. Odbywaja sie
one wtasnie w specjalnie adaptowanych stodotach, spichlerzach lub
pod namiotami w ciekawej aranzacji plenerowej np. w winnicach.

14. Mata piekarnia i wypiek chleba domowego na zaméwienie. Taka for-
ma dziatalnosci w ostatnich czasach jest coraz bardziej popularna
i pozwala skupi¢ wokot gospodarstwa statg i wierng grupe odbiorcéw,
ktorzy przy okazji nabeda tez i inne produkty.

Powyzsze dziatania sg przyktadowymi sposobami dywersyfikacji zrédet do-
chodu. Na powyzsze dziatania w przypadku, gdy zajdzie potrzeba dziatan
inwestycyjnych lub doposazenia naszej zagrody w r6zne sprzety, mozemy
pozyskac srodki na rozwéj przedsiebiorczosci na obszarach wiejskich np. ze
srodkéw programu LEADER.

6. PROMOCJA OFERTY ZAGRODY PRZEZ
PRODUKT LOKALNY

W przypadku zagréd edukacyjnych to wtasnie produkt lokalny (zywnosé,
rekodzieto ale i ustuga) moze, a wrecz nawet powinien by¢ gtéwnym mo-
tywem promocji. Nie jest tajemnica, ze mozna mie¢ super pomyst, jednak
bez dobrze zaplanowanej i konsekwentnie realizowanej kampanii promo-
cyjnej mato kto sie o nim dowie. W tej czesci naszego poradnika postaramy
sie omowi¢ zagadnienia zwigzane wtasnie z promocja naszej zagrody przez
produkt lokalny.

Promocja jest forma naszej komunikacji z potencjalnymi klientami. Pro-
wadzimy ja nie tylko po to, by pozyskac klienta i sprzedaé¢ mu nasz produkt
czy ustuge ale tez po to, by na biezaco informowaé o aktualnej ofercie

29



PRODUKT LOKALNY ¢ PRODUKT LOKALNY ¢« PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY ¢ PRODUKT LOKALNY « PRODUKT LOKALNY

i zmianach jakie planujemy w niej wprowadzaé, ksztattowania pozytywne-
go wizerunku naszej zagrody edukacyjnej czy tez budowania pozytywnych
relacji i w efekcie stymulowania popytu na nasze produkty lub ustugi.
Bardzo wazne jest by nasza promocja byta przemyslana pod kazdym
katem, w tym szczegélnie pod wzgledem naszych mozliwosci finanso-
wych i zasobéw - w tym zasobéw ludzkich.
Nasze dziatania promocyjne poprzedzamy zatem gteboka analiza:

» mozliwosci czasowych i kadrowych (w rodzinie), czy tez predyspozy-
cji wiasnych lub cztonkéw naszej rodziny do prowadzenia promocji,

» form promocji stosowanych u naszej ,konkurencji”, zwtaszcza tej
dziatajacej w podobnej tematyce jak nasza,

» instrumentéw i dodatkowych form promocji jakimi mozemy sie postu-
giwa¢ w naszym przypadku.

W pierwszej kwestii analize prowadzimy zwtaszcza pod katem wyboru osoby
ktéra zajmie sie promocjg bowiem osoba taka powinna mie¢ czas, wiedze na
temat naszej zagrody jak i che¢ do prowadzenia dziatafi promocyjnych w tym
ciagtego doskonalenia sie. W kwestii drugiej analizujemy motywy przewod-
nie dziatah promocyjnych u tzw. konkurencji. Powinnismy sie tez zastanowic
nad grupa docelowag do ktérej bedziemy kierowac nasza oferte, bowiem od
tej decyzji bedzie zalezat sposéb prowadzenia promocji i uzywane w tym
zakresie narzedzia. Przyktadowo, jesli nasza grupa beda seniorzy, to nie wy-
bierzemy promocji w social media lecz w bardziej tradycyjnych kanatach jak
np. artykuty w prasie tematycznej. W dziataniach promocyjnych mozemy tez
skorzysta¢ z porad lokalnych mediéw, ktére raczej nie tylko chetnie napi-
szg 0 naszej inicjatywie, lecz tez moga nam w pewnych kwestiach doradzic.
W kwestii trzeciej bedziemy musieli zrobi¢ prosty plan promocji z uwzgled-
nieniem instrumentéw ktérymi bedziemy sie postugiwac oraz dodatkowych
form promocji. Analize tych zagadnief poruszamy w dalszej czesci poradnika.

Jesli juz wstepnie przygotowalismy sie do promocji, to przystepujemy
do kolejnego waznego kroku. Mianowicie dokonujemy wyboru motywu prze-
wodniego naszej promocji, ktérym oczywiscie jest produkt lokalny odréznia-
jacy nasza Zagrode Edukacyjna od innych tego typu podmiotéw. Najlepiej
jesli bedzie to produkt lub ustuga dostepna tylko u nas, lub wytwarzana
w sposob lub w oparciu o surowce gdzie indziej niedostepne. Ten wyhor
musi by¢ oczywiscie Scisle zwigzany z naszg Zagroda Edukacyjng ale decyzje
o wyborze powinnismy poprzedzi¢ prywatnymi badaniami historycznymi
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dotyczacymi miejsca, w ktérym prowadzimy nasza dziatalnos¢ i wybranego
przez nas na motyw przewodni produktu lokalnego. Czasem przy podejmo-
waniu decyzji warto zasiegng¢ opinii pracownikéw OSrodkéw Doradztwa
Rolniczego, Centrum Doradztwa Rolniczego lub podmiotéw publicznych
zajmujacych sie promocja turystyki i produktéw lokalnych, bowiem pomyst
mozemy mie¢ na wyciagniecie reki a dla nas nie jest on oczywisty. Najcze-
ciej dzieje sie to w przypadku gdy z danym produktem lub ustuga obcu-
jemy na co dzien i przez to nie doceniamy jego wyjatkowosci - po prostu
dla nas jest on zwyczajny. Jak wiemy produkt lokalny to produkt lub ustuga
Scisle zwigzana z danym terenem i wytwarzany / dostarczany do klienta
w spos6b niemasowy, mozna by rzec, ze wrecz rzemieslniczy. Skupiamy sie
zatem na tych cechach naszego produktu, ktére beda wptywac na to, ze
bedzie on nietuzinkowy, jedyny w swoim rodzaju. Zgormadzone infor-
macje i umiejetnie dokonany wybér beda miaty decydujace znaczenie
nie tylko na naszg oferte w przysztosci ale i skutecznosé zastosowa-
nych dziatan promocyjnych.

W promocji wyrézniamy 4 podstawowe instrumenty, ktorym postaramy
sie przyjrzec z bliska:

1. Sprzedaz osobista.

2. Marketing bezposredni.
3. Promocja sprzedazy.

4. Public relations.

Pierwszym analizowanym przez nas instrumentem promocji jest sprzedaz
osobista. Jak wskazuje juz sama nazwa, dziatania promocyjne oferty naszej
zagrody beda prowadzone przez nas samych lub osobe przez nas wskazana
w sposéb bezposredni i osobisty, inaczej méwigc - ,twarza w twarz”. Gtéw-
nie polega ona na nawigzaniu kontaktu dwéch stron - sprzedajacego i po-
tencjalnie zainteresowanego zakupem oraz ma na celu zwiekszenie prawdo-
podobienstwa dokonania zakupu przez osobe potencjalnie zainteresowana.
W tym przypadku prezentujac nasza oferte, jestesmy w stanie zweryfikowaé
reakcje naszego rozmowcy, wytapac tematy, ktorymi sie interesuje i odpo-
wiednio pokierowa¢ rozmowga. Ta forma pozwala w sposéb bardzo szybki
i bezposredni odpowiedzie¢ na wszelkie pytania zainteresowanej strony
jak tez i rozwiac jej ewentualne watpliwosci. Powinnismy tez wiedzie¢, ze
kontakt bezposredni i mozliwo$¢ zaprezentowania oferty na zywo tez nas
uwiarygadnia w oczach potencjalnego klienta.
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Ta forma promocji jest uwarunkowana oczywiscie od naszej oferty i spo-
sobu przygotowania do jej zaprezentowania. NajczeSciej stosuje sie ja
w przypadku wysoko przetworzonych débr konsumpcyjnych jak np. sprzet
RTV, kosmetyki, suplementy, dobra produkcyjne itp. Jednak w przypadku
wyboru za grupe docelowa dzieci i mtodziezy szkolnej moze sie doskonale
sprawdzi¢ w kontakcie ze szkotami. Jesli przygotujemy katalog ofert i wy-
Slemy go poczta, jest wysoce prawdopodobne, ze utknie on gdzies w se-
kretariacie szkoty, a dzieki uméwionemu wczesniej spotkaniu i mozliwosci
bezposredniego zaprezentowania oferty grupie nauczycieli dotrzemy z ofer-
ta bezposrednio do oso6b, ktore decyduja o wycieczkach szkolnych lub maja
przetozenie na wybor ich tematu i programu - w efekcie miejsca wyjazdu.
W sprzedazy bezposredniej w sposob umiejetny i w miare sprawny prezen-
tujemy nasz produkt lub ustuge, przekonujemy potencjalnych nabywcow
o celowosci i koniecznosci zakupu naszego produktu lub ustugi, a finalnie
doprowadzamy do decyzji zakupowej.

Drugim omawianym instrumentem promocji jest marketing bezposred-
ni. 0 ile w sprzedazy bezposredniej dziatania promocyjne prowadzimy w ra-
mach tzw. kontaktu bezposredniego ,twarza w twarz”, o tyle w przypadku
marketingu bezposredniego dopuszcza sie stosowanie technik i narzedzi
komunikacji zdalnej. Oznacza to, ze promocje realizujemy nadal samodziel-
nie lub przez osobe do tego wskazana jednak za posrednictwem kanatéw
komunikacyjnych takich jak Internet, TV, radio, telefon czy social media.
Podobnie jak we wczesniej omawianym przypadku naszym celem jest za-
interesowanie produktem lub ustuga oséb potencjalnie zaciekawionych
i wciagniecia ich w interakcje w tym w nawigzanie dialogu. Cenionymi
narzedziami marketingu bezposredniego sa marketing szeptany oraz wi-
rusowy. Marketing szeptany mozemy realizowac za posrednictwem wygla-
dajacego na ,spontaniczny” przekazu ustnego lub poprzez opinie i wypo-
wiedzi na temat naszych ustug na réznych forach czy tez przez polecenia
na stronach i mapach. Marketing wirusowy natomiast to dziatania poprzez
ktore zainicjujemy sytuacje w ktorej nasi potencjalni klienci sami beda
rozpowszechnia¢ migdzy sobg informacje o naszym produkcie lub ustudze.

Promocja sprzedazy jako trzeci omawiany instrument promocji stanowi
zbiér réznych bodzcéw ekonomicznych majacych zachecié osobe potencjal-
nie zainteresowang naszym produktem lub ustuga do wyprébowania oferty.
Sa to instrumenty stosowane poczawszy od drobnych sprzedawcéw na zwy-
ktym lokalnym targu, skoficzywszy na duzych firmach i sieciach handlowych,
bowiem jako spoteczenstwo jestesmy na nie bardzo podatni. W ramach tych
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Ryc. 10. Zbiér réznych bodzcow ekonomicznych stosowanych w promocji

dziatan wywotujemy u naszych potencjalnych klientow poczucie wyjatko-
wosci okazji, dzieki czemu sktaniamy ich do skorzystania z naszej oferty.
Nalezy pamietaé, ze taka promocja powinna by¢ wdrazana ze szczeg6lna
uwaga, bowiem wszyscy mamy w gtowie powiedzenie ,co tanie to drogie”.
Promocje powinny by¢ realizowane sporadycznie w okreslonym czasie np.
poza sezonem czy tez w okolicy Swiat czy innych eventow.

Czwartym i ostatnim instrumentem promocji jest tzw. ,,Public relations”.
Mimo, ze sama nazwa brzmi dos¢ powaznie i wskazuje na zaangazowanie
ekspertéw, z duzym prowadzeniem mozemy go realizowa¢ samodzielnie.
Przez ,public relations” wptywamy na to jak nas, nasza Zagrode Edukacyjna
i oferte postrzega otoczenie oraz osoby potencjalnie zainteresowane a tak-
ze na proces komunikacji w celu budowania zaufania do nas. Dziatanie to
scisle wigze sie z procesem budowania marki o ktérej méwimy w kolejnym
rozdziale. Wymaga ono czasu i przemyslanej strategii / planu dziatania.
W tym dziataniu najczesciej bedziemy wykorzystywac informacje publiko-
wane w mediach, nasze wystapienia na rownych spotkaniach tematycznych
jak np. na zlocie zagréd edukacyjnych, réznego rodzaju akcje dobroczynne
czy organizowane lub wspétorganizowane przez nas eventy.

W przypadku ,Public relations” wazna bedzie nasza aktywnos¢ w szla-
kach kulinarnych szczebla lokalnego, regionalnego czy nawet krajowego
i czynne zaangazowanie w realizowane przez nie projekty, bowiem nasza
aktywnos¢ moze nam dac dostep do wielu narzedzi o ktorych piszemy po-
wyzej, jak np. media szczebla regionalnego lub krajowego.
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Do form promocji ktérych nie sposéb pominaé w naszym poradniku na-

lezg takze:

» Przewodniki, katalogi, mapy i inne tego typu informatory
Musimy pamietaé, ze promocjg miejsca w ktérym dziatamy nie zajmujemy
sie my sami ale bardzo czesto rowniez lokalne samorzady jak np. Gmina
czy Powiat, Lokalna Grupa Dziatania, Lokalna Organizacja Turystyczna
o ile wystepuje a byé moze i nawet Samorzad wojewddztwa. Podmioty
te w ciagu roku opracowuja i wydaja rézne materiaty drukowane lub tez
rozpowszechniane w sieci internet w wersji elektronicznej w formacie
PDF czy tez w postaci e-booka. Dysponujac ciekawa oraz unikatowg ofer-
ta, warto nawiaza¢ kontakt z tymi podmiotami i wyrazi¢ che¢ wspotpracy
w dziataniach promocyjnych, co nie bedzie sie z zasady wigzato z zadny-
mi dla nas kosztami a sprawi ze bedziemy widoczni w sieci internet. By¢
moze dang mapa zainteresuje sie turysta, ktéry bedzie pézniej chciat do
nas zawitac. Z zasady nalezy pamieta¢ rowniez, ze podmioty te beda od
nas potrzebowaty dobrej jakosci zdje¢ promocyjnych co bedzie sie wig-
zato z jednorazowym wydatkiem finansowym na fotografa.

» Spoty i filmiki promocyjne
Podobnie jak we wczesniej omawianym przypadku, coraz powszech-
niejsza jest promocja danego obszaru poprzez krétkie materiaty wideo
rozpowszechniane w sieci np. poprzez kampanie ptatne lub marketing
wirusowy. W materiatach takich zazwyczaj pokazuje sie ciekawe i niepo-
wtarzalne miejsca zachecajac odbiorcéw kampanii do przyjazdu w dany
region. Majac w ofercie Zagrody Edukacyjnej nocleg czy tez produkt w po-
staci lokalnie wytwarzanego produktu spozywczego lub wyjatkowa ustuge,
mozemy z sukcesem zafunkcjonowaé w takim materiale i catej kampanii.

» Targi, wystawy i kiermasze
Stanowia stare ale wcigz aktualne narzedzie promocji. Targi zwtasz-
cza turystyczne kojarza sie z prezentowaniem wysokiej jakosci ustug,
nadaja nam prestizu. W konficu uczestniczac w targach krajowych za-
liczamy sie do grona wystawcéw zdolnych w sposéb umiejetny i cie-
kawy zaprezentowac swoja unikalng oferte. Wystawy z kolei kojarza
sie z eksponowaniem produktéw lub dziet sztuki w tym ludowej i po-
zwalaja zaprezentowaé nasze produkty czy wyroby np. szerszej grupie
odbiorcow. Kiermasze z kolei to przewaznie wydarzenia klimatyczne
w okreslonej tematyce, pozwalaja w bezposredniej relacji nawigza¢
kontakt z osobami zainteresowanymi produktami lub ustugami po-
dobnymi do naszych np. kiermasz rekodzieta ludowego.
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» Sponsoring
To dziatalnos¢ w wymiarze promocyjno-reklamowym w potaczeniu
z budowaniem wizerunku naszej Zagrody Edukacyjnej lub produktu
czy ustugi. W zamian za przekazane przez nas produkty lub ustugi
na rzecz jakiego$ podmiotu np. Regionalnej Organizacji Turystycz-
nej, oczekujemy promocji naszej zagrody w dziataniach tej instytucji.
Z opisanym przypadkiem mamy najczesciej do czynienia w ramach
tzw Study Press, gdzie odwiedzajg nas dziennikarze i opisujg region,
jak tez nasza zagrode i dostepne produkty lub ustugi.

» Lobbing np. w grupie zagréd edukacyjnych w ODR napisanie projektu
Polega na wspélnym dziataniu grupy os6b, np. kilku zagrod eduka-
cyjnych z danego wojewddztwa w celu realizacji okreslonego celu np.
naktonienia jakiego$ podmiotu do ztozenia wniosku o dofinansowanie
i wydania katalogu opisujgcego Zagrody Edukacyjne i ich oferty na
poziomie danego wojewddztwa. Przyktadem takiego lobbingu moze
by¢ naktonienie przez cztonkéw Sieci Dziedzictwo Kulinarne Matopol-
ska — Lokalnej Organizacji Turystycznej z Tarnowa do umieszczania
cztonkow sieci z jej terenu w wydawnictwach, ktére nastepnie trafia-
ja do innych placéwek systemu informacji turystycznej w regionie.
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Ryc. 11. Fragment mapy ,Tarnéw i region na weekend” w ramach projektu
~Wzrost atrakcyjnosci turystycznej i rekreacyjnej Subregionu Tarnowskiego
etap I”, Wydawnictwo Compass, Krakéw, 2019 r. (Zrédto: Tarnowska

Organizacja Turystyczna - mapa ,Tarnéw i region na weekend”)
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» Opakowanie czy brend samochodu jako nosnik reklamy
Promocje naszej zagrody lub sprzedawanych produktéw czy tez ustug
mozemy z powodzeniem realizowa¢ na opakowaniach lub poprzez od-
powiednie oklejenie samochodu ktérym sie poruszamy. Zawsze bedzie
to stanowito dodatkowga stosunkowo tania promocje.

» QR code
To swego rodzaju kod kreskowy, dwuwymiarowy, stanowigcy nowocze-
sne i wspotczesne rozwigzanie technologiczne pozwalajace wczytaé
pozadane informacje za pomoca telefonu komérkowego.

7. E-MARKETING PRODUKTOW LOKALNYCH

E-marketing produktow lokalnych w pewien sposdb bedzie zwigzany
z omawianymi juz wczesniej dziataniami promocyjnymi zagrody przez nasz
wybrany produkt lokalny. Bedzie on jednak dotyczyt tzw. Swiata wirtual-
nego, ktory coraz bardziej zdominuje nasze zycie. Nie mozemy zapominac
o E-marketingu, bowiem na rynek konsumencki wchodzg coraz mtodsze
pokolenia korzystajace z nowoczesnych technologii i wg. wszelkich wska-
zan w najblizszym okresie to wtasnie w sieci bedziemy szukaé inspiracji na
wypoczynek, ofert turystycznych jak tez w sieci bedziemy dokonywac rezer-
wacji lub zakupow. Takze sytuacje kryzysowe, takie jak epidemia wskazuja
na potrzebe poszukiwania klientow w sieci i tym samym na e-marketing.
Musimy tez pamietac, ze mamy do czynienia z turystg cyfrowym, takim, kté-
ry nie pyta znajomych o rekomendacje, nie ufa takze doradcom z biur podrozy,
gdyz dane, ktore sam znajdzie w Internecie uwaza za bardziej obiektywne.
Nowy turysta, coraz bardziej niszowy, bedzie stawiat wysokie wymagania
tym, ktorzy probuja sie z nim skomunikowac. Coraz trudniejsza jest bowiem jego
identyfikacja 1 umiejetnos¢ efektywnego dotarcia z przekazem promocyjnym.
Cechy charakteryzujace nowego turyste:

» niezalezno$¢ (samodzielnosc),

» wczesniejsze doswiadczenie turystyczne,

» zorientowanie na nowoczesne technologie,

» zorientowanie na jakos¢ (value for money) i oczekiwanie najwyzszej
jakosci za dobra cene,

» zwiekszona aktywnos$é, ciekawos¢ swiata i réznych kultur,

» wzrost liczby wyjazdéw w ciggu roku kosztem ich dtugosci,

» wrazliwos¢ na problemy srodowiska przyrodniczego i spotecznego.
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Stosujac e-marketing postarajmy sie dobrze wykorzystac nastepujace formy
promocji internetowej:
» Strone internetowa Zagrody Edukacyjnej
Tworzac oferte naszej zagrody w oparciu o produkt lokalny i zasta-
nawiajac sie nad nazwa naszej zagrody, zanim dokonamy ostatecz-
nego wyboru w tym zakresie postarajmy sie sprawdzi¢ czy domena
z nazwa jaka chodzi nam po gtowie jest wolna do rejestracji. Bedzie
to miato duze znaczenie w naszej komunikacji z potencjalnym klien-
tem. Domena strony podobnie jak nasza nazwa powinna by¢ tatwa
do zapamietania i bezposrednio nas dotyczyé. Tworzenie strony in-
ternetowej, podobie jak jej utrzymanie, to koszt rzedu ponad tysia-
ca ztotych jednorazowo a nastepnie zaktadajac, ze sami troszczymy
sie 0 nasza strone, to okoto 200 zt na rok za utrzymanie domeny
i miejsca na serwerze. Co prawda strony internetowe traca na zna-
czeniu w kontekscie profili w social media, ktore szybko pozwalaja
zweryfikowac aktualno$é¢ publikowanych tam danych, jednak nadal
sg waznym narzedziem komunikacyjnym i tez wptywaja na nasze
pozycje w popularnych wyszukiwarkach. Na stronie powinnismy
umiesci¢ podstawowy opis naszej Zagrody Edukacyjnej, mape z lo-
kalizacjg i informacjami jak do nas trafi¢, dane kontaktowe, oferte
oraz galerie zdjec. Dobrze byto by tez zainwestowac w bloga, na
ktérym mozemy budowac spotecznosé osob zainteresowanych nasza
dziatalnoscia.
» Promocje na portalach spotecznosciowych

Jak wspomnieliémy powyzej, media spotecznosciowe i profile zaczy-
naja odgrywac coraz to wazniejsza role w dziataniach marketingo-
wych oséb, firm, instytucji czy tez Zagréd Edukacyjnych. Koszt pro-
wadzenia profili to wydatek rzedu kilkudziesieciu czy nawet kilkuset
ztotych miesiecznie ale z powodzeniem mozemy samodzielnie zato-
zy¢ profil naszej zagrody i publikowaé¢ na nim zdjecia przedstawia-
jace nasza zagrode, rosliny i zwierzeta. Pamietajmy, by zdjecia byty
autentyczne tzn. przedstawiaty nasze uprawy oraz nasze zwierzeta.
Starajmy sie je robi¢ w sposéb ciekawy stosujac zblizenia, karmiac
zwierzeta czy tez prezentujac rézne zabiegi agrotechniczne lub prace
ze zwierzetami.
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»

Ryc. 12. Zdjecia Jan Czaja, 2020 r. (zroédto: wtasne)

e-PR

To dziatania Public Relations ale oparte gtownie na narzedziach do-
stepnych w Internecie, w tym w mediach spotecznosciowych. Dzieki
dziataniom e-PR mozemy ksztattowac nasz wizerunek, budowaé baze
kontaktéw z dziennikarzami, komunikowac sie z mediami, zwtasz-
cza tymi elektronicznymi czy tez budowaé baze kontaktow z r6znymi
blogerami lub portalami o tematyce zblizonej do naszej dziatalnosci.
Jak juz wspomnieliSmy w ramach dziatah e-PR bazujemy gtownie na
zasobach Internetu i rzeczywistosci wirtualnej. Do najczestszych na-
rzedzi z jakich bedziemy korzysta¢ w tym przypadku nalezy zaliczyc:

+ biuro prasowe online,

« konferencje prasowe online,

« konkursy online,

- elementy marketingu wirusowego,
- mailingi.
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» Reklamy typu display (tekstowe, graficzne, wideo)
Sa to reklamy graficzne, ktére czesto widzimy na przegladanych stro-
nach internetowych. Po kliknieciu w taka reklame jesteSmy przeno-
szeni na strone docelowa — w naszym przypadku np. na strone naszej
Zagrody Edukacyjnej. Oczywiscie reklamy takie moga mie¢ postac
tekstowa, graficzng czy nawet wideo. W zaleznosci od budzetu réw-
niez r6zng wielkos¢ oraz lokalizacje na danej stronie internetowej.

» Promocje w wyszukiwarkach internetowych
Musimy pamietaé, ze coraz wiecej informacji jest wyszukiwanych przez
uzytkownikow sieci Internet wtasnie w ré6znego rodzaju przegladarkach.
0d tego jak bedziemy prowadzi¢ naszg strone, jak czesto dbac o aktualne
tresci, w tym czy tresci bedg autentyczne (nie kopiowane), bedzie zale-
zata pozycja naszej strony w wyszukiwarkach. Zadbanie o dobra pozycje
strony w popularnych wyszukiwarkach nie jest zadaniem tatwym i o ile
temat czy rodzaj dziatalnosci nie jest nowy, bedzie nam ciezko przebié
sie na goérne pozycje wynikéw wyszukiwania. Jesli powaznie myslimy
o promocji w wyszukiwarkach internetowych powinnismy pomysle¢ o za-
trudnieniu profesjonalnej firmy zajmujacej sie tym tematem na co dzien.

» Marketing bezposredni w sieci (mailingi, newslettery)
Prowadzac strone internetowa dajemy mozliwo$¢ osobom odwiedza-
jacym ja zapisania sie do newslettera. Dzieki temu bedziemy mogli
na biezaco poprzez specjalnie przygotowane materiaty informowac
wszystkich potencjalnie zainteresowanych nasza Zagrodg Edukacyjng
o tym co sie aktualnie dzieje, co nowego wprowadzamy do naszej ofer-
ty, co szczegdlnie polecamy lub przekazywac inne wazne komunikaty.

8. Z KIM WSPO£PRACOWAC PRZY PROMOCJI
OFERTY ZAGRODY W OPARCIU O PRODUKT
LOKALNY?

Zagrody Edukacyjne wykorzystujace do swej dziatalnosci produkt lokalny
powinny wspotpracowaé z réznymi podmiotami na wielu ptaszczyznach.
W zaleznos$ci od naszych celéw i potrzeb, wspétpraca moze sie odbywac na
poziomie bardzo lokalnym np. z sasiadujacymi gospodarstwami by uczy-
ni¢ oferte edukacyjna bardziej atrakcyjng. Moze ona mie¢ wymiar gminny,
gdzie wspétpracujemy z lokalnym sklepikiem, w ktérym dostepne sg nasze
produkty lub pensjonatem do ktérego dostarczamy produkty z naszej Za-
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grody Edukacyjnej i w ktérym dostepne sa nasze materiaty promocyjne.
Mozemy wspétpracowac z lokalnym samorzadem np. wspotorganizujac lub
uczestniczac w wydarzeniach plenerowych np. w Swiecie danego produktu
z naszego obszaru. Wspétpraca moze tez mie¢ wymiar powiatowy, gdzie
bedzie ona juz szersza i bedzie dotyczyta kilku zagréd edukacyjnych two-
rzacych przyktadowo wspélna oferte lub sieciowy produkt turystyczny lub
tez poprzez przystapienie do lokalnej organizacji turystycznej czy lokalnej
grupy dziatania, bedziemy wspéttworzy¢ oferte i wykorzystywac nasz oraz
inne produkty turystyczne do kreowania atrakcyjnosci naszego obszaru.
Wspotpraca moze mie¢ wymiar wojewddztwa np. poprzez wspdtprace w ra-
mach Regionalnej Organizacji Turystycznej czy animowanej np. przez Wo-
jewbdztwo Sieci Dziedzictwo Kulinarne. Wymiar i zakres wspotpracy moze
by¢ bardzo rézny, bedzie zalezat on od naszych celéw i oczekiwan. Ponizej
oméwimy sobie kilka podmiotéw z ktérymi warto wspétpracowac jak tez
odpowiemy sobie na pytanie dlaczego warto podjac sie takiej wspdtpracy.

Poziom lokalny

Na najnizszym szczeblu mozemy zawigza¢ nieformalng grupe z innymi dzia-
tajacymi na naszym terenie Zagrodami Edukacyjnymi lub gospodarstwami
rolnymi. Wspélnie mozemy sie polecaé¢ odwiedzajacym nas gosciom lub roz-
budowywac oferte poprzez zachecenie naszych gosci do skorzystania z in-
nego, dostepnego po sasiedzku programu edukacyjnego. W takiej grupie
mozemy sie tez spotyka¢, wymieniaé pomysty, dyskutowaé - niewatpliwie
takie spotkania zawsze beda tworcze i pozwolg nam sie rozwijac.

Warto rowniez podja¢ wspdtprace z naszym Centrum Kultury lub Urze-
dem Gminy np. w zakresie utworzenia lub powotania Centrum Produktu
Lokalnego. Takich obiektéw powstaje w naszym kraju coraz wiecej.

Dobrym pomystem bedzie nawigzanie wspétpracy z funkcjonujaca na na-
szym terenie Lokalng Grupa Dziatania (LGD), w tym czynne wtaczenie sie
w jej dziatania. Zwtaszcza, gdy nasza LGD prowadzi dziatania promocyjne
produktu lokalnego z czym mamy do czynienia coraz czesciej. Przyktadowo
Lokalna Grupa Dziatania Dunajec-Biata dziatajaca na terenie Gmin Ciezkowi-
ce, Plesna, Wojnicz i Zakliczyn, rozpoczeta szeroki program wsparcia swoich
lokalnych producentéw Certyfikatem Produktu Lokalnego ,Produkt Lokalny
z Pogérza”. W tym celu zostato opracowane logo bedgce marka parasolowa
catego przedsiewziecia pozwalajace zachowaé tozsamos¢ i wtasng marke
kazdemu lokalnemu producentowi uczestniczacemu w tym przedsiewzieciu.
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Pomyst przewiduje nie tylko cykliczne
spotkania podmiotow objetym lokalnym
certyfikatem, wsparcie w dziataniach pro-
mocyjnych ale tez rozbudowe lokalnego
systemu sprzedazy i dystrybucji produk-
tow lokalnych jak réwniez ich sprzedaz
online poprzez sklep internetowy.

Dzieki temu projektowi i wspétpracy
z LGD lokalni producenci moga skupié¢ sie
na swojej podstawowej dziatalnosci w za-
kresie funkcjonowania Zagrody Edukacyj- 2 Bl — Lalelion) e
nej i obstugi gosci a eksperci od promo- NS Dunajec-Biata, 2020r.

cji czy rozwoju produktu lokalnego cata (2r6dto: www.dunajecbiala.pl)
resztg. Jednym z pierwszych podmiotow

objetych tym znakiem jest Pszczela Kuznia ze Zborowic dla produktéw kté-
rej zostata zlecona profesjonalna sesja fotograficzna i poprowadzona kam-
pania promocyjna w lokalnej spotecznosci wptywajaca na wzrost sprzedazy
wytwarzanych produktéw i ustug.

Ryc. 13. Logo Produkt Lokalny

W Pszczelej Kuzni powstajq mate cuda:
stroiki i miodowe ozdoby Pani Iwony Wantuch.

#PogorzeKupujeLokalnie

Ryc. 14. Logo Produkt Lokalny z Pogérza -
Lokalna Grupa Dziatania Dunajec-Biata, 2020r.
(zr6dto: www.dunajecbiala.pl)
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Ryc. 15. Logo Produkt Lokalny z Pogérza - Lokalna Grupa
Dziatania Dunajec-Biata, 2020r. (zrédto: www.dunajecbiala.pl)

Powinnismy tez pamietac, ze wspétpraca z innymi podmiotami, w tym
przypadku z LGD moze mieC otwarty zakres, ktéry bedzie wypracowywany
wspolnie przez wspétpracujace ze sobg strony. W koncu chodzi o rozwéj
naszych obszaréw wiejskich.

Dobrym pomystem bedzie tez wspétpraca z Lokalna Organizacjg Tury-
styczna, ktéra odpowiada za kreowanie oferty turystycznej i za promocje
turystyczng na poziomie jednej gminy lub kilku gmin a czasem nawet po-
wiatéw. Pozostajac w sasiedztwie LGD Dunajec-Biata warto oméwié przyktad
wspétpracy winiarzy i lokalnych producentéw, w tym rolnikéw, z Tarnowska
Organizacja w ramach projektu ENOTarnowskie. Projekt zostat zainicjowany
w 2010 roku a juz w 2019 roku uzyskat certyfikat Polskiej Organizacji Tury-
stycznej na najlepszy produkt turystyczny 2019 roku. W ramach wspétpracy
podmioty organizuja szereg wydarzen o tematyce winiarskiej, rozbudowuja
portal internetowy o system rezerwacji online czy tez opracowaty wspél-
na strategie i spdjny system identyfikacji wizualnej marki i infrastruktury
w regionie. Konsekwentnie wdrazaja postawione sobie zadania, co z kolei
przyczynia sie do wzrostu zainteresowania catym regionem Tarnowskim ze
strony turystow. Mimo spadku duzych grup w 2020 roku (przez pande-
mig) winnice byty oblegane przez turystéw indywidualnych podrézujacych
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Ryc. 16. Mapa obszaru ENOTarnowskie - Tarnowska Organizacja Turystyczna,

2020r. (zrodto: www.enotarnowskie.pl)

w mniejszych grupach. Dzieki wspétpracy w ramach ENOtarnowskie mozli-
we s3 do realizacji przedsiewziecia mate, takie jak np. Wianki na Winnicy
Dabrowka poprzez wydarzenia lokalne a skoficzywszy na udziale w targach
krajowych i zagranicznych.

Na poziomie lokalnym powinnismy sie tez zastanowi¢ nad wspétpraca
z miejscami popularnymi wséréd turystéw dziatajgcymi na naszym terenie.
Zakres wspotpracy moze by¢ bardzo prosty, mozemy np. postarac sie o to,
by w takim miejscu byty dostepne materiaty informacyjne o naszej dziatal-
nosci. Turysta, ktéry juz zobaczy taka atrakcje, korzystajac z tego, ze jest
w okolicy by¢ moze bedzie chciat skorzystac takze z oferty naszej Zagrody
Edukacyjnej.
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Poziom regionalny

Na poziomie regionalnym, czyli wojewodztwa, mozemy wspétpracowac
z Osrodkiem Doradztwa Rolniczego, przy ktérym mozemy powotaé grupe
robocza Zagréd Edukacyjnych z naszego regionu lub tez z Regionalng Orga-
nizacja Turystyczng czy przystapi¢ do dziatajacych juz w 14 wojewddztwach
Sieci Dziedzictwo Kulinarne. Wspétpracujac na poziomie regionalnym bie-
rzemy czynny udziat w ksztattowaniu polityki rozwoju turystyki w naszym
wojewodztwie oraz mozemy spotykac sie i dyskutowaé w szerszym gronie
niz lokalnie. Dobrym pomystem dla naszej zagrody wykorzystujacej w swej
dziatalnosci produkt lokalny, bedzie przystapienie do wspomnianej Sieci
Dziedzictwo Kulinarne. Po pierwsze uzyskamy prawo do postugiwania sie
znaczkiem sieci, ktory rozpoznawalny jest przez turystéw poszukujacych ta-
kich miejsc jak nasze, nie tylko tych z terenu kraju ale i duzej grupy panstw
europejskich. Zatem innymi stowy zyskujemy dostep do rynku krajowego
i zagranicznego. Nie dos¢, ze nasz produkt lokalny zostanie wyrézniony, to
bedziemy mogli uczestniczyé w réznych wyjazdach studyjnych organizo-
wanych dla cztonkéw sieci, w spotkaniach i dyskusjach jak tez zostaniemy
objeci szeregiem dziataf promocyjnych o ktérych juz méwilismy wczesniej.
Mozemy tez wspélnie z innymi podmiotami wymyslac i realizowaé wspdlne
przedsiewziecia jak np. Dni Otwarte cztonkéw Sieci.

SIEC DZIEDZICTWO
KULINARNE MALOPOLSKA

Dziedzictwo
Kulinarne

Z OSTATNIEJ
CHWILI

MALOPOLSKA

Ryc. 17. Siec¢ Dziedzictwo Kulinarne Matopolska —
Matopolski Szlak Kulinarny, 2020r.
(zrédto: www.facebook.com/malopolskiszlakulinarny)
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REGION
MALOPOLSKI

SLOWACJA

Ryc. 18. Sie¢ Dziedzictwo Kulinarne Matopolska — Matopolski Szlak Kulinarny,
2020r. (zrédto: www.facebook.com/malopolskiszlakulinarny)

Uczestnictwo w Sieci Dziedzictwo Kulinarne wiaze sie z wysoka jakoscia
naszego produktu lokalnego, ktéry musi byé wytwarzany w catosci z natu-
ralnych sktadnikow.

Bedac na poziomie regionalnym warto réwniez zastanowic sie nad wspot-
praca z Regionalng Organizacja Turystyczng w zakresie kreowania oferty
edukacyjnej, kulturalnej i kulinarnej wojewédztwa. Podczas spotkan grup
tematycznych lub w trakcie Walnego Zebrania Cztonkéw mozemy zgtaszaé
i inicjowa¢ wtasne projekty lub przedstawiaé pomysty. Jesli taki pomyst
spodoba sie innym osobom, zyskujemy do wspotpracy cennych sojusznikéw
takich jak biura podrézy, przewodnicy, firmy transportowe czy samorzady.

Poziom krajowy

W wymiarze krajowym wazna bedzie wspotpraca z podmiotem ktéry powo-
tat i animuje dziatalno$¢ Zagrod edukacyjnych, czyli z Centrum Doradztwa
Rolniczego. Dzieki takiej wspétpracy ale tez i naszej aktywnosci, moze-
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my sie spotykac np. na zlocie Zagréd Edukacyjnych, nawigzywaé kontakty
i znajomosci z innymi zagrodami z catego kraju, prezentowaé swoja oferte
w ogolnokrajowej stronie www.zagroda-edukacyjna.pl czy bra¢ udziat w in-
nych dziataniach promocyjnych.

Wazna tez bedzie wspétpraca z Krajowa Siecig Obszarow Wiejskich
(KSOW), w tym z innymi jej partnerami.

Nic tez nie stoi na przeszkodzie bySmy wspétpracowali na r6znych szcze-
blach, nawet na kazdym z oméwionych.

9. GDZIE SZUKAC SRODKOW FINANSOWYCH
NA PROMOCJE OFERTY ZAGRODY
W OPARCIU O PRODUKT LOKALNY?

Zagrody edukacyjne stanowig nie tylko dodatkowe Zr6dto dochodu dla rolni-
kow je prowadzacych ale czesto majg szersze oddziatywanie na rozwdj tury-
styki obszaru na ktérym dziataja. Aktywnie uczestniczac w réznego rodzaju
dziataniach promocyjnych nie tylko przyczyniajg sie do ich skutecznosci
ale tez maja wptyw na wyznaczanie kierunkéw rozwoju swojego obszaru
m.in. pod katem turystyki lokalnej, edukacyjnej, kulturowej czy kulinarnej.
Zaktadajac, ze nie postrzegamy zagréd edukacyjnych jedynie przez pryzmat
prywatnych indywidualnych bizneséw nalezy uznaé, ze Zagrody Edukacyjne
zastuguja na wsparcie w promocji, bowiem ich dziatalnos¢ przektada sie na
potencjat szerszego obszaru. Stad tez wsparcie promocyjne zagréd prze-
ktada sie na promocje catego terenu. Ponizej prezentujemy analize przy-
ktadowych Zrodet finansowania lub bezposredniego i posredniego wsparcia
dziatan promocyjnych.

Srodki i fundusze w budzetach dziatan
promocyjnych JST

W ramach aktualnie dostepnych srodkéw i funduszy na dziatania promocyj-
ne Jednostek Samorzadu Terytorialnego (JST) mozemy skorzysta¢ posrednio
lub bezposrednio z promocji prowadzonej przez Gminy lub Centrum Kultury
np. poprzez obecnos¢ naszej zagrodyw wydawanych przez gmine widokow-
kach, mapkach, broszurach czy przewodnikach. Mozemy sie tez ubiegac
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bezposrednio o dofinansowanie w trybie poza konkursowym (tzw. Mate
granty). Z zasady s3 to kwoty rzedu od 3 000,00 zt do 10 000,00 zt z cza-
sem realizacji naszego zadania nie dtuzszym niz 3 miesigce. W pierwszym
przypadku skorzystamy z prowadzonej juz przez inny podmiot promocji,
a w drugim przypadku bedziemy musieli zrealizowa¢ projekt samodzielnie.
Wniosek o Maty grant jest bardzo prosty zas decyzja o przyznaniu dofinan-
sowania lub odmowie powinna by¢ podjeta w okresie 1 miesigca od dnia
ztozenia wniosku. O przyznanie matego grantu na dziatania promocyjne
zagrod edukacyjnych lub na organizacje eventu z ich udziatem mozemy sie
starac takze w Starostwie Powiatowym lub w Urzedzie Marszatkowskim. Zto-
zenie wniosku powinno by¢ poprzedzone rozeznaniem ewentualnie dostep-
nych srodkéw i dziatan na jakie dany samorzad przyznaje Srodki w postaci
oferty uproszczonej. Rekomenduje sie sktadanie wniosku poprzez organi-
zacje pozarzadowg w tym np. KGW i realizacje dziatan promocyjnych nie
dotyczacych bezposrednio naszej zagrody ale np. na wydanie przewodnika
po okolicy z uwzglednieniem oferty naszej Zagrody Edukacyjnej lub kilku
takich obiektow jesli dziataja w naszym sgsiedztwie.

0 wieksze Srodki mozemy sie ubiega¢ w ramach ogtaszanych przez sa-
morzady konkurséw ofert, przyktadowo w dziedzinie kultury czy turystyki.
Tutaj mozemy siegaé po Srodki od kilku do kilkudziesieciu tysiecy ztotych.
Poziom dofinansowania wynosi ok. 80% kosztow projektu zas Srodki sa
wyptacane z gory. Niestety realizacja projektu czesto wigze sie z koniecz-
noscig zabezpieczenia wktadu wtasnego w postaci wktadu gotéwkowego na
poziomie ok 10% i osobowego ok 10% wartosci catego budzetu.

Omawiajac srodki i fundusze JST nie sposéb nie wspomnie¢ o Srodkach
dostepnych w ramach tzw. Budzetéw Obywatelskich. Kwoty przeznaczone
na takie dziatania nie sg mate, czesto wynosza po kilka milionéw ztotych
i pozwalaja mieszkancom decydowac o przeznaczeniu czesci Srodkéw pu-
blicznych z budzetu Gminy, Miasta, Powiatu czy Wojewddztwa. Przyktadem
dziatan wspierajacych rolnikow czy potencjalnie zagréd edukacyjnych z Bu-
dzetu Obywatelskiego moze by¢ projekt pn. ,Marchewkowe O!Pole” bedacy
Targiem Produktéw ekologicznych, regionalnych i tradycyjnych zgtoszonym
do Budzetu Obywatelskiego Miasta Opola na 2020 rok. Analogicznie mozna
by zorganizowa¢ targ dla wystawcéw z naszych zagrod. Coraz czesciej tez
pojawiaja sie projekty zwigzane z organizowaniem edukacyjnych wyjazdéw
dla dzieci i mtodziezy szkolnej do zagréd edukacyjnych m.in. w celu eduka-
cji skad sie bierze zywnos¢.
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Srodki w ramach PROW 2014-2020
m.in. program LEADER

W naszym poradniku wspominaliSmy o dziataniach promocyjnych Lokal-
nych Grup Dziatania. Nie bez powodu! W obecnej perspektywie finansowej
program LEADER dysponuje ok 5% budzetu Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich co stanowi nie bagatelna kwote. Poza dziataniami kierowanymi
na tworzenie miejsc pracy (rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej ale tez
i rozwdj dziatalnosci gospodarczej) znaczna czes¢ Srodkéw kierowana jest
na dziatania zwigzane z budowa/modernizacja infrastruktury jak tez na
dziatania miekkie w tym aktywizacje i promocje. Majac na uwadze role
i znaczenie zagréd edukacyjnych dla rozwoju turystyki kulturowej, kuli-
narnej czy edukacyjnej, warto zadbaé o to, by Lokalna Grupa Dziatania
z naszego terenu zabezpieczyta okreslong pule srodkéw w ramach progra-
mu LEADER na promocje zagréd edukacyjnych dziatajacych na jej terenie.
Z obserwacji wynika, ze LGD coraz chetniej wspieraja promocyjnie dziata-
jace naich terenie Wioski tematyczne czy Kota Gospodyn Wiejskich. Odpo-
wiedzialna za wdrazanie programu LEADER Lokalna Grupa Dziatania (LGD)
dysponuje potencjatem organizacyjnym i lokalowym do realizacji szeregu
przedsiewzie¢ z ktérymi nie poradzi sobie pojedyncza Zagroda Edukacyjna
lub nieformalna grupa takich zagréd. Rolnicy prowadzacy Zagrody Eduka-
cyjne jako mieszkancy obszaru Lokalnej Grup Dziatania winni sta¢ sie jej
cztonkami, bra¢ czynny udziat w przygotowaniu Strategii Rozwoju Lokal-
nego, a nastepnie zabiega¢ w Lokalnej Grupie Dziatania o podejmowanie
r6znego rodzaju dziatan promocyjnych i realizacje projektéw majacych na
celu rozwéj i promocje zagrod edukacyjnych w wymiarze lokalnym. Do re-
komendowanych dziatan z tego Zzrédta finansowania zaliczy¢ nalezy prowa-
dzenie dziatan edukacyjnych w zagrodach dla dzieci i mtodziezy ze szkét
z terenu danej LGD, organizowanie stoisk i kiermaszy z udziatem zagréd
edukacyjnych, kreowanie oferty turystycznej potaczonej z wykorzystaniem
i promocja zagroéd edukacyjnych, kreowanie innowacyjnych projektéw po-
miedzy LGD i Zagrodami Edukacyjnymi z ich obszaréw np. w ramach projek-
tow wspotpracy.

Srodki w ramach PROW 2014-2020

Praktycznie co roku na poziomie regionalnym (wojewédztw) ogtaszany jest
nabor wnioskéw do Krajowej Sieci Rozwoju Obszaréw Wiejskich (KSOW). Na
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poziomie regionalnym mozemy nawiaza¢ wspoétprace z innymi Zagrodami
Edukacyjnymi z naszego wojewddztwa lub innych wojewddztw w liczbie
do 3. W ramach $rodkéw na promocje mozemy pokry¢ koszty uczestnictwa
w targach czy wydarzeniach promocyjnych, opracowa¢ materiaty promocyj-
ne drukowane, nagra¢ film promocyjny, prowadzi¢ strone interentowa jak
rowniez pokry¢ koszty promocji w social mediach i wiele innych. Proble-
mem w tym mechanizmie jest potrzeba wytozenia najpierw Srodkéw, zas
po realizacji zadania staramy sie o refundacje kosztéw. Projekt z zatozenia
trwa kilka miesiecy i konczy sie w miesigcu pazdziernik. By siegnac po
srodki z tego dziatania mozemy skorzysta¢ z pomocy LGD lub Lokalnej Or-
ganizacji Turystycznej czy Gminy.

Inne zrodta finansowania zagrod edukacyjnych

W ramach innych rozwigzan krajowych mozemy np. skorzystaé ze zhiorek
Srodkéw poprzez rézne przewidziane do tego portale itp. Tu jednak liczyt
sie bedzie pomyst naszego projektu jak tez i jego wymiar spoteczny np.
zatozenie spotecznej pasieki w ktérej osoby chetne mogg adoptowaé cata
rodzine pszczela i ja odwiedzac. Czesto spotyka sie w takich dziataniach
rozwigzanie w ramach ktérego darczynca w zaleznosci od przekazanej kwo-
ty moze liczy¢ np. na wydany album, nagrang ptyte czy tez jak w przypadku
omawianej pasieki na stoiczek miodu odpowiedniej wielkosci.

Ciekawym i w ogéle nie wykorzystywanym mechanizmem sg programy
portali internetowych oferujacych mozliwos¢ bezptatnej reklamy i promocji
w social media czy w popularnej wyszukiwarce Google. Ta ostatnia w ra-
mach programu Google Ad Grants oferuje dla organizacji promujacych dzia-
tania zwigzane z kulturg, bior6znorodnoscia i ochrong Srodowiska bezptat-
ne dziatania reklamowe o rownowartosci ok 10 000,00 dolaréw/mc. Budzet
taki pozwoli skutecznie promowaé w ramach szerokiej spotecznosci Zagrody
Edukacyjne i ciekawe inicjatywy jakie sie wokét nich odbywaja.

Warto przyjrze sie réwniez programom i konkursom ogtaszanym przez
rozne fundacje czy organizacje pozarzadowe zaktadane np. przez banki czy
duze firmy. Wiele konkurséw jest zbieznych z dziatalnoscia zagréd eduka-
cyjnych zwtaszcza w zakresie kultywowania tradycji ludowej, ochrony $ro-
dowiska poprzez bior6znorodnos¢ czy rozwojem tzw. ekoturystyki.
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10. CIEKAWE PRZYKtADY Z KRAJU
I ZAGRANICY

W niniejszej czesci naszego poradnika postaramy sie przeanalizowaé do-
bre przyktady wykorzystania produktu lokalnego w réznych gospodarstwach
rolnych na terenie kraju i za granica. Przyktady te réwniez powinny postu-
zy€ za inspiracje do rozwijania Zagréd Edukacyjnych.

GOSPODARSTWO PASIECZNE ,SADECKI BARTNIK” SP. Z 0.0. (STROZE, POLSKA)

Gospodarstwo Pasieczne ze Stréz k. Nowego Sacza jest przyktadem go-
spodarstwa, ktore z matego przedsiewziecia byto zdolne do duzego roz-
woju. Sam pomyst, ktéry szczegdlnie zastuguje na uwage, polegat na
utworzeniu ,skansenu” w formie wystawy plenerowej prezentujacej hi-
storie pszczelarstwa w tym stare ule i dawniej wykorzystywane urzadze-
nia. W gospodarstwie pojawity sie salki warsztatowe i edukacyjne zas
umiejetnie prowadzone zajecia dla grup nie tylko szkolnych ale i wy-
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Ryc. 19. Gospodarstwo Pas1eczne »Sadecki Bartnik” sp. z 0.0., 2020r.
(zrodto: Tarnowska Organizacja Turystyczna)
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cieczek turystycznych skutkowaty i nadal skutkuja zakupami produktow
oferowanych przez gospodarstwo w matym sklepiku zlokalizowanym
na jego terenie. Taka forma dziatalnosci nie tylko pozwolita Sciggnac
klientéw na miejsce i rozwija¢ sprzedaz produktow w gospodarstwie
ale pozwala tez budowac grupe statych klientéw ktorzy po produkty
tego gospodarstwa wracaja juz w sklepach wspétpracujacych w swoim
miejscu zamieszkania lub zamawiaja produkty inng droga. Otwartos¢ na
wycieczki i wspétpraca z biurami podr6zy pozwolita tez osiggna¢ dodat-
kowe dochody np. z prowadzonej przy gospodarstwie restauracji.

WINNICA DABROWKA (DABROWKA SZCZEPANOWSKA, POLSKA)

Jest to winnica zatozona w 2010 roku od przystowiowego ,zera”. Po-
myst zrodzit sie z pasji do uprawy winorosli i checi znalezienia miej-
sca do odpoczynku na tonie natury po pracy. Z roku na rok winnica
sie rozrastata jak tez dywersyfikowata zakres swoich ustug. Pomyst na
winnice opiera sie na produkcji kilku win nazwanych od imion wtad-
cow Polskich. Po 10 latach winnica z ok. 700 krzewéw i 1 hektara po-
wierzchni rozrosta sie do blisko 14 000 krzewdw i blisko 6 hektarow
gruntéw. Od poczatku tak i nadal jest przedsiewzieciem rodzinnym.
W planach sa kolejne nasadzenia ok 6 000 szt. sadzonek. Na przestrzeni
czasu poza produkcja i sprzedaza win, jej wtasciciele Katarzyna i Robert
Besciak nawiazali wspotprace z licznymi biurami podrézy co skutkuje
duza iloscig grup zorganizowanych odwiedzajacych to miejsce jak tez
z podmiotami organizujgcymi wizyty studyjne, co réwniez przynosi wy-
mierne korzysci winnicy. W roku 2020 na winnicy pojawit sie pierwszy
domek pod wynajem zas ogromne zainteresowanie i obtozenie miejsc
na poziomie 98% skutkowato dalszymi planami inwestycyjnymi win-
nicy w zakresie ustug noclegowych. Winnica organizuje tez od 4 lat
impreze pn. ,Wianki na Winnicy” z budzetem pierwszej edycji na po-
ziomie ok 5000 zt zas ostatniej z 2020 roku ponad 20 000 zt i setkami
0s6b odwiedzajacych to wydarzenie. Oczywiscie impreza poza promocja
daje mozliwos¢ sprzedazy odwiedzajagcym wina jakie powstaje w Win-
nicy Dabréwka. Winnica jest otwarta na potrzeby klientéw, stad za-
jeta sie tez organizowaniem rodzinnych imprez okolicznosciowych jak
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urodziny, mate wesela itp. Na winnicy pojawiaja sie takze pracownicy
roznych firm czy instytucji w ramach tzw. wyjazdéw integracyjnych.
Poza winami wtasciciele postawili na produkcje sokow, dzeméw ale
i poduszek z pestek winogron (ktore dziataja jak termofor - po na-
grzaniu przyktada sie je dzieciom do brzucha). 0d roku 2020 w ofercie
winnicy znajduja sie wina musujace.

Winnica nie zamyka sie tez na dziatalno$¢ wytacznie w swoim ob-
szarze. Aktywnie wspétpracuje z winnicami sasiednimi tworzac pakiety
turystyczne i pomysty na wycieczki zdolne zatrzymac turyste w okolicy
dtuzej niz 1 dzien. Dziatalno$¢ winnicy jest tez widoczna w ramach
sztandarowego projektu w regionie tarnowskim tj. budowy regionu wi-
niarskiego pod nazwa ENOTarnowskie.

¥

Ryc. 20. Winnica Dgbréwka - Robert Besciak, 2020r.
(zrodto: Lokalna Grupa Dziatania Dunajec-Biata”
http://www.winnicadabrowka.pl/)
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SZLAK SZARLOTKI - THE BLUE MOUNTAINS APPLE PIE TRAIL (ONTARIO, USA)

Z przyktadow zagranicznych warto przedstawi¢ Kulinarny Szlak Szarlotki,
ktéry dziata w oparciu o wspétprace grupy podmiotéw zainteresowanych
scigganiem turystow i oferowaniem im do sprzedazy samych jabtek i in-
nych wyrob6w np. ciast, dzeméw, sokéw itp. Pomyst na szlak zostat zain-
spirowany historig uprawy jabtek w South Georgian Bay. Szlak taczy wiele
gospodarstw sadowniczych i wytwarzajacych cydr oraz innych partneréw
w ramach lokalnej spotecznosci takich jak restauracje, miejsca noclego-
we, piekarnie, cukiernie, lokalny samorzad itp. Ten kulinarny szlak zostat
przygotowany tak, by promowat swéj region jako kraine jabtek, posiadat
bogata oferte wokot jednego produktu lokalnego (jabtek) oraz dawat
turyscie mozliwos¢ przezycia dziesiatek niezapomnianych wrazen.
Osoby odwiedzajace szlak dowiedzg sie tu wszystkiego o lokalnych
jabtkach, ktére pochodza z tego miejsca - w tym o ich odmianach,
zastosowaniu, wtasciwosciach itp. Dzieki bogatej ilosci odmian i rézno-
rodnej ofercie przedsiewziecie jest w stanie zaoferowac co$ dla kazdego.
Pomyst na rozwdj turystyki kulinarnej i wspotprace w ramach szlaku
podmiotow ktére tworzg cos wspblnie i nawzajem sie uzupetniajg zro-
dzit sie nie tylko z powodu tamtejszego klimatu, ktéry sprzyja uprawie

jabtek, bogatej oferty ciast na ich bazie, ktére sa tradycyjnym lokalnym
przysmakiem ale réwniez z tego wzgledu, ze region ten jest idealnym
miejscem do wypoczynku i zwiedzania, w tym do wycieczek rowerowych
zaréwno dla osob indywidualnych jak i dla r6znych grup. Szlak moze-
my odkrywac rowerem, pieszo lub samochodem. Szlak prowadzi cieka-
wa strone internetowa, jest tez dobrze widoczny w social mediach. Na
szczegb6lng uwage zastuguja ciekawie opracowane mapki i przewodniki.
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