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Wprowadzenie

Zadanie sporzadzenia niniejszego opracowania zostato wykonane w ramach realizacji projektu wspodtpracy pt.
,Dobre bo lokalne”. Dotyczyto ono ,Przeprowadzenia badania rynku i stworzenia strategii marketingowej dla
dwdch rodzajéow produktow regionalnych (innych niz zywnosc): w cenie sprzedazy do 15 zt oraz w cenie
sprzedazy do 200 zt” dla Lokalnych Grup Dziatania (zwanych dalej w skrdcie LGD), realizujacych projekt, tj.:
Stowarzyszenia Lokalna Grupa Dziatania ,Dolina Stobrawy”, Stowarzyszenia Kraina $w. Anny, Stowarzyszenia
,Brzesko-Otawska Wie$ Historyczna”, Lokalnej Grupy Dziatania ,,Gorna Prosna” oraz Stowarzyszenia Lokalna
Grupa Dziatania ,Kraina Dinozauréw”.

Zamoéwienie zostato wykonane na podstawie zapytania ofertowego Nr 2a/DBL/2018 z dnia 3 stycznia 2019 roku
udzielonego konsorcjum firm 2BA Agnieszka Nowak i Instytut Badawczy IPC Sp. z 0.0. Sktadato sie z dwdch czesci:
przeprowadzenia badan rynku i stworzenia strategii marketingowej. Za czes$¢ pierwszg odpowiadat Instytut
Badawczy IPC Sp. z 0.0. Strategie produktu przygotowata firma 2BA Agnieszka Nowak.

Strategia marketingowa dla dwdch rodzajow produktéw regionalnych w dwdéch przedziatach ceny sprzedazy jest
jednym z elementdéw projektu ,,Dobre bo lokalne”. Poprzedzity jg badania rynku dwdch produktéw regionalnych
innych niz zywnos$¢. Pokazaty one, ze respondenci najczesciej decydujg sie na zakup wyrobow rzemieslniczych
i rekodzielniczych w cenie sprzedazy do 30 zt oraz w cenie sprzedazy do 100 zt. Opinia potencjalnych nabywcéw
stata sie podstawg do redefiniowania pierwotnych zatozen (poniewaz pierwotnie przewidziane byly inne
przedziaty cenowe dla produktu regionalnego). Ostatecznie ustalono, ze strategia marketingowa bedzie dotyczy¢
produktéw w przedziatach cenowych do 30 zt i 100 zt. Ustalenia te zostaty potwierdzone aneksem do umowy
Nr 2/DBL/IA2-IA3/PROW/2019. Znalazt sie w nim zapis, ze wykonawca podejmuje sie ,stworzenia strategii
marketingowej dla dwoch rodzajow produktow regionalnych (innych niz zywnosc): takich, ktérych cena
wytworzenia nie bedzie przekraczata 20 zt, a cena sprzedazy ostatecznej wyniesie do 30 zt oraz takich, ktérych
cena wytworzenia nie bedzie przekraczata 65 zt, a cena sprzedazy ostatecznej 100 zt — zgodnie z wynikami
badania rynku”.

Réwnolegle do badania rynkowego trwaty prace nad sporzgdzeniem inwentaryzacji twércéw, produktéw i ustug
regionalnych na obszarach Lokalnych Grup Dziatania: partneréw projektu ,Dobre bo lokalne”. W oparciu o
wyniki wymienionych prac ogtoszono konkurs Lokalnych Grup Dziatania na produkt regionalny ,Dobre bo
lokalne”. W regulaminie konkursu znalazt sie nastepujacy zapis definiujgcy istote produktéw, dla ktérych
opracowana zostanie strategia:

Produkty lokalne wyftonione w konkursie majg promowac region, z ktérego pochodzq poprzez nawiqzania do
dziedzictwa materialnego i duchowego. Moggq to byc produkty, ktore sie tradycyjnie wykonywato na tym terenie
lub sg stworzone tradycyjnymi technikami. Moggq to byc takze takie produkty, ktdre nawiqzujq do historii, kultury
lub krajobrazu w dowolnym zakresie.*

Zgodnie z trescig zapytania ofertowego Nr 2a/DBL/2018:

Strategia marketingowa winna by¢ stworzona w celu wprowadzenia na rynek produktow regionalnych, na
podstawie produktéw dostarczonych przez Zamawiajgcego oraz budowy marki produktu regionalnego obszaru
wszystkich zamawiajgcych LGD zgodnie z pkt 3 Obszar, ktorego dotyczy zamowienie, przez twdrcow ludowych,
rzemiesinikéw i firmy?.

L http://dotacje.dolinastobrawy.pl/wez-udzial-w-konkursie/ (dostep 01.07.2019).
2 doktadny cytat z Zapytania ofertowego nr 2a/DBL/2018
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W ramach projektu przeprowadzono rowniez cykl szkolen dla rekodzielnikéw w zakresie promowania
i rozwijania dziatalnosci. Kolejnymi dziataniami bedg: stworzenie sklepu on-line — bezptatnie udostepnionego
lokalnym artystom, katalog z nagrodzonymi w konkursie produktami — jako reprezentacyjnymi dla regionu, cykl
filméw promocyjnych®. Stworzona baza twdrcéw jest podstawg dla dalszych dziatan i okreslenia stanu
faktycznego w zakresie wytwaorczosci indywidualnej i tradycyjnej.

3 informacje o dziataniach promocyjnych wpisanych w projekt “Dobre bo lokalne”
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1. Analiza strategiczna - zalozenia metodyczne

Analiza strategiczna produktu regionalnego obejmuje: czynniki otoczenia w skali makro i mikro, w tym analize
trenddw rynkowych i konkurencji, analize produktu obszaru projektu ,Dobre bo lokalne” oraz analize SWOT.
W analizie wykorzystano nastepujgce zrodta informacji:

e inwentaryzacje twércow, produktow i ustug regionalnych, jaka wykonano na potrzeby projektu,

e wyniki badania rynku dla dwdéch rodzajéw produktow regionalnych,

e  bezposrednie rozmowy z rekodzielnikami i rzemiesinikami uczestniczagcymi w cyklu szkolen z zakresu
ABC przedsiebiorczosci opartej o produkt regionalny dla twércow, przedsiebiorcéw i innych
zainteresowanych z obszaréw wiejskich,

e portale internetowe i profile w mediach spotecznosciowych poswiecone rzemiostu i rekodzietu,

e podobne przedsiewziecia innych lokalnych grup dziatania w Polsce,

e publikacje naukowe, projektowe i prasowe dotyczace produktu regionalnego, rzemiosta i rekodzieta.

W ponizszej analizie skoncentrowano sie na produkcie regionalnym i lokalnym w rozumieniu przyjetym
w inwentaryzacji twoércow produktu lokalnego, ktéra objeta swoim zakresem twodrcéw ludowych
(zweryfikowanych przez STL* i niezweryfikowanych), rzemieélnikéw artystycznych i przedstawicieli gingcych
zawodow oraz rekodzielnikdw zajmujgcych sie wytwarzaniem produktow uzytkowych, w unikatowy,
jednostkowy sposéb®. Uwzgledniono produkty wytwarzane przez wymienione kategorie twércow,
a w szczegolnosci przejawy twdrczosci laureatéow wspomnianego wczesniej konkursu (konkurs na produkt
regionalny ,,Dobre bo lokalne”). W analizie wykorzystano metody analizy strategicznej, m.in. sit konkurencyjnych
Porter’a, poziomdéw i cyklu zycia produktu i analize SWOT.

1.1 Analiza otoczenia zewnetrznego i trendy rynkowe

Analize otoczenia zewnetrznego odniesiono do nastepujacych rodzajow uwarunkowan i trendéw:

e prawnych i podatkowych dotyczgcych produkcji i sprzedazy rekodzieta,
e spotecznych i konsumenckich,
e technicznych, technologicznych i kulturowych w zakresie sprzedazy takiego produktu.

1.1.1 Uwarunkowania prawne i podatkowe

Uwarunkowania prawne i podatkowe okreslajg status rzemieslnika i rekodzielnika oraz wynikajace z niego
obowigzki w zakresie posiadania odpowiednich kwalifikacji, wyboru formy dziatalnosci, jak réwniez rozliczania
sie z fiskusem i optacania sktadek ZUS/KRUS.

Ustawowe regulacje bycia rzemieslnikiem i rekodzielnikiem

e Najwazniejszym uwarunkowaniem prawnym jest rozrdinienie pomiedzy rzemiesinikiem
a rekodzielnikiem. Status rzemiesInika definiuje Ustawa o rzemiosle z dnia 22 marca 1989 r. (Dz.U. 1989
nr 17 poz. 92 z pdzn. zm.). Rzemiostem jest zawodowe wykonywanie dziatalnosci gospodarczej przez
osobe fizyczna, z udziatem kwalifikowanej pracy wtasnej, w imieniu wtasnym tej osoby i na jej rachunek.
Rzemieslnik wykonuje dziatalno$¢ zawodowo w oparciu o posiadane kwalifikacje. Potwierdzeniem
kwalifikacji jest dyplom lub $wiadectwo ukonczenia wyzszej lub ponadgimnazjalnej szkoty o profilu

4 Stowarzyszenie Twércéw Ludowych
5 Inwentaryzacja twércéw, produktéw i ustug regionalnych na obszarach lokalnych grup dziatania partneréw
projektu ,,Dobre bo lokalne”, opracowanie przygotowane na zlecenie partneréw projektu, Kluczbork, 2019, s. 6.
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technicznym badz artystycznym w zawodzie (kierunku) odpowiadajgcym dziedzinie wykonywanego
rzemiosta, albo dyplom mistrza, albo swiadectwo czeladnicze albo tytut robotnika wykwalifikowanego,
albo zaswiadczenie potwierdzajgce posiadanie wybranych kwalifikacji.

Nie istnieja odrebne przepisy okreslajgce status rekodzielnika nieposiadajacego kwalifikacji
rzemieslniczych. Wedtug Ustawy z dnia 20 listopada 1998 r. o zryczattowanym podatku dochodowym
od niektorych przychoddéw osigganych przez osoby fizyczne wytworczoscig ludowg i artystyczng jest
dziatalnos¢ polegajgca na wytwarzaniu wytacznie w sposdb rekodzielniczy, przy zastosowaniu obroébki
maszynowej jedynie do wstepnej obrdbki surowca. Rekodzielnik niebedacy rzemieslnikiem nie musi
mie¢ kwalifikacji zawodowych, aby tworzy¢ i zarabia¢ na swojej pracy. Tworca ludowy jest osobg,
ktorego wyroby sg kwalifikowane przez komisje etnograficzno-artystyczne wykazane w zatgczniku do tej
ustawy, jak m. in. Stowarzyszenie Twdércéw Ludowych.

Uwarunkowania zwigzane z formg zajmowania sie rekodzietem

Rekodzielnik moze prowadzi¢ od 1 maja 2018 roku tzw. dziatalnos¢ nierejestrowang, jesli wykonuje
swoje produkty okazjonalnie i sprzedaje je we wtasnym imieniu i na wtasny rachunek, a osiggniety
przychdd nie przekroczy w zadnym miesigcu 50% kwoty minimalnego wynagrodzenia brutto. Taka
dziatalnos¢ nie wymaga rejestracji. Istnieje jednak szereg ograniczen utrudniajacych prowadzenie
dziafalnosci nierejestrowej. Jednym z nich jest to, ze rekodzielnik nie moze swiadczy¢ w jej ramach ustugi
lub pracy. Zaleta tej formy jest mozliwos¢ prowadzenia uproszczonej ewidencji sprzedazy i brak
koniecznosci optacania sktadek na ZUS ( jezeli rekodzielnik oferuje swdj produkt w ramach umowy, ktéra
nie ma znamion umowy zlecenia ani $wiadczenia pracy), jak rdwniez utatwienia zwigzane z rozliczenia
sie z fiskusem.

Osoba prowadzaca dziatalnos¢ rekodzielniczg moze zawrze¢ umowe zlecenie lub umowe o dzieto
z o0sobg lub instytucjg zainteresowang zamodwieniem jej produktow. Zaletg takiego rozwigzania jest
pewnos¢ wynagrodzenia dla rekodzielnika. Jednak w tym przypadku na zleceniodawcy cigzy obowigzek
zgtoszenia tworcy do ZUS i optacenie sktadek w odpowiednim zakresie i wymiarze. Nie ma takiej
koniecznosci w przypadku gdy dochodzi tylko do transakcji kupna - sprzedazy.

Zajmujac sie rekodzietem mozna prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczg. Najczesciej spotykang formg jest
jednoosobowa dziatalnos$¢ gospodarcza. Rekodzielnik zamierzajgcy prowadzi¢ wtasng firme zobligowany
jest do zarejestrowania jej w CEIDG, optacania sktadek ZUS/KRUS oraz wyboru formy opodatkowania,
rozliczania sie z fiskusem oraz prowadzenia okreslonej przepisami ewidencji ksiegowej. Jej rodzaj zalezy
od formy opodatkowania. Rekodzielnik moze réwniez zostaé cztonkiem stowarzyszenia, fundacji, albo
spotdzielni socjalnej w zakresie swojej dziatalnosci. Wowczas rozliczenia za wykonywang prace
dokonywane sg w ramach tej organizacji.

1.1.2 Trendy spoteczne

Sposrod trenddw spotecznych nalezy zwrdci¢ uwage na takie, ktdre mogg wywotaé wzrost zainteresowania

produktem rekodzielniczym obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”.

Aktywizm

Charakterystyka trendu: ludzie stajg sie coraz bardziej Swiadomi tego, ze ich wybory (konsumpcyjne,
kulturowe, turystyczne, czy w obszarze wykorzystywania nowych technologii) maja wptyw na rozwdj
spoteczno-gospodarczy obszaru. Mieszkancy i przedsiebiorcy chcg angazowac sie i mie¢ udziat w tym,
co dzieje sie na poziomie lokalnym i regionalnym oraz w ochrone wartosci i dziedzictwa kulturowego.
Wykorzystujg do tego media spotecznosciowe.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: trend ten moze miec istotne znaczenie z punktu widzenia
pobudzenia aktywnosci regionalnych grup interesariuszy we wspieraniu rozwoju i zakupie produktéw
rekodzielnikdw.
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Starzenie sie spoteczeristwa

Charakterystyka trendu: ludzie zyjg coraz dtuzej, sg aktywni jako seniorzy.
Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: aktywni seniorzy mogg wzmacniaé¢ swojg pracg potencjat
rekodzielniczy obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”.

Art On Fire (sztuka w ogniu)

Charakterystyka trendu: w rzeczywistosci zdominowanej przez technologie, coraz wyrazniej widac
trend, zwracajacy sie ku bastionowi ludzkiej kreatywnosci, jakim jest sztuka, w tym wyroby artystyczne
i ludowe.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: kultura ludowa i rzemiosto, $wiadectwa wiejskiego przemystu
sg znakiem rozpoznawczym Slaska Opolskiego, odrézniajgcym region od sgsiedniego Dolnego Slaska.
Czesto jest to rozciggane na obszar catego wojewddztwa, chociaz subregiony lezgce dookota Opola majg
odrebng tozsamos¢ kulturowa. Ponadto obszar projektu ,Dobre bo lokalne” obejmuje w czesci
wojewodztwo dolnoslgskie. Niemniej, produkt z tego terenu moze nawigzywac do wzoru opolskiego, co
zawarte zostato w regulaminie i kryteriach oceny konkursu na produkt lokalny.

Physical Experience

Charakterystyka trendu: konsumenci oczekujg angazujgcych przezyé, chcg poczué rzeczywistosé
fizycznie, zmystowo, w realnym sSwiecie, nie tylko online.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: adresatom produktu mozna zaproponowaé udziat
w autentycznych i angazujacych wydarzeniach zwigzanych z rekodzietem, wykorzystywa¢ nowoczesne
technologie do wzmocnienia przekazu, angazowac potencjalnych klientéw w warsztaty i konkursy.

Power of No

Silence

Charakterystyka trendu: mfodsze pokolenia dostrzegaja, ze sSwiat, w ktérym zyja nie funkcjonuje tak,
jakby oni sami tego oczekiwali. Buntujg sie przeciwko zastanemu porzadkowi, stad m.in. wzrost
niepokojow spotecznych na swiecie.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: produkt obszaru projektu ,Dobre bo lokalne” moze
zainteresowa¢ mifodych ludzi chcacych podkreslic swojg indywidualnosé. Moze by¢ czynnikiem
budujgcym regionalng tozsamos¢ i dume z dziedzictwa kulturowego.

Charakterystyka trendu: ludzie majg coraz czesciej potrzebe wytgczenia sie z pedzgcego Swiata,
przynajmniej na jakis czas. Cisza, w jej dostownym znaczeniu, staje sie dobrem rzadkim i wrecz luksusem.
Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: cisze i skupienie moze zapewni¢ kontakt z dziedzictwem
kulturowym, z rekodzietem ludowym i artystycznym, a takze z etnodizajnem obszaru.

1.1.3 Trendy konsumenckie

Aktualne trendy konsumenckie z jednej strony pobudzajg konsumpcje przez producentow i sprzedawcow.

Z drugiej strony wraz z wzrostem swiadomosci klientéw rosnie znaczenie ekonomii wspétdzielenia. Konsumenci

Zwracajg coraz wiekszg uwage na etyczne zagadnienia zwigzane z produkcjg. Oczekujg rowniez spersonalizowanej

ustugi i obstugi.
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Human economy

Charakterystyka trendu: konsumenci, ktérzy poza praktycznymi i emocjonalnymi korzysciami ptyngcymi
z nabywania produktéw i ustug oczekuja, aby firmy byty uczciwe oraz miaty pozytywny wptyw spoteczny
i Srodowiskowy.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: trend ten jest szansg na promocje autentycznej kultury
i tradycji obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”. Moze spowodowaé, ze rekodzielnicy beda pokazywac
i udowadnia¢, ze ich tworczos¢ uwzglednia kwestie spoteczne, kulturowe i Srodowiskowe.

Clean life

Charakterystyka trendu: ludzie rezygnujg z nadmiernego konsumpcjonizmu, wybierajg nauke, podrdze,
sztuke.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: trend ten nalezy uznac za bardzo korzystny w kontekscie
rekodzieta obszaru projektu ,Dobre bo lokalne”. Produkcje i sprzedaz rekodzieta mozna potaczyc
z odkrywaniem, uczestnictwem w kulturze i sztuce na terenie regionu. Jest to szansa na dotarcie do
0s6b, ktore bedg chciaty podgzac¢ za omawianym trendem — zaréwno mieszkancéw, jak i turystéw.

Konsument-detektyw

Charakterystyka trendu: klienci sg coraz bardziej sceptyczni wobec masowo produkowanych towardow.
Nie wystarczy im symbol ,Bio” czy ,Fair Trade” — doszukuja sie faktycznej wartosci przyznanych firmom
certyfikatow. Jesli sledztwo przeprowadzone przez konsumentéw doprowadzi do satysfakcjonujgcych
wynikéw, konsumenci z detektywistycznym zacieciem stajg sie wiernymi klientami. Przektada sie to np.
na zwracanie uwagi czy surowce uzyte przez rekodzielnika pochodzg z etycznego zrdodta.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: trend ten mozna wykorzysta¢ w prezentacji, udostepnianiu
i promocji rekodzieta z tego obszaru poprzez umozliwienie potencjalnym klientom udziatu
w wytwarzaniu rekodzieta, czy pokazywaniu warsztatu pracy rekodzielnika. Tak dzieje sie m.in.
w Meklemburgii, Maroku, na Cyprze, czy Sycylii (dobre praktyki z tych miejsc prezentowane byty
rekodzielnikom podczas szkolen).

Personalizacja

Charakterystyka trendu: bardziej holistyczne podejscie do codziennych wybordw i ruch mindfulness
oznacza, ze zakupy nabierajg wiekszego znaczenia. Konsumenci chetnie chwalg sie tym, co jest zrobione
specjalnie z myslg o nich. Klienci chcg wybiera¢ kolor, ksztatt, detale — da¢ pokaz swojej kreatywnosci.
Zalezy im na produkcie, ktéry mogliby wspottworzyé, ktéry miatby przekazac ich indywidualnosé.
Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: przenoszac ten trend na produkt rekodzielniczy obszaru
projektu ,Dobre bo lokalne” nalezy dgzy¢ do indywidualizacji oferty adresowanej i personalizacji
obstugi, jak réwniez sygnowania produktow poszczegdlnych wytworcow.

1.1.4 Trendy kulturowe i technologiczne

Trendy kulturowe wigzg sie przede wszystkim z widoczng regionalizacjg, poszukiwaniem tozsamosci lokalnych
i regionalnych, zainteresowaniem historig i kulturg oraz poszukiwaniem korzeni.

Wzrost znaczenia tozsamosci regionalnej i lokalnej

Charakterystyka trendu: poziom lokalny i regionalny staje sie coraz wazniejszy. Widaé to w rozwoju
lokalnych medidw, wzroscie zainteresowania mieszkarnicdw sprawami gminy, powiatu i regionu.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: trend ten mozina wykorzysta¢c w rozwoju produktu
regionalnego poprzez zainteresowanie dziedzictwem kulturowym obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”,
pokazywanie tozsamosci regionalnej, a takze promowanie atrakcyjnosci rzemiosta i rekodzieta obszaru.



Europejskl Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Europa Inwestujgca w Obszary Wlerkle

/,/\ *('h
Kraina éw ‘Anny  peiy ,,‘,,% vown Dolina *

Stobrawy

W odniesieniu do odwiedzajgcych z zewnatrz jest to okazja do pokazania unikalnej tozsamosci tego
terenu.

Rosnaca swiadomosc¢ historii i dziedzictwa kulturowego

Charakterystyka trendu: mieszkancy coraz chetniej uczestnicza w lokalnej i regionalnej kulturze,
poprawia sie oferta iloSciowa i jakosciowa wydarzen kulturalnych. Rosnie grupa oséb chcacych poznaé
kulture i historie miejsca, w ktérym zyja.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: réowniez w tym przypadku jest to szansa na dotarcie do
mieszkarnncéw, na sktonienie ich do podrdzowania po regionie, odkrywania jego tozsamosci,
uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych i zwigzanych z dziedzictwem kulturowym.

Nowe technologie

Charakterystyka trendu: nowe technologie sg stosowane réwniez w sprzedazy i promocji rzemiosta
i rekodzieta. Sg to m.in. wirtualne podrdze, aplikacje na urzgdzenia mobilne, powiadomienia sms,
podrdzowanie 5D. Trendy technologiczne majg duze znaczenie w kontekscie tworzonej mapy on-line
rekodzieta obszaru ,, Dobre bo lokalne”.

Wptyw trendu na produkt rekodzielniczy: mozliwe sg nastepujgce zastosowania nowych technologii
przy tworzeniu i promocji rekodzieta regionu: innowacyjne podrézowanie po miejscach na mapie
rekodzieta on-line, poprzez strone internetows, filmy i kursy on-line.

1.1.5 Trendy turystyczne

Na trendy turystyczne silnie wptywajg wymienione wczesniej trendy spoteczne, konsumenckie i kulturowe.

O rozwoju turystyki decydujg zaréwno czynniki natury uniwersalnej jak i te zwigzane z rynkiem turystycznym.

Wymienia sie kilka wielkich megatrendéw rozwojowych wyznaczajacych zaréwno kierunki jak i tempo zmian

w turystyce. Sposrdd nich wybrano te, ktdre mogg mie¢ wptyw na rozwdj rzemiosta i rekodzieta obszaru projektu

,Dobre bo lokalne”. S3 to:®

czynniki demograficzne (m.in. proces starzenia sie spoteczenstwa, zaktadanie rodziny w pdézniejszym
wieku, zmiana modelu rodziny na 2+1, mniejsza liczebnos¢ oséb w gospodarstwie domowym, wzrost
liczby oséb samotnych i matzenstw bezdzietnych, wzrost zamoznosci),

czynniki socjalne i spoteczno-kulturowe (skracanie czasu pracy i wydtuzanie urlopéw wypoczynkowych,
podejmowanie dodatkowych prac, wzrost statusu wyksztatcenia, dbatos¢ o zdrowy styl zycia, kondycje
fizyczng i psychiczng, wyglad, wzrost aktywnosci ruchowej, dazenie do samorealizacji i rozwoju
indywidualnego),

czynniki technologiczne (rozwdj telekomunikacji i komputeryzacja, rozwdj systeméw informatycznych,
automatyzacja, korzystanie z nowoczesnych technologii),

czynniki ekonomiczne (wzrost gospodarczy, zwiekszenie sie liczby kryzyséw tak globalnych jak
i regionalnych, pogtebianie sie dysproporcji miedzy krajami rozwinietymi a rozwijajacymi sie, swoboda
przeptywu kapitatu i sity roboczej, liberalizacja swiatowego handlu, koncentracja kapitatu i globalizacja
gospodarki na $wiecie, orientacja na satysfakcje pracownikow),

czynniki ekologiczne (kurczenie sie zasobow wody, laséw, surowcoéw energetycznych, wzrost
Swiadomosci ekologicznej spoteczeristwa, dbatos¢ o stan $rodowiska, wzrost znaczenia ruchéw
ekologicznych na arenie miedzynarodowej).

Rozwija¢ sie bedg nowe formy turystyki jak np.:

muzealna,
biograficzna,

6 Alejziak W., Turystyka wobec wyzwar XXI w. Wyd. Albis Krakéw 2000. s. 189.
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e  studyjna,

e edukacyjno-poznawcza (udziat w warsztatach, kursach),
e  kultury ludowej i regionalnej,

e literacka i filmowa,

e questing, gry terenowe.

Prognozuje sie, ze w turystyce szczegdlng role odegra m.in. turystyka kulturowa. W szczegdlnosci rozwija¢ sie
beda wyjazdy w celu uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych, wystawach, koncertach, festiwalach, jak
rowniez produkty zwigzane z kulturg i tozsamoscig lokalng. Wzrasta¢ bedzie udziat w imprezach plenerowych.
Najwieksze znaczenie dla rozwoju turystyki beda miaty zmiany technologiczne, a zwtaszcza nowe techniki
przemieszczania sie oraz ogarniajgcy caty Swiat internet. Turysta bedzie bardziej doswiadczony w podrézach,
tatwo ,,dopasowujacy sie” do napotkanych warunkéw i Swiadomy wiasnych potrzeb. Bedzie lepiej wyksztatcony,
szybko uczacy sie (np. ze srodkéw masowego przekazu). Nie bedzie on juz odkrywat Swiata (na nowo), lecz zechce
podrdzg potwierdzi¢ posiadang wiedze i nabywa¢ nowe umiejetnosci.

1.2 Analiza otoczenia konkurencyjnego

W sktad otoczenia konkurencyjnego wchodzg podmioty, majgce powigzania kooperacyjne lub konkurencyjne
z organizatorami projektu ,Dobre bo lokalne” oraz rekodzielnicy wytwarzajacy produkt o charakterze
regionalnym, inny niz zywnosc¢. Najwazniejszymi sktadnikami otoczenia konkurencyjnego s3: dostawcy, nabywcy,
istniejgcy i potencjalni konkurenci.

Kluczowe znaczenie ma zdefiniowanie konkurencji, czyli jej przedmiotu, zakresu, obszaru konkurowania
i podmiotu dziatan konkurencyjnych. Ponizszy rysunek zawiera synteze konkurencji w tym rozumieniu.

Rysunek 1: Kategorie konkurencji wzgledem produktu obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”

4 ™
* Dziatania partnerow projektu w zakresie wsparcia rozwoju produktu
lokalnego

* Produkty rzemiesInikow i rekodzielnikow obszaru

Y
‘A

* |[nne LGD organizujace podobne przedsiewziecia
e |Indywidualni rzemiesInicy i rekodzielnicy
e 7Zrzeszenia i zwigzki rekodzielnikow oraz rzemiesinikow

Y
VAN

* [nne regiony o silnej tozsamosci kulturowej w kraju
¢ Unikalne produkty rekodzieta artystycznego i ludowego
 Globalne rekodzieto (w przypadku sprzedazyinternetowej)

by
VAN

* Odwiedzajacy targi, wystawy, jarmarki
* Dokonujacy zakupow przez internet

* Odwiedzajacy obszar projektu ,Dobre bo lokalne”
\ y, (konkurencja wewnatrzregionalna)

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Przedmiotem konkurowania sg dziatania podejmowane przez partneréw projektu ,Dobre bo lokalne” na rzecz
rozwoju i promocji rzemiosta i rekodzieta. Obejmujg one produkty indywidualnych wytwércow, ktére zostaty
wyrdznione w konkursie na produkt lokalny. Uwzgledni¢ nalezy réwniez tych rzemieslnikéw i rekodzielnikéw,
ktorzy nie zostali laureatami konkursu, a uwzglednieni zostali w inwentaryzacji przeprowadzonej na potrzeby
projektu. Synteza analizy produktu znajduje sie w kolejnym podrozdziale niniejszego opracowania.
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1.2.1 Konkurencyjne projekty i obszary

Zakres konkurencji obejmuje przede wszystkim Lokalne Grupy Dziatania i inne podmioty podejmujace podobne
dziatania i realizujgce zblizone projekty. Niektére z nich prezentowane byly jako dobre praktyki dla
rekodzielnikéw podczas szkolen. Mowa tutaj zaréwno o przedsiewzieciach w sasiadujgcych, jak rowniez
odlegtych geograficznie regionach.

Rysunek 2: Przyktady certyfikacji produktow lokalnych przez Lokalne Grupy Dziatania w Polsce

Fe:
Produktow
K

stiwal
okalnych

Zrédto: Strony internetowe lokalnych grup dziatania opisywanych w tekscie

Nalezy przeanalizowa¢ nastepujgce przedsiewziecia w zakresie certyfikacji i budowania marki produktu
lokalnego:

e Lokalna Grupa Dziatania , Nyskie Ksiestwo Jezior i Gor” z Nysy przeprowadza od 2017 roku konkursy
i certyfikuje produkty lokalne znakiem promocyjnym. Wsrdd siedmiu kategorii znajdujg sie sztuka
i rekodzieto. Laureaci majg prawo postugiwac sie znakiem (rysunek powyzej). Stowarzyszenie zapewnia
wytwdércom promocje oraz wsparcie doradcze. Aktualnie certyfikat produktu lokalnego Nyskiego
Ksiestwa Jezior i Gor posiada 96 wyrobow. Na stronie organizacji znajduje sie specjalna zaktadka
pos$wiecona produktowi lokalnemu.”

e ,Slezanie - Lokalna Grupa Dziatania” organizuje od 2010 roku konkurs na ,Slezariski Produkt Lokalny”,
a wybrane produkty (w tym rekodzieto) otrzymujg na rok certyfikat jakosci. Nalezy podkresli¢, ze
organizacja stworzyta na potrzeby certyfikacji produktu system identyfikacji wizualnej (rysunek
powyzej), ktéry przewiduje odrebne znaki certyfikacyjne dla poszczegdlnych kategorii produktowych.
Od twoércow wymaga sie, aby postepowali zgodnie z zasadami etycznego biznesu, aby swoja
dziatalnosciag nie szkodzi¢ Srodowisku. Przewidziano roczng optate licencyjng w wysokosci 30 zt na
pokrycie kosztéw promociji certyfikowanych produktéow. O certyfikat ubiega¢ mogg sie produkty i ustugi
komercyjne, jak i okazjonalne. Te ostatnie zwolnione sg z optaty licencyjnej.?

7 ksiestwo.nysa.pl/produkt-lokalny/ (dostep: 20.07.2019).
8 slezanie.eu/produkt-lokalny/ (dostep: 20.07.2019).
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e ,lokalna Grupa Dziatania Dobra Widawa” wspotpracuje z trzema grupami z wojewddztwa
dolnoslgskiego (Stowarzyszeniem Lokalna Grupa Dziatania Ziemia Bielska, Stowarzyszeniem Lokalna
Grupa Dziatania "Dolina Soty", Fundacja Lokalna Grupa Dziafania ,Spichlerz Gérnego Slaska”) projekt
,Kram” obejmujacy dziatania z zakresu certyfikacji, wspierania i promocji rekodzieta, w tym 11 edycji
Jarmarku Produktu Lokalnego. Od 2015 roku nadaje produktom certyfikaty "Dobra Marka Partnerstwo
Dobra Widawa" (znak certyfikacyjny przedstawia rysunek powyzej).°

e Lokalna Grupa Dziatania ,Leéna Kraina Gérnego Slaska” z Koszecina (wojewddztwo $laskie) realizowata
w 2018 roku projekt ,Stwdérzmy Razem Marke Lokalng”, ktéry obejmuje sztuke, rekodzieto, rzemiosto,
produkt spozywczy i dziedzictwo kulturowe. Przeprowadzita takze certyfikacje produktéw, szkolenia dla
rekodzielnikéw oraz zorganizowata cykl dziatan promocyjnych. Od pieciu lat odbywa sie Festiwal
Produktéw Lokalnych, podczas ktérego prezentowane jest rekodzieto laureatéw konkurséw ,Pomystu
na produkt lokalny" dziatajacych na obszarze LGD, ktdrzy zostali wybrani w nastepujacych kategoriach
konkursowych: sztuka/rekodzieto/rzemiosto, produkt spozywczy i dziedzictwo kulturowe. S plany
rozszerzania marki lokalnej na markowe imprezy, réwniez turystyczne.*

e Lokalna Grupa Dziatania , Naszyjnik Pétnocy” z Debrzna (wojewddztwo pomorskie) juz w 2001 roku
realizowano projekt certyfikacji produktow Marka Lokalng — Naszyjnik Pétnocy. Certyfikacja na obszarze
LGD trwa od kilku lat, a zaswiadczenia przyznano ponad 50-ciu wyrobom spozywczym i rekodzielniczym
oraz cennym inicjatywom spotecznym. Zgodnie z zatozeniami organizatorow przedsiewziecia marka
lokalna stanowi dodatkowy argument dla klienta przemawiajgcy za wyborem produktu nig opatrzonego
(jakosé¢, wiarygodnosé, trwatosc), funkcjonuje w $wiadomosci lokalnej spotecznosci jako nobilitacja,
wyrdznik, a takze przynosi korzysci przedsiebiorcy. Jest to marka parasolowa stanowigca narzedzie
promocji produktéw lokalnych i samego regionu.'* Opisywane przedsiewziecie uznawane jest za jedna
z najlepszych dobrych praktyk w zakresie wspierania rozwoju i promocji produktu lokalnego.

e Lokalna Grupa Dziatania "Zielony Pierscien" (wojewddztwo lubelskie): organizacja certyfikuje od 2010
roku produkty, w tym rekodzielnicze. Od 2015 roku sprzedaz tych wyrobdw odbywa sie takze przez sklep
internetowy na portalu www.smakujlubelskie.eu prowadzonym przez okoliczne stowarzyszenia oraz
Centrum Produktu Lokalnego. Zainteresowani zakupem sg przekierowywani do sklepu on-line. Obecnie
buduje sie lokalng marke i wspiera przedsiebiorczos¢ rekodzielnikdw. Na stronie podmiotu znajduje sie
osobna zaktadka poswiecona produktowi lokalnemu.?

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze Rybacka Lokalna Grupa Dziatania ,,Opolszczyzna” rozpoczeta w 2018 roku
certyfikowanie produktéw i ustug oraz wydarzen na obszarze Lokalnej Grupy Dziatania ,Kraina Dinozaurow”.
Obywa sie to w ramach projektu pod nazwg ,,Opracowanie systemu certyfikacji, identyfikacji wizualnej oraz bazy
produktow, ustug i wydarzen dla znaku jakosci obszaru LGD , Kraina Dinozauréw””. Celem projektu stworzenie
systemu znaku jakosci dla produktow, ustug i wydarzen tego obszaru oraz wyrdznieniem ich znakiem jakosci
»,Swoje chwalimy!”.13 Stworzono internetowa baze produktéw, ustug i wydarzen, mape obszaru, strone
internetowg swojechwalimy.pl oraz profil na portalu Facebook.

W 2018 roku ogtoszono konkurs ,Swoje chwalimy”. Zgodnie z regulaminem podmioty mogty ubiegaé sie
o uzyskanie certyfikatu w 11 kategoriach: produkt turystyczny, ustuga turystyczna, produkt kulinarny, ustuga
kulinarna, produkt rekodzielniczy, ustuga rekodzielnicza, produkt artystyczny, ustuga artystyczna, produkt
kulturalny, ustuga kulturalna oraz wydarzenie.'* Na stronie internetowej swojechwalimy.pl nie ma informacji
o kontynuowaniu certyfikacji w 2019 roku.

° dobrawidawa.pl/19-kram (dostep: 20.07.2019).

10 lesnakrainalgd.pl/aktualnosci/k/5/stworzmy-razem-marke-lokalna (dostep: 20.07.2019).
1 |gdnp.org.pl/ (dostep: 20.07.2019).

12 zielonypierscien.eu/produkty-lokalne (dostep: 20.07.2019).

13 swojechwalimy.pl/certyfikacja/o-projekcie (dostep: 20.07.2019).

1 krainadinozaurow.pl/pl/swoje-chwalimy,223.html (dostep: 20.07.2019).
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Oprdcz tego nalezy uwzgledni¢ w analizie konkurencji takze regiony o silnej tozsamosci kulturowej, w ktérych
wytwarza sie rzemiosto i rekodzieto rozpoznawalne na rynku krajowym i na rynkach miedzynarodowych, jak
réwniez inne projekty w zakresie wspierania rozwoju i promocji rzemiosta i rekodzieta.

Podhale stanowi odrebnos¢ kulturowa, a jego mieszkaicy majg poczucie odrebnosci i wyjatkowosci
swojej tozsamosci kulturowej. Folklor goérali podhalaniskich jest bardzo charakterystyczny. Sztuka na
Podhalu miata przede wszystkim charakter uzytkowy, z bogactwem elementéw dekoracyjnych.
Podstawowe elementy sztuki géralskiej, to przede wszystkim rzezba, snycerstwo, haft i malarstwo na
szkle. Tamtejsze rekodzieto to przede wszystkim wyjgtkowe kaletnictwo, snycerka, odlewnictwo
i malowanie na szkle. Charakterystycznym elementem zdobnictwa uzytkowego jest réwniez haft. Na
bazie sztuki ludowej Podhala wykreowano géralski etnodizajn.*®

Beskid Slaski i Zywiecki to teren, na ktérym przetrwata tradycyjna kultura, sztuka i zwyczaje ludowe,
a gorale beskidzcy wywodzg swoje pochodzenie i tozsamos¢ od Wotochdw, ktérzy przywedrowali
w Sredniowieczu tukiem Karpat. Rekodzieto tego obszaru znane jest przede wszystkim z koronek
z Koniakowa. W Koniakowie powstato Centrum Produktu Regionalnego, ktére podawane jest jako
dobra praktyka w tym zakresie. Utworzono réwniez Centrum Koronki Koniakowskiej i Muzeum Koronki.
Tkaniny zdobione sa tez haftem - w Beskidzie Slaskim najczesciej tworzony jest metoda krzyzykowa.
Rzemieslnicy i rekodzielnicy zajmujg sie réwniez rzezbieniem w drewnie, tworzeniem szopek,
instrumentdw muzycznych oraz malowaniem na szkle.®

Kurpie sg kolejnym regionem znanym z charakterystycznego rekodzieta ludowego, gtéwnie bogatego
haftu. Oprdcz tego popularne jest wycinankarstwo i bursztyniarstwo. To drugie nalezato do cenionych
zawodoéw rzemie$lniczych.'’

Dawne Ksiestwo towickie charakteryzuje sie rozpoznawalnym rekodzietem, ktérego motyw postuzyt do
wykreowania produktéow etnodizajnu, jaki oferuje m.in. Folkstar. Najpopularniejsze sg wielobarwne
wycinanki tfowickie. Ich charakterystycznymi elementami sg ornamenty roslinne, kwiaty i koguty. Sg one
unikatowe i zdobyty stawe na catym Swiecie. Dlatego znalazty zastosowanie w zdobnictwie, a wzor
towicki przenoszony jest na produkty rekodzieta artystycznego i uzytkowego.®

1.2.2 Nabywcy rekodzieta i rzemiosta

Zrédtem informacji o nabywcach produktu o charakterze regionalnym innego niz zywno$¢ sg przede wszystkim
wyniki badania iloSciowego, ktére poprzedzito opracowanie niniejszej strategii marketingowej. Dodatkowym
zrédtem wiedzy na ten temat byli rekodzielnicy uczestniczacy w szkoleniach. Ogdlny profil kupujacego produkt
regionalny na podstawie tgcznej badanej préby, majgcego statystycznie najwyiszy udziat w badaniu, jest
nastepujacy:

najczesciej kupuje produkt o charakterze regionalnym kilka razy w roku,

kobieta w przedziale wiekowym 45-54 lat (wzglednie 35-44),

mieszka w wojewddztwie $lgskim, téddzkim, Swietokrzyskim, pomorskim i opolskim,

zakupoéw dokonuje przede wszystkim latem, jak réwniez na wiosne,

robi to gtéwnie podczas targdw/wystaw lub podrdozy w dany region (czesto takze w sklepach
stacjonarnych, wzglednie osobiscie u producentow/rzemiesinikdw),

na zakupy wydajg najczesciej od 31 do 100 zt, wzglednie od 16 do 30 zt,

jesli kupuje przez internet, wybiera raczej serwisy aukcyjne (z serwisow producentéw/sklepow
internetowych czesciej korzystajg mezczyzni),

najchetniej nabywa produkty kolekcjonerskie (np. magnes, pocztéwki), gadzety oraz produkty uzytkowe
(np. kubek, torba, zabawka),

15 zakopane.com/pl/kultura-goralska-krotki-przewodnik/ (dostep: 21.07.2019).

16 etnosystem.pl/podroze/gorskie-szlaki/4074-beskid-slaski-skrzyczne-szlak?start=1 (dostep: 21.07.2019).
17 polskatradycja.pl/folklor/regiony/142-folklor-kurpiowski.html (dostep: 21.07.2019).

18 polskatradycja.pl/folklor/regiony/139-folklor-lowicki.html (dostep: 21.07.2019).
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e inne produkty (m.in. rekodzieto, jak: rzezby, hafty, obrusy, posciel, artykuty szydetkowe i inne) kupuje
znacznie rzadziej,

e za produkt regionalny uwaza przede wszystkim potrawy charakterystyczne dla danego regionu,
a dopiero w dalszej kolejnosci mysli o gadzetach z wizerunkiem lub wzorem regionalnym, produktach
wytwarzanych przez lokalnych rzemiesinikéw i w sposéb charakterystyczny dla danego obszaru,

e  nie zna produktéw regionalnych pochodzacych z wojewddztwa opolskiego i $lgskiego (z tego pierwszego
najwiekszg rozpoznawalnoscia cieszy sie zywnos¢ i stroje regionalne/inne ubrania, a z drugiego —
zywnosc¢ i ceramika),

e istotnym aspektem s dla tej osoby walory estetyczne i regionalne, jak réwniez informacja o recznym
wykonaniu produktu i kultywowaniu dziedzictwa kulturowego danego obszaru,

e informacje o produktach najczesciej zdobywa podczas osobistej wizyty w miejscu/regionie, targéow
i innych wydarzen lub od 0sdb trzecich (rodziny, znajomych), rzadziej sg to kanaty internetowe.

Natomiast profil statystyczny klienta produktéw do 30 zt przedstawia ponizszy rysunek. Pokazuje on, ze
rekodzieto w nizszej cenie sprzedazy nabywajg przede wszystkim osoby miode (zaréwno mezczyzini, jak
i kobiety), posiadajgce nizsze wyksztatcenie, nieposiadajgce dochoddow (ew. dysponujgce niewielkim dochodem)
i zamieszkujace tzw. Polske wschodnia.

Rysunek 3: Profil kupujacego produkt regionalny w cenie do 30 zt

Mezczyzna kupujacy dobra w cenie 16-30 zt lub kobieta bedaca
nabywca na te produkty w cenie od 6 do 15 zt

Osoba w miodszych przedziatach wiekowych (w wielu 15-24 i 25-34 lat)

Mieszka w wojewoddztwie podlaskim, warmirisko-mazurskim
i Swietokrzyskim

Legitymuje sie wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym

Nie posiada zadnego dochodu, wzglednie dysponuje dochodem na
osobe w gospodarstwie w przedziale 501-1000 zt lub do 500 zt

Produkty w cenie od 16 do 30 7 kupuje przewaznie rzadziej niz
raz na rok, a w cenie od 6 do 15 zt — raz w roku

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawie badar Instytutu IPC

Ze wzgledu na konstrukcje badania wynikajgcg z faktu, ze koncentrowano sie pierwotnie na produktach
w cenach do 15 i do 200 zi, trudno jest okresli¢ preferencje produktowe, zwyczaje zakupowe i pozgdane kanaty
dotarcia nabywcow produktéw do 30 zt i do 100 zt.

Na podstawie opinii zbieranych od producentéw produktu lokalnego podczas cyklu szkolen w zakresie
promowania i rozwijania dziatalnosci mozna stwierdzié, ze ich klientem sg przede wszystkim kobiety w srednim
wieku, a produkt sprzedawany jest podczas jarmarkéw, targéw, festynéw lub z polecenia. Tylko kilku wytwdrcéw
obecnych na szkoleniach w grupach u poszczegdlnych partneréw sprzedaje w inny sposéb (m.in. przez kanaty
internetowe, klientom instytucjonalnym, badz w sklepie stacjonarnym). Swoje wyroby sprzedajg raczej
okazjonalnie i najczesciej podczas wakacji letnich lub przed Swietami Bozego Narodzeniai Wielkanocy. Klientami
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sg osoby miejscowe i zazwyczaj uskarzajg sie one na zbyt wysoka cene oferowanego rekodzieta. Oczekujg
wysokiego rabatu. Najczesciej kupowane sg drobne przedmioty w cenie nieprzekraczajacej kilkunastu zt.

1.2.3  Turystyczny wymiar konkurencji

Zgodnie z zatozeniami projektu ,,Dobre bo lokalne” ma on przyczyni¢ sie do promocji waloréw kulturowo-
turystycznych obszaru. W samym projekcie partnerzy zaplanowali formy promoc;ji, ktére adresowane sg rowniez
do turystow, jak: interaktywna baza tworcow i gabloty wystawowe. Te ostatnie bedg umieszczane przez Lokalne
Grupy Dziatania w miejscach atrakcyjnych turystycznie i stuzy¢ bedg promocji produktow oraz tworcow.

Badania produktu regionalnego pokazaty, ze jego nabywcy dokonujg zakupdw osobiscie, podczas wizyty
w danym miejscu, czy regionie. Wiedze o nim czesto zdobywajg podczas targdw turystycznych, a sam produkt
traktujg jako pamiatke z wakacji i innych wyjazdédw o charakterze turystycznym. Byliby sktonni réwniez odby¢
dalekg podrdz, aby zakupi¢ interesujace ich dobro. Wyniki badan $wiadcza o duzym potencjale turystycznym
produktu regionalnego i pokazujg, ze turysci i odwiedzajgcy obszar projektu ,Dobre bo lokalne” sg istotng grupa
docelowg wyrobéw oferowanych przez lokalnych rzemiesinikéw i rekodzielnikow.

Potencjat turystyczny obszaru lokalnych grup dziatania partneréw realizujacych projekt dostrzega réwniez
Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna. Od 2009 roku przeprowadza ona regionalny Konkurs na Najlepszy
Produkt Turystyczny Slaska Opolskiego. Wérdd laureatéw konkursu znalazty sie nastepujace produkty: Kraina Sw.
Anny — idealne miejsce na Twdj wypoczynek” — Stowarzyszenie Kraina Sw. Anny z Krapkowic - kategoria obszar
(2011), ,Polsko-Czeskie Centrum Szkolenia Rycerskiego GROD koto Byczyny” - produkt Spétdzielni Socjalnej
GROD (2012), Republika Byczyriska - niecodzienna trasa turystyczna Spétdzielni Socjalnej ,,Perunica” (2015).*°
Stowarzyszenia Kraina $w. Anny i Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,Dolina Stobrawy” wspotpracowaty
z Opolska Regionalng Organizacjg Turystyczng przy ,Katalogu Produktow Turystycznych VisitOpolskie” (2012).
Oferta turystyczna obszaru tych podmiotéw znalazta sie w tym wydawnictwie.?°

Partnerzy projektu ,Dobre bo lokalne” prowadzg dziatania wspierajgce rozwdj turystyczny i promocje turystyki.
Rowniez w tym obszarze konkurujg z innymi Lokalnymi Grupami Dziatania w wojewddztwach opolskim
i dolnoslgskim. Stowarzyszenie Kraina Sw. Anny ma na swojej stronie zaktadke dedykowang turystyce. Wydaje
publikacje promujace kulture, przyrode i turystyke, szczegdlnie potencjat géry sw. Anny w kontekscie turystyki
i wypoczynku oraz waloréw geologicznych. Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,Kraina Dinozaurow”
prowadzi punkt informacji turystycznej, certyfikowany na dwie gwiazdki przez Polskg Organizacje Turystyczng
(posiada gablote wystawowa prezentujgcg produkt lokalny). Na specjalnej stronie internetowej —
odkryjnaszetajemnice.pl informuje o atrakcjach i produktach turystycznych oraz wydaje publikacje (przewodniki
turystyczne, mapy szlakéw, foldery i broszury). Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,Dolina Stobrawy” ma
osobng podstrone turystyka.dolinastobrawy.pl, na ktérej informuje o ofercie turystycznej, dziedzictwie
kulturowym, wsiach tematycznych i rekodzielnikach. Lokalna Grupa Dziatania ,Brzesko-Otawska Wies
Historyczna” koncentruje sie na walorach kulturowych i wydaje publikacje prezentujgce atrakcje kulturowe
w tym zabytki sakralne. Lokalna Grupa Dziatania , Gorna Prosna” prezentuje na swojej stronie atrakcje
turystyczne, kalendarz imprez, walory agroturystyczne zwigzane z obszarami wiejskimi oraz baze noclegowg
i gastronomiczng.

W obszarze turystycznym i produktu lokalnego o charakterze turystycznym partnerzy projektu ,Dobre bo
lokalne” majg konkurencje w postaci nastepujgcych Lokalnych Grup Dziatania: , Nyskie Ksiestwo Jezior i Gor”,
,Stobrawski Zielony Szlak” i ,Ptaskowyz Dobrej Ziemi”. W wojewddztwie dolnoslgskim sg to LGD , Ktodzka Wstega
Sudetéw”, ,Qwsi”, ,,Dobra Widawa”.

1% orot.pl/587/najlepszy-produkt-turystyczny-certyfikat-orot (dostep: 25.07.2019).
20 folia-turistica.pl/attachments/article/430/FT_32_2014.pdf (dostep: 25.07.2019).
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1.2.4 Sity oddziatywania konkurencyjnego - synteza

Analiza sit konkurencyjnych Porter’a obejmuje konkurentéw w sektorze, potencjalnych konkurentow, klientéw,
dostawcow ustug turystycznych i substytuty.

Tabela 1: Analiza sit konkurencyjnych wzgledem produktu obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”

Konkurenci
w sektorze

Za konkurencje w sektorze nalezy uznaé regiony charakteryzujace sie silng tozsamosciag
kulturowg i charakterystycznym, rozpoznawalnym rzemiostem i rekodzietem, jak réwniez
inicjatywy LGD w zakresie wspierania rozwoju i promocji produktu. Konkurencyjne sg
zarowno wyroby, jak rdéwniez tworcy i zrzeszajgce je organizacje. Z uwagi na
uwarunkowania historyczne pozycja konkurencyjna obszaru projektu ,, Dobre bo lokalne”
w obszarze kategorii twérczosci ludowej jest stabsza, niz wymienionych wczesniej regionow
historyczno-kulturowych. Wynika to réwniez z silnego zrdéznicowania samego obszaru
projektu: Opole i okolice majg odmienng tozsamo$é kulturowa niz poétnocna czesé
wojewodztwa opolskiego. Zagrozeniem konkurencyjnym sg takie przedsiewziecia
podejmowane przez inne LGD, w szczegdlnosci z regiondw sasiednich. Chodzi tutaj przede
wszystkim o dziatania nastepujacych organizacji: LGD , Nyskie Ksiestwo Jezior i Gér”, LGD
,Dobra Widawa” i LGD ,Leéna Kraina Gérnego Slaska”. Trwajg one od diuzszego czasu,
a certyfikacja produktow nie byta jednorazowa. Ostatni z podmiotéw realizuje projekt
podobny do ,,Dobre bo lokalne”.

Sita konkurencji
w sektorze jest
duza i ma
charakter
wzrostowy

z uwagi na
nowe
inicjatywy
zblizone do
projektu
,Dobre bo
lokalne”.

Potencjalni
konkurenci

Realne pojawienie sie nowych projektow o podobnym charakterze, czy tez znaczace
wzmocnienie dotychczasowej pozycji wspomnianych produktéw rekodzieta ludowego
i projektow nie jest wysokie. Istnieje natomiast szansa, ze produkt rzemiesiniczy obszaru
projektu ,Dobre bo lokalne” zyska na wartosci i rozpoznawalnosci. Wzmocni sie takze
potencjat i mozliwosci samych wytwdrcow tego produktu. Nastgpi to w wyniku realizacji
dziatan przewidzianych w projekcie, a przede wszystkim wdrazania strategii
marketingowej. Zawsze trzeba liczy¢ sie z tym, ze pojawia sie nowi rekodzielnicy stanowigcy
konkurencje dla dziatajacych na obszarze projektu.

Grozba
pojawienia s
nowych
konkurentow
jest Srednia.

ie

Klienci

Klienci odgrywaja kluczowa role, poniewaz od ich preferencji i aktywnosci zalezy sukces
rynkowy produktu lokalnego wytwarzanego przez rzemiesinikéw i rekodzielnikéw. Jest to
specyficzne dobro, ktére jest swojego rodzaju produktem elitarnym, nie dla kazdego.
Z tego wzgledu pozyskanie klientoéw chcacych zaptaci¢ oczekiwang cene wymaga wysitku.
Tym bardziej, ze hobbystyczne zajmowanie sie rekodzietem zyskuje na popularnosci,
o czym moze $wiadczy¢ bogata oferta rynkowa materiatéw edukacyjnych i rosnaca liczba
portali internetowych oraz profili w mediach spotecznosciowych dla rekodzielnikdw-
hobbystéw. Poczatkujgcy réwniez prdébujg sprzedawac swoje produkty i oferuja je po
niskich cenach. Stanowi to zagrozenie dla juz obecnych na rynku twdércéw produktu, jak
rowniez zapewnienia wysokiej jakosci przedsiewzie¢ podobnych do projektu ,Dobre bo
lokalne” (potencjalni klienci mogg wybrac nizszy jakosciowo, ale tanszy produkt). Z drugiej
strony marki produktéw obecne na runku od jakiego$ czasu oraz rekodzieto ludowe
rozpoznawalne i cieszace sie duzym uznaniem wypracowaty swojg grupe odbiorcéw. Tym
trudniej jest sie ,przebi¢” twoércom i ich produktom, im silniejsza jest marka lokalna lub
renoma rekodzieta i jego wytworcy.

Sita
oddziatywania
gtéwnych
nabywcow jest
bardzo duza.

Dostawcy
produktow
i ustug

Cze$¢ technik wytwdrczych (np. bibiutkarstwo, lepienie z masy solnej, origami,
wikliniarstwo papierowe) nie ma szczegdlnych wymagan w zakresie jakosci surowcow
i potproduktdw i sg one powszechnie dostepne. Zajmowanie sie niektérymi technikami
wymaga pozyskiwania przez rzemieslnikow i rekodzielnikéw specyficznych, czesto drogich
materiatéw i surowcow, ktdrych dostepnosc jest ograniczona. Proces ich zamawiania moze
by¢ kosztowny i dtugotrwaty. Mozna wymienic tutaj m.in.: bizuterie i jubilerstwo, ceramike
i szkto oraz witrazownictwo. Dostawcy odgrywajg duza role w procesie jakosciowego
i terminowego wytwarzania produktu. Klienci coraz czesciej zwracajg uwage nie tylko na
jakos¢, ale takze pochodzenie i ekologiczny charakter surowcéw, z jakich powstaja
produkty. Badania na potrzeby opracowania strategii marketingowej pokazujg, ze kupujacy
taki produkt doceniaja, jesli do produkcji wykorzystano lokalne surowce.

Sita
oddziatywania
dostawcéw
ustug
turystycznych
jest duza.
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Substytuty Jak wspomniano wczesniej, rzemiosto i rekodzieto maja swojg specyfike i nie sg produktem | Grozba

dla kazdego. Barierg w nabywaniu wysokiej jakosci produktdw jest ich cena. Wprawdzie | pojawienia sie
coraz czesciej klienci doceniajg wartosci rekodzieta i postrzegajg je jako element | oferty
podkreslenia swojej osobowosci i stylu zycia, ale sg sktonni kupowac tansze substytuty (np. | substytucyjnej
produkty sprowadzane z tanszych rynkéw lub nawet imitujgce reczne wykonanie). | jest duza.
Powoduje to, ze wytworcy zmuszeni sg wiozy¢ wiele wysitku, aby znalez¢ rynek dla swoich
produktow i skutecznie konkurowac. Dotyczy to zwtaszcza produktow do 30 zt.

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Konkurencja wzgledem produktu lokalnego obszaru projektu ,Dobre bo lokalne” jest duza. Najwiekszg site
oddziatywania maja nabywcy — obecni i potencjalni klienci zakupujacy rzemiosto i rekodzieto wytwarzane
w regionie. Nalezy liczy¢ sie z dostawcami, a takze mie¢ na wzgledzie zagrozenie ze strony substytutéw (rysunek
ponizej). Wnioski z analizy konkurencji wskazujg na potrzebe szczegdlnej koncentracji na popytowej stronie rynku
i pozycjonowania produktu w taki sposob, aby zdobyt on uznanie klientow i wyrobit sobie marke na rynku.

Rysunek 4: Sity oddziatywania konkurencyjnego wzgledem produktu regionalnego ,,Dobre bo lokalne”

Potencjalna
konkurencja

SREDNIA
SIEA

Klienci

BARDZO

Konkurencja Dostawcy

DUZA SItA DUZA

SHA

Substytuty
DUZA
GROZBA

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

1.3 Analiza produktu

Przedmiotem analizy produktu regionalnego innego niz zywnos¢ obszaru projektu , Dobre bo lokalne” jest
potencjat strategiczny indywidualnych débr, jak rGwniez samego przedsiewziecia, ktére docelowo powinno by¢
wykreowane jako regionalna marka produktowa.

Niniejsza strategia marketingowa odnosi sie do produktéw regionalnych innych niz zywnos¢, ktorych cena
wytworzenia nie bedzie przekraczata 20 zt, a cena sprzedazy ostatecznej wyniesie do 30 zt. W konkursie na
produkt lokalny partnerzy projektu ,Dobre bo lokalne” wybrali ostatecznie 12 propozycji. Sg to: drewniana
podstawka pod telefon, materiatowa torba , kwiat”, ceramiczny naszyjnik ,,serce”, lawendowa kostka zapachowa,
lawendowa fusetka, dekoracyjna opaska do wtoséw, aniotki szczescia ,,eko”, piernik z dekoracyjnym motywem
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polnym, mydetko lawendowe, drewniany magnes, kwiat z krepiny oraz dinozaur - breloczek. Produkty te
przedstawia ponizsze zdjecie.

Foto 1: Produkt regionalny w cenie sprzedazy do 30 zt

Autorka zdjecia: Agnieszka Nowak

Analiza produktu obejmuje takie elementy, jak: funkcje produktu, jego jakosé, opakowanie i ew. cene. Funkcje
produktu sg zwigzane z celem zakupu ktéremu produkt stuzy. Relacje cel i funkcje — decydujg o przeznaczeniu,
uzytecznosci i wydajnosci. Dobra rekodzielnikéw nalezy analizowa¢ na trzech podstawowych poziomach: rdzenia,
produktu rzeczywistego i poszerzonego. Dodatkowo mozemy uwzgledni¢ réwniez produkt potencjalny
(rysunek 5).
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Rdzen produktu regionalnego oznacza podstawowg potrzebe, jaka klientowi daje nabycie rekodzieta
i wigze sie z najwazniejszg motywacjg do jego zakupu. Podczas szkolen rekodzielnicy mieli trudnosci
w okresleniu, jakie potrzeby nabywcy zaspakaja ich produkt i jakie zapewnia korzysci. Ma to
fundamentalne znaczenie dla skutecznosci dziatan marketingowo-sprzedazowych. Sg to m.in. cechy
funkcjonalne i rozwigzania techniczne, ktére zostang sformutowane w czesci poswiecone] strategii
produktu.

Analizowany produkt w cenie sprzedazy do 30 zt ma przede wszystkim funkcje dekoracyjne (lawendowa
fusetka, magnes, aniotki szczescia, piernik dekoracyjny, kwiat z krepiny). Funkcje uzytkowe ma torba
i podstawka pod telefon. Kilka produktow (opaska, mydetko i kostka zapachowa, naszyjnik) moze taczy¢
obie te funkcje.

Produkt rzeczywisty oznacza jego postrzeganie i nalezy go rozpatrywac na ptaszczyznie dziatan
promocyjnych, brandingowych i zwigzanych z jakoscig. W przypadku rekodzieta i rzemiosta daje to duze
pole dziatania. Wazny jest oryginalny (nie-masowy) charakter produktu, jego reczne wykonanie, jakos¢,
uzyte materiaty, opakowanie i oznakowanie (obrandowanie), jak réwniez jakos¢ obstugi i mozliwos¢
ksztattowania relacji wytwdrca-klient.
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e Produkt poszerzony zapewnia korzysci dodatkowe. W przypadku analizowanego produktu wazne sg
takie czynniki, jak: gwarancja i rekojmia, ustugi dodatkowe, dostepnos¢ produktu i mozliwos¢
terminowego dostarczenia wyrobdow o powtarzalnej jakosci.

Rysunek 5: Poziomy produktu regionalnego w kategoriach marketingowych

Produkt
potencjalny
(korzysci
nadzwyczajne)

Produkt
poszerzony
(korzysci
dodatkowe)
Produkt
rzeczywisty (to,
za co klient
rzeczywiscie

DOBRE BO
{3 LOKALNE

Rdzen (istota) produktu, produkt fizyczny

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawie koncepcji warstwowej struktury produktu
H. Mruka i I.P. Rutkowskiego

Opakowanie jest wazinym elementem produktu rzeczywistego. Sposréd analizowanych wyrobdéw
rekodzielniczych tylko potowa z nich jest opakowana. Trzy z nich posiadajg pudetka dopasowane do wielkosci
dobra, a dwa opakowania celofanowe. Opakowaniem wyrdéznia sie piernik z dekoracyjnym motywem polnym
i mydetko lawendowe. W obu przypadkach sg to biate pudetka kartonowe z wysciotka rafii pod produktem.
Piernik zostat wyeksponowany dzieki foliowemu okienku na wierzchniej stronie pudetka.

Pie¢ ma oznaczenie producenta. Jest to metka (torba), instrukcja ztozenia z opisem produktu i logo wytwoércy
(drewniana podstawka pod telefon), wizytdwka i dodatkowo etykieta (naszyjnik) oraz metka z logo i naklejka
z informacjg o cechach produktu (mydetko i kostka zapachowa). Na lawendowej kostce zapachowej znajduje sie
logo Gospodarstwa Lawendowe Zacisze. Cztery produkty nie majg ani opakowanie, ani oznaczenia wytwaorcy.

Prezentowane produkty charakteryzujg sie dobrg jakoscig i w wiekszosci przypadkdéw starannoscig wykonania.
Cztery z nich nawigzuja do wzoru opolskiego (piernik dekoracyjny, naszyjnik, aniotki szczescia i opaska do
wtosow). Oprocz mydetka i kostki zapachowej wyrobom nie towarzyszy informacja o surowcach, z jakich zostaty
wykonane, ani o ich charakterze. Istotng informacjg, ktorej brakuje w przypadku mydetka lawendowego jest to,
ze do jego wyprodukowania uzyto lawendy z wtasnych upraw, z obszaru projektu ,, Dobre bo lokalne”. Aniotki
szczeScia majg w nazwie ,eko”, co stanowi istotny komunikat dotyczgcy ekologicznego charakteru sktadnikow,
jakie postuzyty do ich wykonania.
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Produkt jest nierozerwalnie zwigzany z osobg twodrcy. Dziatalnos¢ rekodzielnicza moze przynosi¢ dochody,
a produkty znalezé swoje miejsce na rynku wtedy gdy jest ona prowadzona w sposdéb ciagly i zorganizowany.
Systematyczne dziatania pozwalajg zbudowaé marke twércy i jego produktdw. Istotne jest réwniez budowanie
relacji z klientem i gwarancja dostarczenia dobr w oczekiwanej ilosci, w okreslonym czasie i z zachowaniem
powtarzalnosci (nabywca chce wiedzie¢, czy zamawiajgc np. kilka sztuk naszyjnika serce lub piernika z motywem
polnym otrzyma produkty o zblizonym wygladzie, jakosci i estetyce wykonania). Oczywiscie trzeba miec¢ na
uwadze, ze jest to rekodzieto i trudno jest wykonaé dwie identyczne sztuki danego produktu.

Sposrdd dwunastu rzemiesinikdw i rekodzielnikow oferujgcych konkursowe produkty w cenie sprzedazy do 30 zt
o$Smiu prowadzi zorganizowang dziatalnos¢ — jako osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza.
W jednym przypadku jest to gospodarstwo rolne i w jednym stowarzyszenie. Cztery rekodzielniczki nie prowadzg
dziatalnosci i sprzedajg swoje wyroby zawierajgc umowy cywilno-prawne, badz podczas jarmarkdow, kiermaszéw
i festynéw. Gospodarstwo Lawendowe Zacisze prowadzi sklepik przy plantacji lawendy, a Anna Rygielska galerie
i wykonuje konkretne zamdéwienia. W inwentaryzacji twdrcow, produktow i ustug regionalnych dziatajacych na
obszarze projektu ,Dobre bo lokalne” znalazto sie dziewieciu oferentéw produktéw w tej kategorii.?!

Siedmiu rzemiesinikow i rekodzielnikdw prowadzi instytucjonalne profile w mediach spotecznosciowych,
Stowarzyszenie ,,W Ogrodzie Viadrusa”, Gospodarstwo Lawendowe Zacisze i firma Qbi.design takze dodatkowo
strone internetowg (Qbi.design prowadzi jg w jezyku angielskim, ma profil na Instagramie, Pinterest i kanale
YouTube). Siedem podmiotéw posiada logo (rysunek nr 6). Tylko w przypadku trzech produktéw konkursowych
w cenie sprzedazy do 30 zt logo to zostato umieszczone przy rekodziele.

Analiza cyklu zycia produktu pozwala oceni¢ jego aktualng pozycje na rynku. Okresla ona cykl pomiedzy
zaprojektowaniem (narodzinami) oraz momentem wycofania ($Smierci). Produkty majg swéj poczatkowy moment
- rodzg sig, a potem ewoluujg i umieraja. Produkt przechodzi przez kolejne fazy zycia. W kazdej z faz produkty
inaczej sie zachowuja - przynoszg korzysci, albo straty.

Faze cyklu zycia produktu regionalnego nalezy oceni¢ na dwdch poziomach. Pierwszym z nich jest marka
produktu ,,.Dobre bo lokalne” jako nowy produkt, bedacy w fazie poprzedzajgcej jego wprowadzenie na rynek
(rysunek nr 7). Produkt nie jest znany na rynku i ma niewielkg sprzedaz. Partnerzy projektu ,Dobre bo lokalne”
ponoszg na razie wysokie koszty przy braku sprzedazy. Jest to okres powolnego wzrostu udziatu w rynku. Produkt
wymaga inwestowania w dystrybucje, promocje i budowanie marki. Mozna przyjgé kilka strategii
marketingowych produktu: szybkiego/wolnego zbierania $mietanki lub szybkiej/wolnej penetracji rynku.
Rekomendacje w tym zakresie znajdujg sie w dalszej cze$ci opracowania.

21 Inwentaryzacja tworcéw, produktéw i ustug regionalnych na obszarach lokalnych grup dziatania realizujgcych
projekt ,,Dobre bo lokalne”.
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Rysunek 6: Logo podmiotow oferujgcych produkty regionalnie w cenie sprzedazy do 30 zt
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Zrédto: Profile Facebook podmiotéw

Niezaleznie od tworzenia marki ,Dobre bo lokalne” produkty konkursowe w cenie sprzedazy do 30 zt sg obecne
na rynku — niektére od kilku lat, a ich wytwdrcy podejmujg dziatania w zakresie sprzedazy, promocjii budowania
marki. Znajdujg sie one na innych etapach rozwoju i cyklu zycia. Wyroby rekodzielniczek nieprowadzacych
zorganizowanej dziatalnosci s3 wprawdzie obecne na rynku, ale nie funkcjonujg jako ,kompletny” produkt
w sensie marketingowym. Ponizszy wykres pokazuje pozycjonowanie wzgledem siebie poszczegdlnych
produktow. Zostat on opracowany w oparciu o informacje zawarte w inwentaryzacji twércéw, produktéw i ustug
regionalnych na obszarach partneréw realizujgcych projekt, a takze stron internetowych i profili w mediach

spotecznosciowych rzemiesinikow i rekodzielnikdw.

Rysunek 7: Analiza cyklu zycia produktu regionalnego w cenie sprzedazy do 30 zt
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Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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1.4 Analiza SWOT

Analiza strategiczna produktu regionalnego obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne” obejmuje rozpoznanie sit

i stabosci (analiza wewnetrzna) oraz obecnych i przysztych zmian w jej otoczeniu, czyli jego szans i zagrozen

(analiza zewnetrzna). Obejmuje ona analize:

mocnych stron, tj. uwarunkowan wewnetrznych (endogenicznych), czyli elementéw produktu majacych

pozytywny charakter z punktu widzenia jego przysztego rozwoju,

stabych stron, tj. uwarunkowan wewnetrznych o negatywnym charakterze,

szans, tj. uwarunkowan zewnetrznych (egzogenicznych) o charakterze pozytywnym; jako szanse

uwzglednione zostaty te zagadnienia, ktérych zrodta lezg poza obszarem projektu ,, Dobre bo lokalne”

lub poza zakresem kompetencji partneréw dziatajgcych na rzecz rozwoju i promocji produktu,

zagrozen, tj. uwarunkowan zewnetrznych majacych negatywny wptyw na dalszy rozwéj i powodzenie

rynkowe produktu lokalnego.

Tabela 2: Analiza SWOT produktu regionalnego w cenie sprzedazy do 30 zt

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

MOCNE STRONY
Duzy potencjat wytworczy rzemiesinikow
i rekodzielnikéw obszaru.
Zroznicowanie technik wytworczych.
Wysokie walory estetyczne i jako$s¢ wykonania
wiekszosci produktow.
Mozliwo$¢ nawigzania do wzoru opolskiego.
Woysokie walory dekoracyjne.
Mozliwos¢ wykorzystania w produkcji lokalnych
surowcow (m.in. uprawy lawendy, drewno, kamienie,
naturalne barwniki).
Aktywnos$¢  rekodzielnikéw w  zakresie udziatu
w targach, wystawach, festynach i kiermaszach.
Oznaczenie wytworcy (w czesci przypadkow)
Opakowanie dostosowane do charakteru produktu
(w czesci przypadkow).
Opis sktadnikéw, z jakich wykonany zostat produkt
(w czesci przypadkow).
Prowadzenie przez czes¢ wytwdrcow dziatalnosci
gospodarczej.

Rozpoznawalno$¢ czesci wytwdrcow na  rynku
i budowanie przez nich wtasnej marki.
Potencjat finansowy, organizacyjny i rzeczowy

partneréw projektu ,,Dobre bo lokalne”.

Srodki finansowe z projektu przeznaczone na wsparcie
rzemiesInikow, rekodzielnikéw i ich produktow.
Zapewnienie wytworcom wsparcia szkoleniowo-
doradczego.

Mozliwosci  dalszej  aktywizacji
i zawodowe] rekodzielnikow i
dziatan marketingowych.

Projekt ,,Dobre bo lokalne” odréznia od podobnych

gospodarczej
profesjonalizacji

koncentracja przede wszystkim na rzemiosle
i rekodziele.
Istnienie  kilku produktéw mocno osadzonych

w tozsamosci Slaska Opolskiego, jak kroszonki, wzér
opolski.

Produkt do 30 zt w zaproponowanej formie moze
cieszy¢ sie duzym zainteresowaniem.

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

StABE STRONY

Wytwodrcy sg rozdrobnieni i praktycznie nie
wspodtpracujg, np. w wykreowaniu komplementarnego
produktu.

Czes¢ rekodzielnikbw nie prowadzi dziatalnosci
gospodarczej i dziata  okazjonalnie, czesto
nieformalnie.

Jako$é czesci produktdw jest niezadowalajaca.
Niektérzy twércy nie prowadza zadnych dziatan
promocyjnych (czasem jedyng formg jest prywatny
profil Facebook).

Cze$¢ producentdw w ogdle nie oznacza swoich
produktéw i trudno je z nimi powigzac.

Niektdrzy rekodzielnicy majg nadal niezadowalajgca
wiedze i umiejetnosci w zakresie marketingu
i sprzedazy.

Opakowanie produktéw stabo petniag swojg role
w przycigganiu klienta.

Catosciowa marketingowa prezentacja rekodzielnika
jest niewystarczajaca.

Czes¢ produktow pozbawiona jest w ogdle opakowan
i oznaczenia producenta.

Rekodzielnicy majg kfopot w ustaleniu cen swoich
produktéw i ich negocjowania.

Niektorzy wytworcy nie potrafia okresli¢
produktu i korzysci dla klienta.

Produkty sprzedawane sg przewaznie ponizej ceny ich
wytworzenia.

Oproécz wzoru opolskiego trudno jest na chwile obecna
znalez¢ elementy integrujgce produkt regionalny
i znalez¢ spdjng osobowosé marki.

Rekodzielnicy z terendw regionu oddalonych od Opola
czuja sie czesto pomijani i traktowani gorze;j.
Projektowy charakter inicjatywy ,,Dobre bo lokalne”.
Wewnetrzne zrdznicowanie i odmienne interesy
partneréw projektu.

Niewystarczajace S$rodki finansowe z projektu na
realizacje dziatan wspierajagcych i promujgcych
rekodzielnikéw i ich produkty.

istoty
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18. Brak mozliwosci sprzedawania przez partneréw
produktéw w okresie trwatosci rezultatow projektu.

19. Potencjalne trudnosci w dalszej certyfikacji produktu
regionalnego.

20. Cena sprzedazy na poziomie 30 zt jest w przypadku
niektorych zbyt wysoka do mozliwosci zakupowych
klienta.

# ZAGROZENIA

1. Rosnaca moda na rekodzieto. 1. Brak jasnosci dotyczacych interpretacji przepiséw

2. Trendy rynkowe sprzyjajace rozwojowi rzemiosta w zakresie prowadzenia dziatalnosci
i rekodzieta. nierejestrowane;.

3. Srodki finansowe na promocje rzemiosta i rekodzieta. | 2. Obcigzenia zwigzane z prowadzeniem przez

4. Promocja produktow regionalnych przez instytucje rekodzielnikdw dziatalnosci gospodarczej.
samorzadowe. 3. Niepewnos¢ w zakresie dostepnosci Srodkow

5. Sprzyjajacy klimat dla dziatan w instytucjach finansowych na wsparcie rzemiosta i rekodzieta po
programujacych rozwdj obszaréw wiejskich. 2020 roku.

6. Popularnos¢ podobnych przedsiewzie¢ w kraju i za | 4. Przepisy prawa utrudniajg rekodzielnikom
granica. pobierajgcym $wiadczenia socjalne prowadzenie

7. Mozliwos¢ uczenia sie od innych i wykorzystywania dziatalnosci  (zwiekszenie dochodu grozi utratg
dobrych praktyk innych LGD. Swiadczen).

8. Mozliwos¢ wsparcia inicjatywy ,Dobre bo lokalne” | 5. Klienci ciggle nisko cenig rekodzieto i nie sg sktonni
przez partneréw zewnetrznych. ptaci¢ wiecej.

9. Regulowanie prawnych aspektow prowadzenia przez | 6. Produkt lokalny/regionalny identyfikowany jest na
rekodzielnikéw dziatalnosci nierejestrowane;j. polskim rynku z zywnoscig.

10. Konkurencyjnos¢ cenowa polskiego rekodzieta. 7. Niska rozpoznawalnos¢ na rynku krajowym

11. Korzysci  spoteczne  wynikajgce z  wspierania produktéw regionalnych pochodzacych
rekodzielnikdw-hobbystéw na obszarach wiejskich z wojewoddztw opolskiego i dolnoslaskiego.
(mozliwos¢ osiggania przez nich dodatkowych Zzrodet | 8.  Zagrozenie konkurencyjne ze strony regionow
dochodu). etnograficznych posiadajagcych mocng tozsamos¢

12. Otwarto$¢ rynkéw miedzynarodowych i mozliwos¢ kulturowg oraz rozpoznawalne rzemiosto i rekodzieto.
sprzedazy globalne;j. 9. Zagrozenie konkurencyjne ze strony przedsiewziec

13. Mozliwos¢ korzystania z nowych technologii podobnych do projektu ,Dobre bo lokalne”.
w sprzedazy i promocji rekodzieta. 10. Zbudowanie przez regiony i projekty konkurencyjne

14. tatwo  dostepna  wiedza pozwalajaca na silnych i rozpoznawalnych marek produktowych
profesjonalizacje dziatan. opartych na ciagtej certyfikacji produktu lokalnego.

15. Rosnace zapotrzebowanie na niskobudzetowe drobne
produkty rekodzielnicze.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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2. Cele marketingowe

Cele strategiczne okreslaja, co chcielibySmy osiggnac¢ w przysztosci w odniesieniu do produktu regionalnego
z obszaru projektu ,Dobre bo lokalne”. Sg to zamierzenia okreslajgce sens przedsiewziecia. Wyznaczg konkretne
dziatania do zrealizowania w przysztosci. Strategiczny charakter celéw wymaga dtugiego horyzontu czasowego,
m.in. z uwagi na okres trwatosci rezultatow projektu i ograniczenia w zakresie prowadzenia komercyjnych dziatan.
Zaktada sie, ze cele strategiczne wyznaczane sg na ok. 5 lat. Biorgc pod uwage aspekty zwigzane z realizacjg
i trwatoscia projektu, nalezy przyjgc siedmioletnig perspektywe czasowg na realizacje ponizszych celow.

Rysunek 8: Marketingowe cele strategiczne produktu regionalnego obszaru projektu ,,Dobre, bo lokalne”
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marki produktu
regionalnego
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X - obszaru . o

tozsamosci regionalnego lokalne

Zwiekszenie
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zawodowej
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Pierwszy z celéw dotyczy samego produktu. Jego realizacja nastgpi poprzez dziatania zaplanowane w strategii
produktu oraz strategii komunikacji marki i obstugi klienta. Kluczowe bedzie zbudowanie marki na produktach
regionalnych w obu kategoriach cenowych. Dlatego cele strategiczne odnoszg sie facznie do produktéw w cenie
sprzedazy do 30 zti do 100 zt. Zwiekszenie aktywnosci zawodowej i gospodarczej rzemiesinikow i rekodzielnikow
ma swoje uzasadnienie w celach projektu ,, Dobre bo lokalne”. Ma on doprowadzi¢ do pobudzenia aktywnosci
twoércow, udzielenia im wsparcia szkoleniowego, doradczego, sprzedazowego i promocyjnego. Jest ono
Swiadczone juz w trakcie realizacji projektu. Aktywizacja nastgpi poprzez wzrost aktywnosci marketingowe;j
w zakresie produktu regionalnego przez partneréw i indywidualnych wytwoércéw. Wykreowanie marki produktu
regionalnego wymaga dalszej kontynuacji przedsiewziecia. Celem uzupetniajagcym dwa pozostate, jest znajdujgca
sie w obszarze marketingu relacji poprawa regionalnej wspodtpracy w zakresie wsparcia marketingowego
(produktu, jego sprzedazy i promocji). Ostatni z marketingowych celdw strategicznych odnosi sie bezposrednio
do turystyki i zaktada zwiekszenie dzieki produktowi regionalnemu obszaru projektu ,Dobre bo lokalne”
atrakcyjnosci turystycznej partnerow projektu i wzbogacenie nim oferty turystyczne;j.
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Cele strategiczne rozwijajg cele operacyjne, ktére uwzgledniajg specyfike produktu regionalnego w przedziale

cenowym do 30 zt (rysunek ponizej). Dla kazdego z celdw marketingowych na poziomie strategicznym

zaproponowano od 3 do 4 celdw operacyjnych. Bedg one konkretyzowane poprzez okreslone dziatania

marketingowe znajdujgce sie w strategiach produktu, ceny, dystrybucji oraz komunikacji marketingowej marki

i obstugi klienta.

Rysunek 9: Marketingowe cele operacyjne dla produktu regionalnego w cenie sprzedazy do 30 zt

Wykreowanie marki

produktu regionalnego

»Dobre bo lokalne”
w oparciu

o wyrodzniki tozsamosci

Wzrost aktywnoéei
zawodowej
i gospodarczej
rzemieslnikow

i rekodzielnikéw obszaru

Poprawa wspoélpracy
w zakresie produkeii,
sprzedazy
i promocji produkiu
regionalnego

Uzupetnienie produktem

regionalnym oferty

turystycznej obszaru projektu
»Dobre bo lokalne”

* 7wiekszenie rozpoznawalnosci produktu regionalnego w Polsce

* Zapewnienie wysokiej jakosci i estetyki produktu w nizej kategorii cenowej
produktu do 30 zt

* Promowanie wykorzystywania surowcow lokalnych w produkeji

* Kontynuacja certyfikacji produktu lokalnego

* Profesjonalizacja dziatan marketingowych wytworcow produktu lokalnego
* 7wiekszenie zakresu dziatan sprzedazowych i promocyjnych
* Rozwiniecie umiejetnosci w zakresie kalkulowania cen produktu do 30 zt

i eksponowania wyrobow

* Wspieranie sieciowania wytwdrcéw produktu regionalnego

* |nicjowanie wspdlnych dziatann sprzedazowych i promocyjnych

* Tworzenie ofert komplementarnych produktdw w cenie sprzedazy do 30 zf
z produktami drozszymi (pakiety)

* Promocja produktu regionalnego wérod odwiedzajgcych region ina
zewngtrz

* Wzbogacenie produktem regionalnym istniejgcych i nowych produktow
turystycznych

* Wprowadzanie produktu regionalnego do 30 zi jako nisko kosztowych
pamigtek przez ustugodawcow

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne
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3. Strategia produktu

Strategia produktu regionalnego innego niz zywnos$¢ obejmuje nastepujace elementy: istote produktu,
oferowane korzysci dodatkowe, asortyment (produkt mix), marke i opakowanie. Uwzglednia takze aktualna
pozycje na krzywej cyklu zycia produktu.

Strategie produktu regionalnego obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne” potraktowano dwudzielnie, jako nowa
marke parasolowa. Marka nadrzedng bedzie w tym przypadku ,,Dobre bo lokalne” (marka lokalna/regionalna),
a submarkami beda produkty w cenie sprzedazy do 30 zt i do 100 zt. Poniewaz ,Dobre bo lokalne” jest markg
nowa (nie istnieje jeszcze na rynku), transfer wartosci przebiega¢ bedzie z dotu do géry. Oznacza to, ze marke
,Dobre bo lokalne” budowaé beda tworzace jg produkty. Jest to ztozone, poniewaz kazdy z produktow
nagrodzonych w konkursie jest na innym etapie rozwoju rynkowego, ma inng pozycje na rynku, marke, jakos¢
oraz klientéw. Ponizej rozwiniete zostaty oba poziomy: produktu ,Dobre bo lokalne” i produktu regionalnego
w cenie sprzedazy do 30 zt.

Przyjete podejscie jest uzasadnione tym, ze wtascicielem znaku marki ,,Dobre bo lokalne” sg partnerzy projektu.
Decydowali oni o przyznaniu tego certyfikatu konkretnym produktom na okreslonych warunkach. Zarzadzaja
interaktywng mapg — bazg tworcéw, bedg dystrybuowaé wyrdznione produkty i zakupig je od rzemiesinikow
i rekodzielnikdow, przygotujg sklep on-line oraz katalog, w ktérym znajdg miejsce produkty nagrodzone
w konkursie. Mozna powiedzieé, ze obecnie zarzgdzajg alokacjg rynkowa produktu regionalnego z obszaru
projektu ,Dobre bo lokalne”. W ramach projektu Lokalne Grupy Dziatania promujg dobra ze swojego obszaru
i ich twdrcow. Ci ostatni zyskujg wsparcie, dzieki czemu bedg mogli lepiej produkowaé, promowacd i skuteczniej
sprzedawac swoje dobra. W miare mozliwosci skorzystaja z rekomendacji zawartych w niniejszej strategii. Jednak
to partnerzy realizujacy projekt powinni petni¢ wiodacg role i mie¢ istotng, wtasciwa pozycje w strategii
produktu, dystrybucji oraz komunikacji marketingowej marki. Opisane zatozenia kierunkujg dalsze prace nad
strategig produktu regionalnego.

Rysunek 10: Marketingowe podejsécie do regionalnego produktu obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”.

Strategia produktu

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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3.1 Istota produktu regionalnego i korzysci dla klienta

W strategii produktu mozna przyja¢ dwa podejscia: poprzez ilos¢ produktéw wprowadzonych na rynek (strategia
ekstensywna) lub poprzez zapewnienie dobrej jakosci (strategia intensywna). Dla produktu regionalnego obszaru
w cenie sprzedazy do 30 zt bardziej odpowiedni bedzie pierwszy typ strategii dla produktu w cenie sprzedazy do
30 zt, drugi zas dla produktéw cenie sprzedazy do 100 zt i marki ,Dobre bo lokalne” traktowanej w kategoriach
produktu marketingowego. W przypadku produktdw o nizszej cenie istotne jest, aby produkt byt dostepny
w duzej liczbie kanatéw sprzedazowych i w duzej ilosci.

Jesli chodzi o faze cyklu zycia marka produktowa ,Dobre bo lokalne” jest na etapie opracowywania produktu
i przygotowania do wprowadzania na rynek. W tym przypadku celem gtéwnym jest rozwdj rynku. Istotnym
parametrem bedzie polityka cenowa, ktéra moze przesadzi¢ o sukcesie przedsiewziecia (bedzie o tym mowa
w nastepnym rozdziale). Wazne jest przyjecie nowego produktu przez klientéw. Istotna jest réwniez faza cyklu
zycia rekodzieta w Polsce i na swiecie. Aktualnie jest to ponowny wzrost: konsumenci dostrzegaja jego wartosci,
mozliwosci wyrdznienia sie i podkreslenia swojej indywidualnosci poprzez recznie wykonane dobra.

W tej chwili produkt ,,Dobre bo lokalne” nie jest znany na rynku. Klienci nie wiedzg, co oznacza znak certyfikujacy,
co sie za nim kryje, czego mogg oczekiwaé, dlaczego produkt jest wyjgtkowy dzieki tej certyfikacji, kto zaswiadcza
o jego jakosci, dostepnosci i innych czynnikach mogacych sktonic¢ do zakupu. W fazie wprowadzania produktu na
rynek nalezatoby skupic sie na produkcie podstawowym, o nieduzej szerokoscii gtebokosci (stosunkowo niewiele
produktéow w kilku liniach produktowych, gdzie za linie nalezy uwaza¢ w tym przypadku kategorie, wedtug
ktérych klasyfikowano produkt regionalny podczas konkursu).

Istote (rdzen) produktu tworzg gtdéwnie walory techniczne, cechy funkcjonalne i fizyczne. W przypadku ,,Dobre
bo lokalne” trudno jest to okresli¢, poniewaz wybrane dobra sg bardzo zréznicowane, od drobnych gadzetéw, po
wartosciowg bizuterie, czy porcelane. Majg one rdine funkcje (uzytkowe, dekoracyjne, upiekszajace,
kolekcjonerskie). W obu kategoriach cenowych przewazajg produkty uzytkowe i kolekcjonerskie. W czesci
przypadkow, szczegdlnie w produkcie w cenie sprzedazy do 100 zt produkty uzytkowe maja jednoczesnie
charakter kolekcjonerski, w produkcie w cenie sprzedazy do 30 zt dotyczy to dwdch produktéw.

Oceniajgc produkty zgtoszone na konkurs partnerzy brali pod uwage ich zwigzek z tradycja danego obszaru oraz
tozsamosc regionalng, w tym wzoru opolskiego. Definiujgc rdzen produktu ,Dobre bo lokalne”. Jest to kierunek,
w ktérym powinien ewentualnie dalej ewaluowac produkt regionalny tego obszaru. Przy czym wzdr opolski
nalezatoby traktowac bardziej szeroko, tj. przyja¢ takie jego modyfikacje. Miato to miejsce w wyrobach
zgtoszonych na konkurs, co pokazujg aniotki szczescia, piernik dekoracyjny z motywem polnym, opaska do
wtosow, kwiat z krepiny, torba kwiat, zaktadka do ksigzki, czy wizerunek czerwonego maku na czarnym tle (w tym
nurcie mieszczg sie produkty z lawendy). Drugim kierunkiem reprezentowanym w konkursie byto eksponowanie
motywu dinozaura opolskiego z Krasiejowa. Jego nazwa pokazuje, ze ma on zwigzek z poziomem regionalny. Do
tych dwdch motywow odnosito sie dwadziescia jeden z trzydziestu nagrodzonych produktéw. Jeszcze innym
nurtem jest pszczelarstwo obecnie na catym obszarze, szczegdlnie jednak w okolicach Kluczborka (ten motyw
taczy sie rowniez posrednio z kwiatami i z lawendg).

Istote produktu marketingowego ,,Dobre bo lokalne” mozna okresli¢ nastepujgco:

Produkt ,Dobre bo lokalne” jest rekodzietem majacym wysokie walory uzytkowe
oraz jednoczesnie kolekcjonerskie i odwotuje sie przewaiznie na roznych poziomach

do charakterystycznego motywu kwiatowego
wzoru opolskiego lub dinozaura opolskiego

Korzysci dodatkowe zapewniane przez produkt regionalny ,Dobre bo lokalne” dotyczg takich atrybutéw, jak:
taczenie cech uzytkowych z wysokimi walorami estetycznymi i dekoracyjnymi (bogate zdobienie, najlepiej
uwzgledniajgce motyw kwiatowy), dobra jako$¢ wykonania i wykoriczenia, informacja o produkcie dotgczona do
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opakowania, sygnowanie logo ,Dobre bo lokalne” oraz oznaczenie wytwdrcy-rekodzielnik, uzycie w produkcji
ekologicznych i bezpiecznych materiatéw. Opisane cechy i wtasciwosci odnoszg sie do obu kategorii cenowych.
Sg one wspdlne dla wszystkich czterech linii produktowych.

Na korzysci, jakich dostarcza produkt regionalny ,,Dobre bo lokalne” nalezy patrze¢ na trzech poziomach (rysunek
ponizej). Jest to dobro indywidualne, niepowtarzalne, niemasowe i tym przypadku duze znaczenie majg korzysci
i wartosci pozamaterialne, na poziomie korzysci emocjonalnych i symbolicznych.

Rysunek 11: Charakterystyka i istota produktu regionalnego obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”
To, co tworzymy i sprzedajemy na poziomie

materialnym (produkt, ktory moge zobaczyc,
dotknaé, powachac, posmakowac)

To, jakie emocje sg zwigzane z produktem, jakg ma
historie, jak tworzymy opowiesc, znaczenie dla nas,

jakie pozytywne skojarzenia moze wywotywac
i jakie wspomnienia budzic

To, jak odwotujemy sie do tozsamosci regionalnej
i lokalnej, jakie wykorzystujemy symbole

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Produkt regionalny w cenie sprzedazy do 30 zt ma swojg specyfike i odrebnos¢. Sg to wyroby w wiekszym stopniu
o charakterze kolekcjonerskim i pamigtkarskim, niz uzytkowym. Moga stanowi¢ oryginalng pamiatke,
»przypominajke” z pobytu na obszarze projektu ,Dobre bo lokalne”, czy drobny prezent. Rdzeniem produktu
(jego podstawowym zastosowaniem) jest dekoracja, upiekszenie (osoby lub wnetrza), ewentualnie odprezenie
i relaks (dzieki produktom z lawendy). W przypadku torby kwiat, podstawki pod telefon i opaski do wtoséw
dominujacy jest charakter uzytkowy produktu. W tym przypadku walory wynikajgce z jakosci wykonania,
oryginalnosci, estetyki i stylu sg korzysciami dodatkowymi wzgledem przeznaczenia podstawowego.

3.2 Marka produktu

Jak wspomniano wczesniej, marka produktu marketingowego ,,Dobre bo lokalne” jest marka parasolows, pod
ktorg znajdujg sie indywidualne marki produktow. Nalezy podkresli¢, ze tylko cze$¢ produktéw regionalnych
wytonionych w konkursie ma markowy charakter (sg to m.in. produkty Qbi.design, Akuku, Pracowni Ceramiki
Artystycznej, Wolna Ceramika, Lawendowe Zacisze, Hand made Pudta na cuda, Pracownia rekodzieta i edukacji
ekologicznej, Lawendowe Meble, czy DONITZA Toczenie w drewnie). Marke nalezy definiowaé jako nazwe,
termin, symbol, wzér (albo potaczenie tych elementdw), ktére majg na celu oznaczenie produktéw lub ustug
jednego sprzedajacego albo odrdznienie ich od produktéw konkurencji).?2 W tym przypadku jest to logo ,Dobre
bo lokalne” — znak certyfikujgcy produkty i jednoczesnie znak marki lokalnej/regionalnej. Oprdcz tego istotne
znaczenie ma fakt, ze marka to jednak wiecej, niz logo i nazwa. Za nimi muszg sta¢ korzysci marki, jej osobowos¢
(cechy, styl, temperament, archetyp), unikalna cecha oraz okreslenie pozycjonowania na rynku.

W przypadku marki ,Dobre bo lokalne” elementy te wymagajg okreslenia. Nalezy przy tym uwzglednié¢ cechy
indywidualnych produktéw. Jest to duzym wyzwaniem, poniewaz twdrcy wymienionych powyzej produktow
kreujg swojg marke, produkty te s3 mocno zréznicowane, maja odmienng filozofie i styl. Ponadto wsrdd

22 Kteczek, R.: Marketing. Jak to sie robi, Zaktad Narodowy im. Ossoliskich, Wroctaw, 1992, s. 410.
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wybranych wyrobéw jest duza czes$é¢ prac rekodzielnikdw-hobbystéw, ktérzy dopiero w trakcie szkolen
dowiedzieli sig, jak planowaé, znakowa¢, promowac i komercjalizowaé swoje wyroby.

Myslac o marce produktu ,,Dobre bo lokalne” nie jest zasadne réznicowanie na dwie kategorie cenowe: tworzg
jg zaréwno produkty w cenie sprzedazy do 30 zi, jak i 100 zt. Najbardziej odpowiednia jest w tym przypadku
strategia marek faczonych, gdzie marka ,Dobre bo lokalne” petnitaby role marki rodzinnej, a marki
poszczegdlnych produktéw regionalnych beda markami indywidualnymi.

Analiza marek indywidualnych pokazuje, ze najbardziej zorganizowane dziatania w zakresie tworzenia i promocji
marki prowadzg nastepujgce podmioty: Pracownia Artystyczna Wolna Ceramika, DONITZA Toczenie w Drewnie
i Qbi.design. W ocenie tej przyjeto nastepujace kryteria: charakter produktu (jako$¢, spdjna koncepcja,
rozpoznawalnos$¢ twérey), system identyfikacji wizualnej, przekaz werbalny, budowanie opowiesci marki,
budowa i zawartosc¢ strony internetowej, obecnos¢ w mediach spotecznosciowych, znakowanie produktu, kanaty
sprzedazy i spdéjnos¢ przekazu komunikacyjnego.

Bioragc pod uwage produkt-mix obszaru projektu ,Dobre bo lokalne” najlepszym wariantem bedzie linia
produktow waska, ale gteboka. Oznacza to, ze w kilku pokrewnych liniach produktowych (gadzety, produkty
kolekcjonerskie, kosmetyki, dobra uzytkowe) znajduje sie wiele réznych produktéw. Zalety wynikajgce z wyboru
tego wariantu bedg nastepujace:

e silna lojalnosc¢ klientéw,

e wysoki poziom specjalizacji,

e szansa na zbudowanie dobrego wizerunku,
e zadowolenie kupujacych.

Stabe strony tego rozwigzania to m.in. ograniczona widocznos$¢ na rynku. Wynika¢ to bedzie m.in. z tego, ze
w linii produkty uzytkowe znajdzie sie wiele mocno zréznicowanych wyrobéw: bizuteria, torby, bielizna stotowa,
naczynia, zaktadka do ksigzek.

Nie mozna jednak zapomina¢, ze idea projektu ,Dobre bo lokalne” ma na celu aktywizacje zawodowa
i gospodarczg rekodzielnikéw, ktdrzy do tej pory dziatali hobbystycznie lub pétprofesjonalnie. Inwentaryzacja
tworcéw produktu regionalnego oraz cykl szkolen z zakresu ABC przedsiebiorczos$ci opartej o produkt regionalny
dla twoércow, przedsiebiorcdw i innych zainteresowanych z obszaréw wiejskich pokazaty, ze ok. 80% z nich nie
prowadzi dziatalnosci gospodarczej, a niektérzy w ogdle nie sprzedajg swoich produktéw. Na podstawie
wypowiedzi uczestnikdw szkolen mozna stwierdzi¢, ze wzrosto zainteresowanie profesjonalizacjg dziatan
w zakresie ksztattowania oferty produktu, brandingu, promocji i sprzedazy. Jak wspomniano wczesniej, niektore
produkty majg charakter amatorski, nie posiadajg ani opakowania, ani oznaczenia producenta. Trudno jest
mowié w przypadku tych produktéw o marce. Sg jednak tacy tworcy, ktérzy wypracowali charakterystyczny styl,
sg twoércami ludowymi lub rekodzielnikami oferujgcymi dobra jako$¢ produktu. S3 to m.in.: Anna Rygielska,
Renata Janik, Jadwiga Korzyniec, czy Mieczystaw Dzierzko. Wytwaorcy ci nie promujg i w zasadzie nie podpisujg
swoich prac. Trudno znalez¢ jest o nich informacje w sieci internetowej i o ich produktach mozna dowiedzie¢ sie
najczesciej pocztg pantoflowa. Niemniej, rekodzieto wymienionych oséb ma okreslone charakterystyczne cechy
i wartosci oraz odnosi sie do tozsamosci regionalnej/lokalne;.

Zatozono, ze poziomem odniesienia dla wartosci, korzysci i atrybutdw marki ,,Dobre bo lokalne” bedg przede
wszystkim marki uczestnikdw konkursu, ktérzy dziatajg na rynku profesjonalnie. Pozostali wytwdrcy powinni
stara¢ sie wpisywa¢ w zatozenia dot. filozofii marki, w tym w zakresie dobrej jakosci i innych czynnikéw
wyrdzniajgcych marke rodzinna.

Biorgc pod uwage powyzsze argumenty, zaproponowano rekomendacje dotyczace koncepcji produktu
marketingowego ,,Dobre bo lokalne”.
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Tabela 3: Koncepcja marki produktu marketingowego ,,Dobre bo lokalne”

\ Element marki
Logo

Opis

Znak certyfikujacy ,,Dobre bo lokalne” zawiera element tradycyjnego kwiatowego wzoru
opolskiego w godle nawigzujgcym forma do pieczeci. Logo sugeruje zwigzek z regionem
opolskim (wzdér opolski jest rozpoznawalny, poniewaz w sklepach ,,Cepelii” w catym kraju
mozna bylo jeszcze do niedawna znalez¢ produkty z tym motywem i jest on nadal obecny
w tworczosci wielu artystow). Odniesienia do wzoru opolskiego znajdujg sie w strategii
marki wojewddztwa opolskiego. Eksponowano w niej rolniczy, ekologiczny i klimatyczny
charakter regionu. Logo z motywem kwiatowym wpisuje sie w ten sposéb w dziatania
marketingowe Samorzadu Wojewddztwa Opolskiego i nawigzuje do kierunku
pozycjonowania regionu.

Nazwa

Nazwe ,,Dobre bo lokalne” traktowaé mozna jako gre stow. Istotne jest stowo lokalne,
ktéore podkresla zwigzek z tym miejscem, gdzie jest tworzony produkt. Certyfikujgcy
charakter nadaje wieksza wartos$¢ produktom oznaczonym znakiem. W tym kontekscie
jest to synonim dobrej jakosci. Pokazuje, ze co$ jest dobre, poniewaz jest lokalne
(z obszaru partneréw realizujgcych projekt). Z drugiej strony mozna rozumiec te nazwe
na odwrot: produkt jest lokalny, poniewaz jest dobry (lepszy) od innych (nie-lokalnych,
bedacych spoza tego terenu).

Wartosci

e  ekologia,

e nadawanie nowego zycia przedmiotom,

e bazowanie na sktadnikach zwigzanych z regionem,
e  zwigzek z przyrodg obszaru, zywiotami,

e  nawigzywanie do korzeni (obszaru).

Korzysci

e  dawanie przyjemnosci,

e  otrzymanie czego$ niepowtarzalnego i niespotykanego nigdzie indziej,

e otaczanie sie pieknymi, recznie wykonanymi przedmiotami, ktére s3
jednoczesnie funkcjonalne,

e  mozliwos¢ bycia eko.

Atrybuty

e dobrajakos¢,

e funkcjonalnosg,

e  estetyka,

o  ekologicznosé,

e  trwatosc (dostownie i w przenosni — chodzi tutaj o recykling, wykorzystywanie
resztek i nadawanie nowego zycia starzejagcym sie przedmiotom).

Archetyp

Najlepszg propozycja archetypu marki ,,Dobre bo lokalne” bedzie odkrywca. Jego celem
jest doswiadczenie lepszego zycia, czego$ autentycznego. Chce sie wyrdznié. Lubi otaczac
sie pieknem. Kolekcjonuje sztuke i jest wrazliwy na kolor, zapach i fakture. Ceni produkty
o dobrej jakosci, za ktére jest w stanie zaptaci¢ wiecej. Chce odnalezé siebie przez
odkrywanie $wiata, dlatego z podrézy przywozi przedmioty wytworzone lokalnie, ktére
bedg mu sie kojarzy¢ z tym miejscem. Jest to osoba niezalezna i ambitna. Stara sie
podkresli¢ swojg indywidualnos¢, a produkty regionalne z obszaru projektu ,,Dobre bo
lokalne” moga by¢ odpowiedzig na te potrzeby.

Pozycjonowanie (USP)

Rekodzieto blisko natury regionu, inspirowane jego przesztoscig i terazniejszoscia,
nawigzujgce do tradycji, ale jednoczesnie nowoczesne, ekologiczne i nawigzujgce do

wspotczesnych trenddw. ,,Dobre bo lokalne” to kwitngce rekodzieto.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

3.3 Opakowanie

Opakowanie produktu regionalnego jest istotne nie tylko ze wzgledéw technicznych, chronigcych delikatne
rekodzieto przed zniszczeniem, ale takze z uwagi na korzysci marketingowe. Funkcje opakowania zwigzane sa
z funkcjg logistyczng, reklamowg, a takze z pozycjonowaniem (lokowaniem produktu w umystach klientow).
Opakowanie jest czasem wazniejsze, niz sam produkt: atrakcyjnie opakowany produkt jest kupowany znacznie
chetniej, niz pozbawiony tego elementu. Opakowania sy nosnikiem reklamowym, zawierajg informacje
o produkcie, jego korzysciach (staje sie najskuteczniejszym Srodkiem reklamowym, poniewaz wptywa na
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nabywce w momencie dokonywania zakupu). Oddziatujg na nabywcéw swoim kolorem, formg, stylistyka,
oryginalnoscig, czy funkcjonalnoscig. Z tego wzgledu nie mozna poming¢ w strategii marketingowej produktu
regionalnego innego niz zywnos¢, zarowno w cenie sprzedazy do 30 zi, jak i do 100 zt.

Zgodnie z planami projektowymi dla produktéw regionalnych zakupione zostang nastepujace opakowania:
celofan, torebki papierowe, koperty ekologiczne z okienkiem ozdobione rafig, naklejki z oznaczeniami projektu,
aby zabezpieczy¢ produkty oraz podnies¢ ich wizualng wartosc.

Rekomendowane jest przyjecia zatozenia, ze opakowania nie bedg réznicowane pod wzgledem kategorii cenowe;j
produktéow. Umozliwi to standaryzacje wizerunku marki produktu regionalnego , Dobre bo lokalne”. Cena
opakowania nie jest czynnikiem kosztotwdrczym: wartos¢ robi ilos¢ zamdowionych opakowan. Rynek opakowan
w Polsce jest bardzo duzy. Na obecnym etapie inwestycje w opakowania w ramach projektu ograniczone sg
mozliwosciami finansowymi wynikajgcymi z budzetu przedsiewziecia. W przypadku jego dalszego trwania
rekomendowane jest zwiekszenie inwestycji w to narzedzie marketingowe. Koncepcja opakowania powinna
obejmowac szeroki wachlarz elementow (tabela ponizej). Priorytetowym zatozeniem jest, ze powinno ono by¢
spoéjne z koncepcjg marki ,Dobre bo lokalne”.

Tabela 4: Rekomendacje w zakresie opakowan produktow oznaczonych marka ,,Dobre bo lokalne”

Element opakowania Opis

Ksztatt Produkty nagrodzone certyfikatem majg rézng forme i trudno jest dobraé ksztatt do
produktu. Dlatego najlepszym rozwigzaniem bedzie standaryzacja ksztattu. Odpowiednie
bedg m.in. prostokatne lub kwadratowe koperty, torebki, worki lub kartony w formie
prostopadtoscianu, szescianu i ew. walca lub stozka.

Kolor Charakter produktu oraz cechy i wartosci marki ,Dobre bo lokalne” najlepiej
koresponduja z kolorem szarym lub zielonym. Odpowiedni bedzie takze kolor biaty.
Jedynymi wyrdzniajgcymi sie powierzchniami kolorowymi powinno by¢ logo marki i ew.
elementy systemu identyfikacji wizualnej multiplikujgce wzor opolski oraz inne elementy
graficzne etykiety.

Ergonomicznos¢ Z uwagi na charakter produktu najlepszym rozwigzaniem bytyby opakowania trwate,
bedace nosnikiem reklamowym marki ,Dobre bo lokalne”. Pozadane sa opakowania
wielokrotnego uzytku (np. recznie obrandowane worki/torby jutowe, przewigzane
sznurkiem z sizalu lub bawetny, w kolorze szarym lub innym zgodnym z systemem
identyfikacji wizualnej). Dzieki temu klient bedzie mégt uzywac nie tylko produktu, ale
takze opakowania. Ergonomiczno$¢ moze przejawiaé sie takie w wykorzystywaniu
zuzytych opakowarn i resztek, np. wyttoczek po jajkach lub materiatéw, jakie pozostaja
wytwoércom produktu regionalnego.

Materiat Najbardziej rekomendowane s3 materiaty ekologiczne i pochodzace z recyklingu. Oprécz
papieru, najlepiej ekologicznego, odpowiednie bedg nastepujace materiaty: falista
tektura juta, sizal, drewniana sklejka.

Niektore rodzaje produktu, m.in. kroszonki, malowane pierniki wymagajg trwalszego
opakowania. Kroszonki (podobnie bombki) pakowane sg przez twércow w plastikowe
/papierowe trwate pudetka w formie prostopadtoscianu, szescianu lub walca
(widocznos¢ i prezentacje produktu zapewniatoby wieczko wykonane w catosci z folii,
aby caty produkt byt dobrze widoczny). Recznie robione przez rekodzielnikdw elementy
szydetkowe jako ozdoby-dodatki (np. sznurki z bawetnianego kordonka, dekoracyjne
kapturki, zgodnie z kolorystkg logo, robione na szydetku) ztagodzg niepozadany efekt
sztucznosci. Podobna funkcje beda petni¢ wtdkna rafii lub trociny. Elementy dodatkowe
moga powstawac w kooperacji z rekodzielnikami obszaru projektu (docelowo réwniez
same opakowania).

Rekomendowane jest zrezygnowanie z woreczkdw celofanowych i torebek z okienkiem,
poniewaz w niektorych przypadkach zamiast dodawac wartosci produktowi, moga
dziata¢ odwrotnie. Z uwagi na dostepnos¢ takich opakowan (np. w marketach torebki
z szarego papieru z okienkiem foliowym i woreczki celofanowe dostepne sg bezptatnie
do pakowania pieczywa), mogg one budzi¢ niepozgdane skojarzenia z tanio$cig. Torby
papierowe bedg najbardziej odpowiednie jako opakowania zewnetrzne -—
rekomendowane jest, aby wtasciwymi, bezposrednimi opakowaniami produktu
regionalnego byty w pierwszej kolejnosci kartony. Opakowania takie moga zapewniac
autorzy nagrodzonych produktéw regionalnych.
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Wielkos¢ Produkty nagrodzone certyfikatem majg rézng forme i trudno jest dobraé ksztatt do
produktu. Dlatego najlepszym rozwigzaniem bedzie standaryzacja wielkosci.
W przypadku produktéw niettukacych najlepiej bedzie wybraé trzy stopnie wielkosci
torebek papierowych i kopert. Opakowania do niektdrych produktéw (m.in. kroszonka,
filizanka malowana wzorem opolskim, naszyjnik serce, lawendowa kostka, piernik
dekoracyjny) opakowanie powinno by¢ jednak dopasowane do wielkosci produktu.

Styl Styl opakowania musi korespondowac¢ nie tylko z produktem, ale przede wszystkim
z koncepcjg marki ,Dobre bo lokalne”. Atrybutami marki sg dobra jakosc,
funkcjonalnos¢, estetyka, ekologicznosc i trwatosé. W przypadku opakowan cechy te
najlepiej beda oddawac te, ktére sg wykonane z tradycyjnych, trwatych i ekologicznych
materiatdw, a estetyka sugerowaé bedzie, ze jest to rekodzieto odpowiadajgce
potrzebom wspdtczesnego konsumenta — nawigzuje do tradycji i tozsamosci regionalnej
w nowoczesny i atrakcyjny sposéb.

Grafika Najwazniejszym elementem graficznym bedzie znak marki ,Dobre bo lokalne”. Projekt
zaktada, ze opakowania opatrzone bedg naklejkami z logo oraz z oznaczeniem projektu.
Jeslido produktéw dotaczone bedg przez producentéw etykiety z nazwa i krétkim opisem
produktu (w przypadku rekodzieta pozadane jest, jesli opis wykona recznie sam
wytwdrca), inne elementy nie sg konieczne.

Oznakowanie Oznakowanie powinno zawiera¢ informacje o produkcie, w tym, ze jest ono wykonane
z bezpiecznych materiatéw. W przypadku m.in. filizanki malowanej opolskim wzorem
istotne jest zamieszczenie informacji, ze produkt moze mieé¢ kontakt z zywnoscig (mozna
skorzystaé z uniwersalnych ikon). Trzeba pamieta¢, ze jesli dobro sprzedawane bedzie
posrednio, twdrca nie bedzie mogt osobiscie przekazac informacji o cechach i sposobie
uzytkowania, a takze odpowiedzie¢ na pytania i watpliwosci potencjalnych nabywcow.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

3.4 Rekomendacje dla zarzadzania produktem - podsumowanie

W celu promocji marki partnerzy powinni oczekiwa¢ od wszystkich producentow zachowania dobrej jakosci
i nalezytej starannosci wykonania. Powinni réwniez oznakowa¢ swoj wyrdb (np. wszywka, piecze¢, dotgczona
wizytowka zawierajgca m.in. imie i nazwisko rzemieslnika/rekodzielnika, kartonik z nazwg, opisem i surowcami
wykorzystanymi do wytworzenia, odniesienie sie do wartosci i atrybutéw regionalnych/lokalnych).

Istotne jest ustalenie, czy rzemies$lnicy/rekodzielnicy majg dostarcza¢ produkt w opakowaniach, w ktérych
niektorzy z nich zgtosili go na konkurs. Jest to istotne w kontekscie planéw dotyczgcych zamawiania przez
partneréw opakowan. Jesli zapadnie decyzja o dostarczaniu certyfikowanych produktéw regionalnych
w opakowaniu, powinno to dotyczy¢ wszystkich twoércéw. Budowanie marki wymaga standaryzacji dziatan na
pewnym poziomie. Dlatego partnerzy mogg wymaga¢ réwniez dotrzymywania standardow przez tych
rekodzielnikdw, ktérzy dziatali do tej pory na pograniczu hobby. Wyrdznienie certyfikatem ,,Dobre bo lokalne”
powinno zobowigzywac. Osoby te, w wiekszosci uczestnicy szkoler,, moga wykorzysta¢ w ulepszaniui kreowaniu
marki swoich wyrobdw wskazdéwki, jakie otrzymali w ich trakcie.

Rekomendowane jest réwniez zwrdcenie sie do uczestnikow konkursu o przygotowanie opisdow swoich
produktéw w formie opowiesci marki (czes¢ z nich, ktérzy dziatajg profesjonalnie ma takie opisy na stronach
internetowych lub profilach w mediach spotecznosciowych). W czesci opisy te znajdujg sie w konkursowych
formularzach. Nalezatoby ujednolici¢ kryteria opisu, aby kazdy z laureatow opisat rdzen i korzysci swoich
produktéw. Powinni odnies¢ sie w nich do zaproponowane;j filozofii marki ,Dobre bo lokalne”.

Jesli certyfikacja produktéw bedzie kontynuowana, zalecane jest opracowanie systemu identyfikacji wizualnej
znaku marki ,Dobre bo lokalne” (dobrym rozwigzaniem sg praktyki Stowarzyszenia ,Slezanie - Lokalna Grupa
Dziatania”). W cenie sprzedazy uwzgledniona zostata marza partneréw jako dystrybutoréw, zas w ,,Slezariskim
Produkcie Lokalnym” zdecydowano sie na optate licencyjng. Oba te podejscia mozina potaczyé, jesli
przedsiewziecie miatoby by¢ kontynuowane. Ponadto w przysztosci nalezatoby ew. zweryfikowa¢ sposob
przyznawania certyfikatu z bezterminowego na czasowy (certyfikat mogtby by¢ utrzymany po pozytywnym
przejsciu kontrolnego audytu potwierdzajgcego spetnienie standardéw marki ,Dobre bo lokalne”).
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4. Strategia cenowa

Przyjecie strategii cenowej w sprzedazy produktu lokalnego jest trudnym przedsiewzieciem. W przypadku tego
szczegbdlnego rodzaju produktu, ktéry jest dobrem niepowtarzalnym, zindywidualizowanym i czesto
wytwarzanym nie-zawodowo, ustalenie ceny sprzedazy okazuje sie nieadekwatne do kosztéw, o czym $wiadczy
analiza poczyniona w trakcie szkolen dla wytwércéw produktu lokalnego. Niektdrzy z nich majg trudnosci
w okreslaniu strategii cenowej swoich wyrobéw, z kalkulowaniem kosztéw materiatéw, pracy i innych
sktadnikow pozwalajgcych na przyjecie okreslonego modelu biznesowego. Tymczasem cena sprzedazy jest
jednym z najistotniejszych elementdéw strategii marketingowej i stanowi pochodng rozwigzan strategicznych
przyjetych w obszarze dystrybucji, promocji i budowania marki wtasnego produktu.

Istnieje kilka réznych strategii okreslania ceny sprzedazy, m.in. formuta popytowa lub formuta kosztowa. Moze
to oznacza¢ dwa odmienne podejscia: rekodzieto w wysokiej cenie sprzedazy i rekodzieto o niskiej cenie
sprzedazy. Pierwotnie projekt zaktadat ceny sprzedazy do 15 zti do 200 zt, co odpowiadatoby podziatowi produktu
na tansze i drozsze. W ostatecznym ksztatcie poziom cen sptaszczyt sie i obecnie mieszczg sie one w wartosciach
cen srednich.

Formuta popytowa powinna uwzgledniac rzeczywisty i potencjalny popyt na produkt lokalny. Jest odpowiednia
w fazie wprowadzenia produktu na rynek i moze osiggngé¢ wysokg wartos¢. Wtedy zapewnia zwrot kosztéw
technologicznych i marketingowych, jakie zainwestowalismy w tym czasie. W zaleznosci od poziomu wydatkéw
na promocje wyrodznia sie strategie szybkiego zbierania Smietanki (wysoka cena, wysokie wydatki) lub wolnego
zbierania $mietanki (wysoka cena, niskie wydatki). Mozna okresli¢ to podejscie jako strategie zbierania $mietanki,
w ktérej cena catkowita sprzedazy obejmuje wszystkie koszty zwigzane z wytworzeniem i zysk. Jest
rekomendowana do zastosowania przy wprowadzaniu na rynek marki produktowej ,,Dobre bo lokalne”, jesli
podjeta zostanie decyzja o komercjalizacji przedsiewziecia.

Strategia zaktada uzycie najwyzszej jakosci surowcéw i pétproduktow, wykonania i wykonczenia, zwracanie
uwagi na aspekty spoteczne i srodowiskowe, kreowanie marki produktu wyjgtkowego i elitarnego, spdjnosc
wizerunku rekodzieta i tworcy oraz zastosowanie selektywnych kanatow dystrybucji i sprzedazy. Istotne jest
przekonanie potencjalnych klientéw, ze warto jest zaptaci¢ wyzszg cene za rekodzieto wyrdzniajgce sie sposrod
innych na rynku. Wazna jest jakos$¢, poniewaz cena, i przy tym marza producenta moze by¢ wtedy wyzsza, przy
preferowanym mniejszym wolumenie sprzedazy. W przypadku rekodzielnikow strategia ta nie jest stosowana
zbyt czesto, poniewaz majg oni obawe, ze ich wyroby nie znajdg nabywcy. Ten typ strategii stosuje grono
twoércow bioracych udziat w projekcie ,,Dobre bo lokalne” i nagrodzonych w konkursie, m.in.: Qbi.design,
Lawendowe Meble, DONITZA Toczenie w drewnie, Pracownia Ceramiki Artystycznej i Wolna Ceramika. Analiza
oferty i podejscia do kreowania marki wtasnej i rekodzieta $wiadczy o tym, ze spetnione sg przestanki wymienione
powyzej.

Przy wyborze tego typu strategii cenowej istotne jest cykliczne badanie rynku, w tym badanie potrzeb
i preferencji potencjalnych klientéw. Wazne jest rowniez kreowanie popytu i budowanie swiadomosci marki
rekodzieta.

Strategia okreslana wedtug formuty popytowej bedzie bardziej odpowiednia dla produktéw w cenie sprzedazy
do 100 zt (i wyzszej), niz w cenie sprzedazy do 30 zt. W okreslonych przypadkach mozna zastosowac takze do
sprzedazy rekodzieta w nizszej cenie. Istotne jest w tym przypadku odpowiednie podejscie do kreowania marki
produktu, jego opakowania i pozycjonowania. Jesli chodzi o drobne gadzety i produkty uzytkowe (np. magnesy,
figurki aniotkéw, mydetko, opaske do wtoséw, breloczek - dinozaur i kostke lawendowg) bardziej adekwatne
wydaje sie przyjecie drugiego modelu strategii, czyli penetracji rynku, zwanej tez konkurencyjng lub kosztowa.
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Formuta konkurencyjna oparta jest na uwaznej obserwacji rynku i ustalaniu cen na rekodzieto w odniesieniu do
cen stosowanych przez wytwércow oferujgcych podobne produkty, czyli produkty konkurencyjne wzgledem
naszego. Strategia ta stosowana jest przede wszystkim dla tych wyrobdw, ktdre sg juz obecne na rynku o duzym
nasyceniu (wielu innych rzemiesinikdw i rekodzielnikéw ma podobng asortymentowo i cenowo oferte).

Wytwoérca produktu lokalnego broni swojego udziatu w rynku sprzedajac po takiej cenie, jakg dyktujg konkurenci.
Kryteriami wyboru ceny maksymalnej (najwyzszej, jakg zaakceptuje rynek), pasywnej (na poziomie oferowanym
przez konkurentéw) lub promocyjnej (nizszej od rynkowej) powinny by¢: udziat produktu w rynku i jego
prognozowana atrakcyjnos¢. Jesli zblizone asortymentowo, np. szydetkowe elementy dekoracji wnetrz
sprzedawane sg na jarmarkach, festynach, kiermaszach po okreslonej cenie, rekodzielnik moze przyja¢ jedno
z trzech wymienionych kryteriow doboru ceny. Zysk osiggany przez rekodzielnika wynika w tym przypadku
z rdznicy pomiedzy ceng sprzedazy i kosztami. Bedzie on tym wyzszy, im nizsze beda koszty.

Produkt lokalny sprzedawany jest przy tej strategii po niskiej cenie. Teoretycznie tatwiej jest znalez¢ klienta,
jednak dziatanie na rynku nie jest tatwe i wymaga zapewnienia duzej sprzedazy przy optymalizacji kosztéw. Niskie
ceny pobudzajg sprzedaz, co przy efekcie skali wielkosci sprzedazy zapewni rekodzielnikowi zysk. Istotne s3
wydatki na promocje, ktére sg uzaleznione od nasilenia konkurencji. Im wiecej jest na rynku podobnych
produktéow rekodzielniczych (np. wspomnianych wyrobow szydetkowych), tym mniej efektywne jest
inwestowanie w promocje (strategia wolnej penetracji). Jesli konkurencja na rynku jest duza, klient jest wrazliwy
na cene, a rynek jest duzy (klienci sg zainteresowani danym produktem i chetnie go kupujg), optacalne bedzie
zainwestowanie w dziatania promocyjne. Bedzie to strategia szybkiej penetracji (niska cena, wysokie wydatki na
promocje). Przyjecie takiego podejscia bedzie odpowiednie wtedy, kiedy produkty sygnowane marka ,,Dobre bo
lokalne” sprzedawane bedg w szczegdlnych okresach, np. przed Swietami Bozego Narodzenia lub Swietami
Wielkanocnymi. Bardzo przydatne jest wdwczas stosowanie rdoznego rodzaju zachet cenowych, jak rabaty
i upusty.

Przyjecie strategii konkurencyjnej (kosztowej) ma kilka stabych stron. Oprécz koniecznosci zapewnienia duzej
produkcji obcigzajace jest ciggte optymalizowanie kosztéw i szukanie kompromisu pomiedzy jakoscig i cena.
Koszty wytworzenia sg wrazliwe na zmiany, a ich zwiekszenie powoduje koniecznosé¢ podniesienia ceny lub
zwiekszenie produkcji i sprzedazy. Oznaczaé to moze rezygnacje z zapewnienia dobrej jakosci. Takie rozwigzanie
bedzie miato niekorzystne skutki i ostatecznie moze doprowadzi¢ do utraty klientéw. Optymalizacja kosztéw nie
oznacza rowniez rezygnacji z wydatkéw na promocje i budowanie wtasnej marki: moga one by¢ nizsze, jednak
rekodzielnik powinien je uwzgledni¢ w ostatecznej kalkulacji.

Strategia okreslana wedtug formuty konkurencyjnej bedzie bardziej odpowiednia dla produktéw w cenie
sprzedazy do 30 zt. Wariant strategii uzalezniony jest od modelu dystrybucji. Przy zatozeniu, ze produkt lokalny
0 wymienionej cenie sprzedawany bedzie w dalszym ciggu bezposrednio przez rekodzielnikdw, trudniej bedzie
utrzymac spdjng strategie cenowga. Jednoczesnie kazdy indywidualny wytwdrca moze bardziej elastycznie
reagowac w zakresie ustalania ceny maksymalnej, w zaleznosci od biezgcej sytuacji na rynku. Jest to szczegdlnie
istotne w przypadku produktow tanszych, w cenie sprzedazy do 30 zt. Tym bardziej, ze produkty wybrane
w konkursie ,,Dobre bo lokalne” zapewnione maja wsparcie promocyjne. Sprzedaz poprzez posrednie kanaty
dystrybucji ogranicza elastycznos¢ w ustalaniu ceny. Cena sprzedazy uwzglednia marze dystrybutora, co przy
statym koszcie zwigzanym z zaptata rekodzielnikowi za jego wyrdb zmniejsza margines swobody przy ustalaniu
ceny. Im wieksza bedzie obnizka ceny wzgledem pierwotnie ustalonej, tym nizsza okaze sie marza posrednika.
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5. Strategia sprzedazy i dystrybucji

Z punktu widzenia marketingowego, dystrybucja polega na takim zorganizowaniu mozliwosci zakupu produktu
przez klienta, by proces ten przebiegat dla niego tatwo i w miare mozliwosci wygodnie. Celem dystrybucji jest
udostepnienie klientom konkretnego produktu we wtasciwym miejscu, we wtasciwym czasie i po mozliwie
najnizszych kosztach. Dystrybucja to takze pewien system, ktérego poczatek stanowi producent, za$ koniec —
klient. W przypadku produktu lokalnego istotne jest zbudowanie modelu kanatéw dystrybucji, czyli zapewnienie
wygodnych dla klienta punktéw sprzedazy. Oznaczajg przeptyw informacji, promocji, zamdwien i produktéw.

Strategia dystrybucji jest w duzym stopniu powigzana ze strategig promoc;ji i jako$cig obstugi klienta — nabywcy
produktu ,Dobre bo lokalne”. Umozliwiajg dostarczenie mu wartosci zwigzanej z rekodzietem, ustugami
towarzyszgcymi (np. warsztatami, prezentacja w miejscu produkcji), jakoscig obstugi i wizerunkiem marki.
Z drugiej strony w przypadku tego szczegdlnego rodzaju produktu istnieje nierozerwalny zwigzek rekodzieta
z jego tworcy, chociaz sprzedaz internetowa — nowy kanat dystrybucji — zmienita relacje pomiedzy sprzedawcy
produktu lokalnego i jego klientem. Zmienita rowniez tradycyjny podziat na kanaty dystrybucji bezposredniej
i posredniej. Jak wykazano w analizie strategicznej, czes¢ wytwdrcow produktu lokalnego — szczegdlnie
prowadzgcy wiasna dziatalnos¢ gospodarcza — stosuje zdywersyfikowane kanaty dystrybuciji, tj. sprzedaje on-line
(posiada wtasny sklep internetowy lub sprzedaje za pomoca globalnych sklepéw internetowych), istnieje
mozliwos¢ zakupu ddbr stacjonarnie (we wtasnym sklepie przy pracowni lub w wybranych punktach sprzedazy),
albo tez sprzedaje podczas specjalnych wydarzen.

W przypadku produktu ,Dobre bo lokalne” najbardziej odpowiednia jest strategia dystrybucji-mix, ktdra
uwzgledni specyfike produktu regionalnego, jak réwniez dziatania planowane w projekcie, w tym sklep on-line.
Ponizej znajduje sie propozycja elementéw strategii dystrybucji produktu ,Dobre bo lokalne”. Z uwagi na
ztozonos¢ i zréznicowanie propozycji dotyczy ona zaréwno produktéw w cenie sprzedazy do 30 zt, jak i do 100 zt.
Moze ona miec réowniez zastosowanie w projektowaniu kanatéw dystrybucji produktéw indywidualnych
wytwdrcow. Kanaty te odnoszg sie zaréwno do produktow w cenie sprzedazy do 30 zt, jak i do 100 zt, poniewaz
trudno jest zaprojektowac odrebne kanaty dla produktéw w cenie sprzedazy do 30 zt, tym bardziej, ze ich liczba
jest mniejsza, niz tych wycenianych drozej. Istotne moga by¢ natomiast rdznice w zakresie dziatarn promocyjnych
towarzyszgcych dystrybucji i sprzedazy za pomocga poszczegdlnych kanatow.

Tabela 5: Narzedzia i kanaty dystrybucji produktu ,,Dobre bo lokalne”

Narzedzie

Charakterystyka
i kanat
dystrybucji

Sprzedaz na | Jest to narzedzie bardzo czesto praktykowane przez rekodzielnikéw. Ich doswiadczenia, ktérymi
targach dzielili sie podczas szkoler pokazujg, ze wybdr wydarzen nie gwarantowat pozgdanych sukcesow
wystawach, sprzedazowych. Rekomendowany jest selektywny dobdr i preferowanie takich imprez, ktére
festynach, odbywaja sie w galeriach handlowych, badZ podczas imprez dopuszczajgcych mozliwosc sprzedazy.
jarmarkach, W tym ostatnim przypadku mozna wzig¢ w nich udziat na zaproszenie wystawiajacych sie tam gmin
gietdach i wzbogacic¢ prezentacje o warsztat lub pokaz rekodzielniczy.

Sprzedaz Jest to sprzedaz w sklepie stacjonarnym. LGD ,Kraina Dinozauréw” prowadzi punkt informacji

bezposrednia

turystycznej i rozdaje w nim mapy, przewodniki i inne drobne artykuty lokalne. Miejsce to moze
stanowi¢ ,sklep firmowy” sprzedazy produktéw certyfikowanych marka ,,Dobre bo lokalne”.

Inng proponowang forma sprzedazy jest zachecanie rekodzielnikdw z obszaru danej Lokalnej Grupy
Dziatania do otwierania punktéw sprzedazy swoich produktéw przy organizacjach partneréw
projektu. Pomocne beda tutaj gabloty zamawiane przez kazdego z nich, w ktérych wystawiane bedg
nagrodzone produkty z danego obszaru.

Sprzedaz Partnerzy projektu oraz indywidualni wytwércy produktu lokalnego moga organizowac réznego
w postaci | rodzaju konkursy i promocje, w ktérych bedzie mozna otrzymac lub kupi¢ na preferencyjnych
odpowiedzi na | warunkach produkty sygnowane znakiem ,,Dobre bo lokalne”.

dziatania

promocyjne

35



** %
* *
* “ -
* B
* oy x

',

e
, .o = P
Kraina $w. Anny Stobrawy 7 N

+Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Europa Inwestujaca w Obszary Wiejskie”

Sprzedaz
grupowa

Sprzedaz grupowa oznacza¢ bedzie przygotowanie oferty dla klienta korporacyjnego lub jednostki
samorzadu (jako przedmiot promujacy jst) tj. sprzedaz wiekszej liczby produktéw tego samego
asortymentu (np. kostka lawendowa, czy piernik w kwiatowy wzor), albo pakietu produktow
regionalnych. Drugi typ klienta grupowego to nieformalne grupy rodzinne, znajomych, grupy
turystyczne lub wycieczki szklone. Grupy te mogg zamawiaé produkty certyfikowane znakiem
,Dobre bo lokalne” i dokonywac zakupow grupowych.

Sprzedaz
potaczona

z prezentacjg
warsztatu
wytwaérey

W przypadku rzemiosta i rekodzieta coraz popularniejsze staje sie sprzedaz potgczona
z oprowadzeniem po warsztacie wytworcy, prezentacje, pokazy i warsztaty. Nie bedzie to mozliwe
w kazdym przypadku, ale rekodzielnicy i rzemieslnicy majgce wtasne odrebne pracowanie
i sprzedajacy przy nich swoje wyroby moga rozwing¢ takg dziatalnos$¢ (wiecej w rozdziale 6).
Rekodzielnicy rozpoczynajacy lub planujgcy dziatalno$é gospodarcza powinni mie¢ na wzgledzie
wykorzystanie tej formy sprzedazy taczonej z promocja, poniewaz przynosi ona dobre rezultaty. Ta
forma dystrybucji i sprzedazy wymaga aktywnego powigzania z dziataniami promotion-mix.

Punkty
patronackie

Regionalny produkt marketingowy ,,Dobre bo lokalne” moze by¢ docelowo dostepny w regionalnym
sklepie z rekodzietem. Mogtby on ,zastapi¢” w pewnym sensie wygaszang ,Cepelie”. Partnerem w
tym przedsiewzieciu moze by¢ Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna, ktéra aktywnie
angazuje sie w promocje produktu regionalnego, w tym rzemiosta i rekodzieta. Sprzedaz
patronacka moze by¢ organizowana w przysztosci we wspdtpracy z innymi podmiotami
(przedsiebiorstwami i organizacjami pozarzagdowymi prowadzacymi dziatalnos¢ gospodarczg),
z ktérymi zawierane bedg umowy agencyjne i ktére beda wspiera¢ budowanie marki ,Dobre bo
lokalne”.

Sprzedaz
komisyjna

w ramach sieci
,Dobre bo
lokalne”

Na obecnym etapie budowanie marki ,,Dobre bo lokalne” dobrym rozwigzaniem bytaby sprzedaz
produktéw wytonionych w konkursie, w szczegdlnosci tych charakteryzujgcych sie nizszym stopniem
rozwoju rynkowego, ktorych wytwoércy dopiero rozpoczynajg lub planujg dziatalnos¢ gospodarczg,
przez bardziej wyspecjalizowanych i zaawansowanych rzemiesinikéw i rekodzielnikdéw. Jak
wspomniano wczesniej, czes¢ tworcow posiada wtasne sklepy stacjonarne. Mogliby oni wzigé
w komis produkty innych wytwdrcédw i prowadzi¢ sprzedaz wigzang pod marka ,,Dobre bo lokalne”.
Mogliby oni na swoich stronach internetowych zamieszczac linki i informacje o innych produktach
i wytworcach, ktérzy prowadzg wedtug nich dziatalnos¢ niekonkurencyjng lub komplementarna.

Strona www
z  mozliwoscig
sktadania
zamowien

Mapa znajdujgca sie na stronie mapy.dolinastrobrawy.pl powinna mie¢ osobny adres (np.
bolokalne.pl lub dobrelokalne.pl, ktérej abonament wtasnie uptywa) i zdjecia produktéw powinny
by¢ podpiete/zlinkowane ze stronami wytwdrcow na ktdrych sprzedaja swoje produkty (strony www
lub strony portali spotecznosciowych). Nalezy takze wypozycjonowac tg strone, poniewaz nie
posiada obecnie zadnego opisu (jest prawie niewidoczna w sieci)

Sklep
internetowy

Na bazie strony LGD z mapa i galerig twoércow (mapy.dolinastobrawy.pl) nalezy utworzy¢ sklep.
Wygodny jest model Software as a Service?? (w skrécie SaaS, z ang. oprogramowanie jako ustuga),
gdzie sklep dziata w chmurze. Sprawia to, ze start z e-biznesem jest tatwiejszy oraz bardziej korzystny
kosztowo niz inwestycja we wtasny serwer i programistéw. Home.pl oferuje kompleksowa ustuge
otwarcia sklepu w promocji juz za 250 zt/rocznie. Ovh.pl gdzie zarejestrowana jest strona
dolinastobrawy.pl oferuje kompleksowa ustuge sklepu internetowego za ok 600 zt. W podobnym
systemie w petni funkcjonalny, cho¢ prosty sklep internetowy mozna uruchomi¢ nawet za kilkaset
ztotych w skali roku. Na koszty sktada sie koszty domeny (zaczynajq sie od one od ztotowki, kolejny
rok ok. 100 zt), wsparcie eksperta przy opracowaniu regulaminu sklepu (ok 150 zi) i instalacja
certyfikatu SSL, ktory jest gwarancjg wiarygodnosci strony internetowej oraz zapobiegnie zniknieciu
sklepu z wyszukiwarki Google (ok. 50 zt) oraz , wynajecie” od ustugodawcy oprogramowania do
obstugi sklepu (od ok. 30 zt miesiecznie). Niematym wydatkiem jest dobrze wygladajgca strona.
Zastosowanie gotowego szablonu, czyli wersja ,budzetowa”, kosztuje ok. 400 zt. Kolejnym
dziataniami dla przyciagniecia klientéw moze by¢ wykupienie kampanii w Google lub na Facebooku.
Srodki na to moina uzyska¢ poprzez réine programy dofinansowania w jednostkach
samorzadowych lub otworzy¢ sklep na prébe przy wsparciu np. inkubatoréw przedsiebiorczosci.
Trzeba jeszcze przewidzie¢ czas ok. 2-5 lat, jaki wtasciciel sklepu potrzebuje, aby dojrze¢ do tego, by
sprofesjonalizowaé¢ swojg dziatalno$¢. Chodzi m.in. o dokooptowanie kolejnych oséb, np.
fachowcow od marketingu czy ksiegowego. Dlatego na sklep internetowy nalezy zabezpieczy¢ Srodki
przez co najmniej 3 lata jego funkcjonowania.

Sieci
spotecznosciowe

Specyfikg ich jest to, ze informacje nie pochodza od jakiego$ nieznanego nadawcy, a najczesciej sg
to informacje przekazywane od znajomych, lub instytucji, ktére lubimy, bgdz tez tych, ktérym ufamy.
Wazne jest, aby zdoby¢ grono wiernych fanéw, ktdrzy nasz komunikat powielg i wielokrotnie beda
cytowad, jako swdj. Kreujac wizerunek nalezy jasno sprecyzowac strategie komunikacji, jak chce sie

23 www.triger.com.pl, www.sote.pl, www.oscpremium.com, www.sklepy-internetowe.pl, www.netidea.pl
www.epro.com.pl, www.cstore.pl, www.istore.pl, www.easyshop.info.pl, www.oscommerce.pl
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by¢ w tych mediach postrzeganym, oraz co chce sie, aby byto przekazywane dalej. W catym
krajobrazie social mediéw kazdy ich rodzaj skupiony jest na innym elemencie np. czas przekazu -
Twitter, obraz - Instagram, relacja video - Youtube, umiejetnosci - Linkedin, podobne odczucia,
zainteresowania - Facebook, hobby, kolekcje — Pinterest. Obecnie Facebook jest dominujgcym
serwisem spotecznosciowym i ma wiekszosc¢ funkcji przydatnych dziataniom marketingowym w sieci
spotecznosciowej. Wiekszos¢ tworcow uzywa tez Facebooka. Do obstugi mediow spotecznosciowych
nalezy zatrudni¢ managera medidw lub uzy¢ programu ktdry agreguje i planuje dziatania w obszarze
kilku mediéw spotecznosciowych?*

Aplikacja Aplikacja mobilna moze powsta¢ dopiero w momencie gdy bedzie gotowa i poprawianie
mobilna ,Dobre | funkcjonujaca strona stacjonarna sklepu. Dopiero rozwiniete sieciowe sklepy internetowe oferujg
bo lokalne” klientom aplikacje mobilne Powstajace stacjonarne strony sklepu sg réwniez zoptymalizowane do

funkcjonowania na urzadzeniach mobilnych, dlatego aplikacja mobilna powinna zawiera¢
dodatkowe mozliwosci (np. informacja o imprezach, oferta turystyczna, news z regionu).

Portale aukcyjne | Popularne sg portale aukcyjne i zakupowe. Mozna utworzy¢ na nich profil swojego sklepu. Nie trzeba
i zakupowe ponosi¢ kosztéw stworzenia strony sklepu internetowego, a mozna dotrze¢ do wiekszej liczby
odbiorcéw i nawigza¢ wspdtprace z innymi twdrcami. Duze portale pobierajg z reguty prowizje od
sprzedazy?>. Poziom zaawansowanie dziatan w internecie zalezy od doswiadczenia osoby je
prowadzacej badz przeznaczonego budzetu.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Z uwagi na istotnos¢ narzedzi i kanatéw dystrybucji w internecie, ten aspekt zostanie potraktowany odrebnie.
Projekt ,Dobre bo lokalne” przewiduje, ze Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,Kraina Dinozaurow” bedzie
prowadzi¢ ,,sklep internetowy”, w ktorym bedg mogli wystawia¢ nieodptatnie swoje produkty twércy produktu
regionalnego obszaru projektu. Faktycznie nie bedzie to jednak sklep z opcja sprzedazy, poniewaz w okresie
trwatosci rezultatéw nie jest to mozliwie. Istnieje jednak mozliwos¢ wypracowania alternatywnego rozwigzania,
w ktérym podmiot trzeci zdecydowatby sie w ramach umowy nieodptatnie prowadzié na rzecz partneréw sklep
internetowy z produktem regionalnym. W ramach swojej dziatalnosci komercyjnej, pod wtasnym szyldem,
prowadzitby za pomocg tego narzedzia sprzedaz. Pierwszym krokiem zmierzajgcym do realizacji takiego
przedsiewziecia powinno by¢ ustalenie prawno-formalnych uwarunkowan, a nastepnie znalezienie podmiotu
zainteresowanego wspofpraca w takiej formie.

Wyroby rzemieslnicze nie nalezg do gtdwnych kategorii poszukiwanych przez uzytkownikéw internetu. Tym
bardziej, ze miedzy sobg wyroby funkcjonalnie i cenowo sg bardzo zréznicowane. W internetowej mapie twércow
,Dobre bo lokalne”?® wyroby podzielono az na 68 kategorii. W przypadku tworzenia sklepu nalezatoby
pogrupowac oferowane produkty na kilka kategorii i ewentualnie wprowadzi¢ wyszukiwarke stéw kluczowych.
Mapa taka powinna mie¢ osobny adres i by¢ podpieta/zlinkowana z witryng sklepu.

Rynek wyrobdw rzemieslniczych jest bardziej rynkiem niszowym. Nisza to wyodrebniona na rynku grupa
odbiorcéw lub czes$¢ rynku wyodrebniona pod wzgledem geograficznym. W przypadku sklepu internetowego,
sklepem niszowym moze by¢ sklep oferujgcy autentyczne produkty regionalne.

24 Brand24, Ootsuite, Buffer, Lithium, Sprout Social, Socialbakers, Tagboard, Agorapulse, SocialODomph,
PostPlanner, Tailwind, Sprinklr, Followerwonk, Sendible, Spredfast, Meet Edgar, SocialFlow, Oktopost, Social
Metrics Pro, Falcon.io, DrumUp, Quuu, Everypost, Tweepi, Cool Tabs, Tracx, MavSocial, Kontetino, Semrush,
Awario, Contencal,

25 etsy.com, decobazaar.com, pakamera.pl, allegro.pl, olx.pl, e-bay.com, otwarte24.pl, dooperelle.pl,
srebrnaagrafka.pl, modna.pl, artillo.pl, ludowomi.pl, arsneo.pl, atelio.pl, trendymania.pl, atelio.pl, kuferart.pl,
folkownia.pl, stylandia.pl, wylegarnia.com, antypodymody.pl, pipsztyk.pl, malafabryczka.pl, mypoland.com.pl,
folkstar.pl, galeriaizerska.pl

26 mapy.dolinastobrawy.pl (dostep: 30.08.2019).
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Zalety niszowych sklepéw internetowych:?’

e Sklepy niszowe mogg zazwyczaj pochwali¢ sie lepszym i wigkszym asortymentem z danej dziedziny,
dlatego odwiedzajacy taki sklep znajdg wiecej ciekawych produktéw niz w sklepie z szerokim
asortymentem, ktéry dla tego towaru moze poswieci¢ tylko jedng kategorie.

e Wokot takiego sklepu fatwiej jest budowaé spotecznosé. Takie miejsca odwiedzajg czesto pasjonaci
danej dziedziny zainteresowani informacjami o produktach, bedg posiada¢ o nich duzg wiedze (moga
tez ja wykorzysta¢ do komentowania poszczegdélnych produktéw) i z przyjemnoscia poczytajg blog
o tematyce zwigzanej z tym sklepem. Sklep taki beda réwniez chetnie polecaé swoim znajomym. Ludzie
lubig kupowa¢ tez w takich miejscach (oczywiscie o ile o nich wiedzg i sklep taki wzbudza w nich
odpowiednie zaufanie).

e  Sklepy niszowe sg zazwyczaj mniej bezosobowe.

e Zarzadzanie fatwiej zorganizowa¢ od strony logistycznej. Mniejsza jest rowniez ilos¢ towardow
W magazynie.

e  Sklep taki fatwiej wypromowac. Konkurencja w wyszukiwarkach na interesujgce nas hasta bedzie pod
tym wzgledem duzo mniejsza, a moze sie zdarzyc ze jej prawie w ogole nie bedzie, a wtedy szybko moze
sie informacja o nim rozprzestrzenic.

e  Zawsze tez mozna rozszerzy¢ zakres oferowanych produktow, tak jak robig tez inne sklepy.

Powstajg nowe kanaty dotarcia do klientéw, nowe witryny internetowe, sklepy i grupy skupione wokot
specyficznych pomystow, produktéw i dziatai. Potencjalnie otworzyt sie dla pasjonatéw i produktéw lokalnych
nowy, olbrzymi bo ogdlnokrajowy i miedzynarodowy rynek jednakze na tym rynku pojawito sie tez miliardy
produktow. Produkty z Azji i Afryki podobnie jak w tradycyjnych sklepach stanowig konkurencje dla lokalnych
produktéw Opolszczyzny.

Jesli chodzi o kanaty dystrybucji dedykowane specjalnie produktowi regionalnemu w cenie sprzedazy do 30 zt,
bardziej odpowiednie wydajg sie jarmarki, festyny, lokalne wydarzenia kulturalne, sprzedaz grupowa
adresowana do grup dzieci i mtodziezy, jak rowniez kazdy z zaproponowanych kanatéw internetowych. Pomocne
bedzie réwniez pozycjonowanie produktéw w tej kategorii cenowej jako gadzetéw i drobnych przedmiotéw
codziennego uzytku.

27 Kyciak, W.: Jak zatozy¢ skuteczny i dochodowy sklep internetowy, Helion, 2016.
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6. Strategia komunikacji marki i obstugi klienta

6.1 Styliforma przekazu komunikacyjnego - komunikacja wizualna
i werbalna

Promocja produktu regionalnego ,,Dobre bo lokalne” powinna przebiega¢ na ptaszczyznie wizualnej, werbalnej
oraz poprzez odpowiednig kulture organizacyjng. Ptaszczyzny te miatyby odnosi¢ sie do koncepcji produktéw
regionalnych oraz powinny ze sobg wspétgrac, w celu osiggniecia spdjnego przekazu promocyjnego.

Znaczenie produktu regionalnego ,Dobre bo lokalne” dla docelowych odbiorcéw jest zrédtem jego sity
wizerunkowej. Rekodzieto i rzemiosto o silnej marce cieszy sie zaréwno wysokim wskaznikiem Swiadomosci, jak
réwniez silnym, korzystnym i wyjgtkowym wizerunkiem. Dziatania promocyjne bedg wyrazaé styl i charakter
produktu regionalnego. Powinny one przejawia¢ sie poprzez wybrane skojarzenia oraz okreslenie rdzenia
produktu, gtéwne wartosci zwigzane z odniesieniami do tozsamosci regionalnej, lokalnej oraz specyficznych
atrybutéw, jakimi kierowali sie jurorzy wybierajgc produkty konkursowe. Jednym z nich jest nawigzywanie do
tradycyjnego wzoru opolskiego.

Koncepcja promocji powinna oprzec sie przede wszystkim na cechach wizerunkowych, okreslajagcych osobowos¢,
charakter i temperament marki produktu regionalnego. Osobowo$¢ ta uwzgledniona zostanie zaréwno
w komunikacji werbalnej i wizualnej. Skutecznos¢ w promowaniu marki produktu marketingowego ,,Dobre bo
lokalne” zalezy od spdjnosci komunikacyjnej, obejmujgcej wszystkie wymienione ptaszczyzny.

Ze wzgledu na zaplanowane w projekcie dziatania i ich charakter przekaz promocyjny powinien skupia¢ sie na
produktach i ich wytwdrcach. W tym przypadku s3 to: interaktywna baza twércéw — mapa internetowa, katalog
prezentujgcy produkty nagrodzone w konkursie, gabloty wystawowe, sklep on-line, filmy promujgce produkt
regionalny oraz naklejki z logo.?® Ponizsze rekomendacje dotyczg obu kategorii cenowych produktu.

6.1.1 Logo ,Dobre bo lokalne” i system wizualny

Komunikacja wizualna marki ,Dobre bo lokalne” prowadzona jest obecnie przede wszystkim za pomoca logo,
ktére jest jednoczes$nie znakiem certyfikujgcym produkty regionalne wybrane w konkursie (rysunek 12). Zostat
on opisany i zinterpretowany w rozdziale poswieconym strategii produktu.

Rysunek 12: Logo marki produktowej ,,Dobre bo lokalne”

DOBRE BO
‘ LOKALNE

Zrédto: Materiaty wiasne projektu

Analiza benchmarkingowa pozwala oceni¢ logo ,, Dobre bo lokalne” z innymi tego typu przedsiewzieciami
w innych regionach Polski (praktyki zagraniczne $wiadczg o tym, ze certyfikowanie dotyczy w zasadzie tylko

28 Na podstawie informacji otrzymanych od koordynatora projektu ,,Dobre bo lokalne”.

39



P ’ * [ Zx

§ s \ % X o

N Vo é Dolina i i 4
Kraina $w. Anny m Siokinwe AR sy e

+Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Europa Inwestujaca w Obszary Wiejskie”

produktow zywnosciowych). Ponizej znajduje sie przeglad logo — znakdéw certyfikujacych produkty lokalne
i regionalne (rysunek 13). Mozna zauwazy¢, ze w czesci przypadkéw odnosza sie one do zywnosci, o czym
Swiadczg znaki graficzne lub same nazwy. W nielicznych przypadkach mozna domniemywaé, ze chodzi
o rekodzieto i rzemiosto, na co wskazujg odniesienia do twdrczosci ludowej. Niektére znaki (m.in. Naszyjnik
Pétnocy, stargardzki produkt lokalny, lubuski produkt lokalny) nie sugerujg, jakiego typu wyroby sg nimi
oznaczane. Nalezy zauwazy¢ réwniez, ze wieksza cze$¢ znakéw w zaden sposob nie identyfikuje miejsca
pochodzenia produktu i ani po nazwie, ani po elementach graficznych nie mozna zorientowa¢ sie, skad one
pochodza. Tak jest takze w przypadku logo ,Dobre bo lokalne”. Atutem znaku jest nawigzanie do tradycyjnego
wzoru opolskiego. Rozpoznawalnos¢ marki wzmocnitby system identyfikacji wizualnej. Analiza omawianych
przyktadéw pokazuje, ze jest on rzadkoscig w certyfikacji produktéw lokalnych (taki system ma np. Slezariski
produkt lokalny, czy stargardzki produkt lokalny).

Rysunek 13: Znaki promocyjne produktéw regionalnych i lokalnych
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawie zasobéw sieci internetowej

Podjeto takze prébe stworzenia systemu wizualnego nawigzujgcego do przedstawionego logo. Rozwija on motyw
kwiatowy. Zostat do tej pory zastosowany na plakatach promujgcych dziatania projektowe, w dokumentach
i certyfikatach dotyczacych konkursu, jak rowniez na stronach internetowych i profilach Facebook partneréw
projektu. Nalezatoby sie zastanowi¢ nad rozwinieciem systemu wizualnego. Tym bardziej, ze przewidziane jest
wydanie katalogu i prowadzenie sklepu internetowego. Przyktady komunikacji marketingowej marek
produktowych pokazujg, ze jest to niezbedne do wykreowania wizerunku markii zapewnia jej rozpoznawalnos¢
na rynku.

40



===

. ***
*| h*
Dolina *

(l
Stobrawy 4\\,'

+Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Europa Inwestujaca w Obszary Wiejskie”

6.1.2 Komunikacja werbalna

Komunikacja werbalna oznacza tresci i forme przekazu (styl, emocje, poziom rozbudowania komunikatu, jego
informacyjny lub perswazyjny charakter), za ktérych pomoca przekazywane bedg docelowym adresatom
informacje o produkcie marketingowym ,,Dobre bo lokalne”. Jest ona uzupetnieniem komunikacji wizualnej,
realizowanej za pomocy logo oraz systemu identyfikacji wizualnej. Celem komunikacji werbalnej bedzie
wyjasnianie klientom celéw i zalet marki produktowe] ,Dobre bo lokalne”. Ten rodzaj komunikacji ttumaczy
i dopowiada to, czego nie mozna pokaza¢ za pomocg obrazu. Wyraza korzysci oraz wyjasnia, dlaczego
poszczegolne cele i dziatania sg wazne dla odbiorcy. Ttumaczy znaczenie logo i wyjasnia, w jaki sposéb nalezy je
interpretowac i co sie za nim kryje z punktu widzenia znaczenia produktu regionalnego dla jego nabywcow.

Tabela 6: Propozycja komunikacji cech wizerunkowych marki produktowej ,,Dobre bo lokalne”

Proponowane tresci komunikatéw promocyjnych

1. Funkcjonalny

Zdobi i stuzy

Nadaje wnetrzom niepowtarzalny klimat
Wyrdznia na ulicy

»,Dobre bo lokalne” — bedziesz uzywac z zadowoleniem
e ,Dobre bo lokalne” — zabierz ze sobg

e  Rekodzieto i rzemiosto jest ,,Dobre bo lokalne”
2. Estetyczny . Przykuwa detalami

e  Swietnie komponuje sie ze mng i zdomem

e  Pasuje do mnie

e  Estetyka i styl w rekodziele

3. | Trwaty e  Stuzy nalata

e  Dtugowieczny jak Slgzak

e  Zostanie z nami na dtugo

4, Ekologiczny e  Zrobiony z myslg o srodowisku
e Z ,Dobre bo lokalne” jestem eko
e  Rekodzieto w stylu eko

5. Dobrej e ,Dobre bo lokalne” jest dobre
jakosci e Wyrdznia nas lokalna jako$¢
e, Dobre bo lokalne” — dobra jakos¢

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

6.2 Standaryzacja obstugi klienta - kultura organizacyjna

Kultura organizacyjna jest trzecig ptaszczyzng komunikacyjng, uzupetniajgcg do komunikacji wizualnej
i werbalnej. Kultura ta wyraza sie poprzez postawy i zachowania prezentowane przez tworcéw marki
produktowej,,Dobre bo lokalne”. Opracowanie zatozen kultury organizacyjnej produktu regionalnego jest istotne
ze wzgledu na duzy obszar, jaki obejmuje projekt ,Dobre bo lokalne” (jest to pétnocna, pétnocno-wschodnia
i zachodnia cze$¢ wojewddztwa opolskiego i fragment wojewddztwa dolnoslagskiego). Nie bez znaczenia jest
struktura organizacyjna przedsiewziecia, ktorg tworzy pie¢ Lokalnych Grup Dziatania dziatajgcych na tym terenie,
jak réwniez duza liczba wytwdrcow regionalnego produktu i ich wewnetrzne zréznicowanie. Wszystko to
powoduje, ze zarzadzanie produktem i jego jakoscig jest skomplikowanym przedsiewzieciem. Kultura
organizacyjna produktu regionalnego ,Dobre bo lokalne” obejmowa¢ powinna system zachowan,
a w szczegdlnosci relacje pomiedzy partnerami projektu, rekodzielnikami i rzemieslnikami, samorzgdami
lokalnym, organizacjami turystycznymi, mediami, mieszkaricami i turystami. Nalezy dgzy¢ do standaryzacji tych
zachowan, szczegdlnie w kontaktach z wytwdrcami produktu regionalnego sygnowanymi marky ,Dobre bo
lokalne” i jego klientami.
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Na kulture organizacyjng zarzadzania marka produktowgq ,, Dobre bo lokalne” sktadajg sie trzy elementy: postawy,
zachowania i normy (rysunek 14). Wszystkie trzy obszary sg istotne w budowaniu marki produktu regionalnego
i powinny odnosic sie do wymienionych wczesniej grup adresatéw.

Rysunek 14: Zatozenia kultury organizacyjnej i jakosci obstugi nabywcy produktu ,,Dobre bo lokalne”

N/ )

Postawy Zachowania Normy
e wspieranie komunikacji wizualnej * Wywiazywanie sie z obietnic, ¢ kodyfikacja systemu norm
i werbalnej, « wsparcie ludzii dziatar, i zachowan,
* otwartosc¢ na komunikacje, = autentyczne zaangazowanie, » standardy obstugi nabywcow
* 7aangazowanie w promocje « wspieranie partneréw, produktu,, Dobre bo lokalne”,

produktu ,Dobre bo lokalne” « wspieranie rekodzielnikéw * kodeks budowania platformy
i regionalnej tozsamosci, i rzemiedinikéw. wspotpracy z wytworcami

¢ stwarzanie dobrego klimatu do produktéw indywidualnych.
wspotpracy,

* umiejetnosci integrowania ludzi
i dziatan.

\ VAR PLAN J

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

W budowaniu i komunikacji marketingowej marki produktu regionalnego ,Dobre bo lokalne” duze znaczenie
bedzie miata w szczegdlnosci kodyfikacja norm i zachowan wobec jego klientéw i wypracowanie we wspotpracy
z partnerami projektu oraz rekodzielnikami i rzemiesinikami standardéw obstugi nabywcéw produktu. Dobra
obstuga klienta to trwaty i zadawalajgcy obie strony kontakt miedzy dwiema jednostkami ekonomicznymi:
oferentem i nabywca. Istotne jest uswiadomienie sobie rdzenia satysfakcji klienta i tego, ze oczekuje on, ze:

e produkt przyniesie obiecywane korzysci,

e ustuga zostanie wykonana na obiecywanym poziomie,

e jesdli jego oczekiwania nie zostang spetnione - ustugodawca lub producent uczynig zados$¢ swym
obietnicom.

Na strategie jakosci obstugi klienta produktu regionalnego sktadajg sie nastepujgce elementy:

e ujednolicone standardy zachowania wytworcéw produktu oraz posrednikow w jego sprzedazy,

e wizerunek wytworcy u sprzedawcy,

e  organizacja systemu dystrybucji bezposredniej i posredniej,

e komunikacja z klientem/turysta (twarzg w twarz, werbalna, sposdb zadawania pytan, niewerbalna,
mailowa, telefoniczna),

e postawy wobec klientow,

e komunikowanie zatozen marki , Dobre bo lokalne”,

e radzenie sobie w trudnych sytuacjach zwigzanych ze sprzedazg,

e przyjmowanie skarg i reklamacji,

e zapewnienie obstugi posprzedazowe;.

Atrybuty jakosci obstugi klienta kupujacego produkt regionalny sygnowany znakiem ,Dobre bo lokalne” to:
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e  konkretyzacja tego, czego pragnie klient,
e szybkosc¢ obstugi,

e pewnos$¢ifachowos¢ obstugi,

e spersonalizowane podejscie do klienta.

Istotne znaczenie bedzie miato spdjne informowanie o celach i zaletach marki produktu regionalnego ,,Dobre bo
lokalne”, jak réwniez dotrzymywanie danej klientowi obietnicy w zakresie zapewnienia odpowiedniej jakosci
produktu. Producent i sprzedawca (w wiekszosci przypadkow jest to obecnie ta sama osoba) kreujg swdj wtasny
wizerunek, wizerunek produktu, a jednoczesnie wizerunek marki ,Dobre bo lokalne”. Jednak zaktadajgc
posrednictwo w sprzedazy produktu sygnowanego znakiem ,,Dobre bo lokalne” poprzez posrednie kanaty istotne
jest uwzglednienie, ze na spdéjnosc wizerunkowa pracowac beda wszyscy, ktorzy posredniczyé bedg w sprzedazy.
Dotyczy¢ to bedzie réwniez wizerunku kreowanego poprzez kanaty internetowe: w sklepie/sklepach
internetowych, na stronie-bazie wytwdércéw oraz na profilach w mediach spotecznosciowych. Decyzja
o zaprojektowaniu procedur i instrukcji stuzgcych standaryzacji obstugi nabywcy powinna zosta¢ podjeta
w przypadku kontynuowania dziatan zwigzanych z certyfikacjg znakiem ,Dobre bo lokalne” produktéw
regionalnych. W przypadku pozytywne]j decyzji nalezatoby zweryfikowac zasady certyfikacji uwzgledniajgc dobre
praktyki w tym zakresie np. stosowane przez LGD ,Naszyjnik Pétnocy lub Stowarzyszenia ,Slezanie - Lokalna
Grupa Dziatania”

Dziatania w zakresie promocji marki produktowej ,,Dobre bo lokalne” mozna podzieli¢ (w zaleznosci od grup
docelowych) na: dziatania informacyjne, perswazyjne i utrwalajgce (rysunek 15). Chodzi o podziat na adresatéw
zewnetrznych i wewnetrznych. Do pierwszej grupy nalezg przede wszystkim klienci produktu regionalnego, jacy
zostali zidentyfikowani w badaniu poprzedzajgcym opracowanie niniejszej strategii (profil nabywcy produktu w
cenie sprzedazy do 30 zt przedstawiono w punkcie 1.1.2 niniejszego opracowania), media spoza obszaru realizacji
projektu, inne podmioty — potencjalni partnerzy samorzadowi, eksperci, blogerzy, organizatorzy turystyki.
Wewnetrzni adresaci to przede wszystkim partnerzy projektu, a takze wytwodrcy produktu regionalnego ,,Dobre
bo lokalne”.

Rysunek 15: Zakres dziatan promocyjnych zwigzanych z produktem ,,Dobre bo lokalne”

/J/ DOBRE BO
N LOKALNE

Dziatania informacyjne Dziatania perswazyjne Dziatania utrwalajace

* przekazywanie informacji * przekonanie » utrwalanie wizerunku marki
nt. produktu ,,Dobre bo lokalne”, o korzysciach wynikajacych .Dobre bo lokalne”,

* informowanie z produktu, * przypominanie
o dzialaniach zwigzanych * wigczenie wytworcow produktu o produkcie,
z produktem, regionalnego, * przypominanie

* informowanie * naklonienie klientow do zakupu o dostepnosci produktu,
o mozliwosci zakupu produktdw produktu ,Dobre bo lokalne”, e utrwalanie wzorcow zachowan.
certyfikowanych znakiem ,Dobre = pozyskanie ich akceptacji
bo lokalne”. i lojalnosci.

. VAN VAN J

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne
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6.3 Narzedzia, formy i kanaly komunikacji marketingowej

Promocja marki produktowej ,, Dobre bo lokalne” powinna mie¢ charakter zintegrowany, tj. obejmujacy wiele
inicjatyw, podmioty zainteresowane wtgczeniem sie w przedsiewziecie, a takze narzedzia i kanaty. Przeszkodg
w planowaniu dziatan promocyjnych na tym etapie jest fakt, ze projekt jest ograniczony w czasie i wiekszos¢
aktywnosci zwigzanych z promocja zostata zaplanowania, niejako poza niniejszg strategia, w oparciu o wniosek
projektowy. Uwzgledniajac dziatania promocyjne, jakie zostaty wpisane w projekt ,,Dobre bo lokalne”,
zaproponowano formy promocji w ramach poszczegdinych narzedzi (reklamy, Public Relations, promocji
sprzedazy, marketingu bezposredniego i sprzedazy osobistej). Zaplanowano réwniez budowanie relacji
z partnerami i mediami. W tabeli znalazty sie rowniez dziatania promocyjne przewidziane w projekcie. Takie
potraktowanie porzadkuje i moze utatwiac¢ ewentualng pdzniejszg wspodtprace z agencjami reklamowymi. Jest to
szeroki zestaw propozycji, ktére moga byc realizowane, w zaleznosci od mozliwosci organizacyjno-finansowych.
Kolejnos¢ w tabeli nie oznacza koniecznie hierarchii waznosci. Sg to dziatania proponowane, nie konieczne.
Wiekszos$¢ z nich odnosi sie zaréwno do produktéw w cenie sprzedazy do 30 zt, jak i do 100 zt. Tak zaplanowano
réwniez w dziataniach projektowych i wynika¢ to moze z faktu, ze trudno jest przy liczbie wybranych produktéw
projektowac oddzielnie narzedzia i komunikaty promocyjne dla obu kategorii.

Tabela 7: Narzedzia, dziatania i kanaty promujace produkt regionalny ,,Dobre bo lokalne”

Kategorie Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

Narzedzia

1. Nazwa produktu regionalnego (dziatanie projektowe)

Nazwa ,Dobre bo lokalne” pojawita sie w Swiadomosci turystéw (podczas Jarmarku Folkloru),
ekspertéw i nabywcéw dzieki dziataniom poprzedzajacym niniejszy projekt. Nalezy dazy¢ do
zbudowania wizerunku i przekazywania adresatom tego, co kryje sie za tg nazwa, poprzez wsparcie
komunikacjg wizualng i werbalng

System identyfikacji wizualnej (SIW) dla produktéw ,,Dobre bo lokalne”

Opracowanie systemu opartego na zaproponowanym logo. System obejmowatby zaprojektowanie
nosnikdw o spdéjnym layoucie, w tym linii wydawnictw reklamowych, modutéw reklamy prasowe;j,
internetowej, outdoorowej, strony internetowej, prezentacji multimedialnej, filmu reklamowego,
linii gadzetow i akcydensow.

System oznakowania produktéw ,,Dobre bo lokalne”, oparte na SIW i logo

Opracowanie SIW powinno uwzgledniaé rowniez oznakowanie miejsca wytwarzania produktow
regionalnych w terenie. Obejmowac bedzie ono nosniki przewidziane w projekcie, ktére powinny
zosta¢ dodatkowo obrandowane (zgodnie z SIW).

Zdjecia dotyczace produktow ,, Dobre bo lokalne”,

Rozszerzenie profesjonalnej bazy zdje¢ (dziatanie projektowe), prezentujgcych réwniez: unikatowe
krajobrazy opolskie, architekture, symbole kultury lokalnej, produkty regionalne, folklor i tradycje,
wydarzenia i imprezy. Zdjecia powinny eksponowaé gtéwnie elementy odrdzniajgce od innych
produktéw lokalnych.

Styl reklamy (tone of voice)

Styl reklamy wyraza¢ bedzie sie nie tylko poprzez logo, SIW i zdjecia, ale réwniez komunikaty
werbalne, odwotujgce sie do wartosci, korzysci i osobowosci produktéw ,,Dobre bo lokalne”, (zgodnie
z rekomendacjami z punktu 3.2). Bedy stosowane w komunikacji ze wszystkimi grupami
docelowymi. Zdjecia powinny wyrdzniac sie (np. osoby, rodziny uzytkujgce produkty lokalne).

Strefa dziatan werbalno-wizualnych

Film reklamowy (dziatanie projektowe)

Bedzie to film reklamowy w polskiej wersji jezykowej, prezentujacy i promujacy produkty ,,Dobre bo
lokalne” — poprzez pokazanie 0s6b i sytuacji wykorzystania tych produktéow (broszka przypieta
gosciom podczas wesela, kapiel, z uzyciem mydetka, herbata pita w filizance, dzieci bawigce sie
zabawkami, itp.). Wzorem moze by¢ film: ,Made in slow”2?: Spot-film reklamowy powinien by¢
emitowany poprzez kanat telewizyjny (stacje telewizyjne regionalne, tematyczne), kanat
internetowy, YouTube, Vimeo.

22 yimeo.com/135994091
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Wydawnictwa reklamowe

Linia wydawnictw promocyjnych produktéw ,,Dobre bo lokalne”

Wydawnictwa promocyjne w jednolitej szacie graficznej obejmowatyby: ogdlny folder ,wrazeniowo-
doznaniowy”, ktdry zapraszatby do uzytkowania produktow ,,Dobre bo lokalne”, oraz prezentowatby
wszystko, co najwaziniejsze w regionie w kontekscie atrakcji przyrodniczych i kulturowych
zwigzanych z kultura.

Foldery tematyczne odnosityby sie do poszczegdlnych zagadnien zwigzanych z produktami:
wydarzenia i imprezy, rzemiosto, czas wolny, przyroda w kontekscie produktéw regionalnych,
rzemiosta oraz tradycji opolskich, obecnych w krajobrazie wojewddztwa opolskiego i zyciu
mieszkancow.

Katalog-wydawnictwo o produktach regionalnych (dziatanie projektowe)

W wydawnictwie znajdg miejsce produkty nagrodzone w konkursie. Uzupetnieniem przedstawionych
produktéw bedzie zamieszczenie w katalogu krétkiego opisu regionu, jego historii, walorow
kulturowo — turystycznych, lokalnych artystéw tworzgcych na obszarze partnerskich LGD. Opisy beda
w trzech jezykach: polskim, czeskim i niemieckim. Katalog on-line bedzie cyfrowg wersjg wydania
papierowego, ktore kazde z LGD zamiesci na swojej stronie www. W przysztosci moze byc
uzupetniany, aktualizowany oraz wykorzystywany do promocji przez kazdg LGD indywidualnie.

Ulotka reklamowa ,,do reki” lub wizytowki

Ulotka powinna stanowi¢ uzupetniajgcg, ale istotng forme komunikacji z adresatami oferty
produktéw regionalnych. Miataby by¢ szeroko dostepna i dystrybuowana: w centrach i punktach
informacji turystycznej, poprzez partneréw projektu, w obiektach noclegowych i gastronomicznych,
podczas imprez i wydarzen, targéw i prezentacji, konferencji, szkolern i warsztatow, do szkot
i medidéw. Ulotce rozdawanej osobiscie powinny towarzyszy¢ gadzety, wzmacniajgce emocjonalny
i zmystowy kontekst. Powinno to by¢ wydawnictwo wysokonaktadowe z informacjg o sposobie
zakupu produktow lokalnych, dodawane réwniez do kazdego sprzedawanego produktu lokalnego.

Plakaty reklamowe (dziatanie w czesci projektowe)
Plakaty informujgce i promujgce imprezy i wydarzenia, na ktérych sprzedawane bedg produkty
lokalne.

Mapa analogowa

Poniewaz czes$¢ adresatow produktéw regionalnych to tradycjonalisci, mapa w wersji papierowej, na
ktorej zostang zaznaczone najwazniejsze miejsca i obiekty zwigzane z produktami regionalnymi
(szczegdlnie miejsca gdzie mozna zobaczy¢ ich produkcje jak np. Lawendowe Zacisze), bedzie
pozadanym przez nich nosnikiem. Mapa (podobnie, jak inne publikacje) powinna by¢ opracowana
zgodnie z SIW.

Reklama zewnetrzna

Oznakowanie ,,Dobre bo lokalne” (dziatania projektowe)

Oznakowanie obejmuje nastepujace elementy: znak — tablica, totem. Takie oznakowanie moze by¢
np. wspolnym dzietem twércow/rzemiesinikdw (Qbik i p. Dzierzko). Dodatkowo mozna wprowadzi¢
kierunkowskazy, tablice z mapg oraz informacjami o miejscach i produktach. Oznakowanie powinno
uwzglednia¢ docelowo zasady SIW.

Wielkoformatowe nosniki (billboardy i megaboardy)

Nos$niki ustawiane w przebiegu gtéwnych drég w wojewddztwie opolskim i dolnoslgskim, na ktérych
terenie realizowany jest projekt. Powinna to by¢ reklama ,wrazeniowa”, komunikujaca kluczowe
obrazy i najwazniejsze symbole zwigzane z lokalnym charakterem.

Niestandardowe nosniki

Logo i elementy identyfikacji wizualnej kojarzone z produktami regionalnymi na réznej wielkosci
,mega” produktach (wielka filizanka malowana w opolskie wzory, bilboard - przezroczysta serwetka,
wielka pisanka, itp.).

Specjalne ,,Dobre bo lokalne” nosniki reklamy zewnetrznej

Stworzenie przenosnych (mobilnych) wspomnianych wczesniej totemow, ktdre mogtoby towarzyszy¢
prezentacjom i eventom w duzych miastach, w centrach i galeriach handlowych, podczas targéw
turystycznych (wielka filizanka malowana w opolskie wzory, bilboard jako przezroczysta serwetka,
wielka pisanka, itp. ).

Reklama prasowa,

telewizyjna
i radiowa

Kampania prasowa w ,,NTO”, w wydaniach weekendowych regionalnych dziennikéw (,Dziennik
Zachodni”, ,Gazeta Wroctawska”, ,Dziennik Wschodni”). Reklama prezentowataby komunikaty
wizualne i werbalne — przekaz zgodny z zatozeniami produktu regionalnego réwniez w mediach
lokalnych jak: Gazeta ,Tygodnik Ziemi Opolskiej”, ,Tygodnik Krapkowicki”, ,Strzelec Opolski”,
,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Ofawskie”, ,Gazeta Brzeska”, ,Kulisy Powiatu”.

Reklama radiowa i telewizyjna
Reklama w lokalnych mediach informujgca gtéwnie o osobach, pasjonatach i ich twérczosci lokalnej.
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z ustugodawcami i producentami produktow.

Cykl artykutéw sponsorowanych (kampania) w wybranych mediach tradycyjnych i internetowych
Artykuty tematyczne, dotyczace zaréwno idei i realizacji projektu promujgcego produkt regionalny
,Dobre bo lokalne”, jak tez o konkretnych produktach i wydarzeniach. Dziatanie we wspdtpracy

5. Gadzety promocyjne

E Gadzetami promujgcymi produkt regionalny ,Dobre bo lokalne” powinny byé wybrane produkty

3 lokalne w wers;ji ,light” — mniejsze, mata ilos¢ zdobien, badz czesciowe zdobienie (np. kroszonki,

o serwetki). Odpowiednim nosnikiem wzordéw opolskich, podkreslajacym charakter produktéw moga
by¢ wachlarze reklamowe (szczegdlnie podczas letnich jarmarkdow).

6. Sklep internetowy (dziatanie projektowe)
Strona internetowa produktu regionalnego ,Dobre bo lokalne” wraz z mapg, opisem dziatan
i sklepem (sklep opisany zostat w rozdziale 5).

% Interaktywna mapa — baza twdércow (dziatanie projektowe)

£ Mapa internetowa, na ktdrej bedzie mozna zobaczyé, w jakim miejscu uprawia sie tradycyjne

2 wytwoérstwo. Mapa jest uzupetniona o infografiki - ikony, ktdre sg graficznym symbolem rzemiosta

§ oraz krotkie opisy artystow i rzemiesInikdw. Mapa bedzie zamieszczona na stronach internetowych

] kazdej z LGD - jako turystyczno - kulturowa oferta obszaru. Link do

§ http://mapy.dolinastobrawy.pl

S Portale spoteczno$ciowe

s Rekomendowane jest stworzenie profilu ,Dobre bo lokalne” na portalu Facebook: wzorem moze by¢

g FB facebook.com/loocalio.

E Rekomendowane jest rowniez powigzanie go z innymi mediami spotecznosciowymi (Instagram,

2 Google Moja Firma, Linkedin, YouTube). Istotne jest rowniez powigzanie profili i kont w mediach

'2 spotecznosciowych ze strong internetowa.

T‘: Blog produktu regionalnego ,,Dobre bo lokalne”

'g Blog bytby formg promocji i wspotpracy. Prowadzi¢ mogliby go twdrcy. Wiele blogéw poswieconych
rzemiostu cieszy sie duza ogladalnoscia i powoduje zwiekszenie sprzedazy przez osoby je
prowadzace. Blog mdgtby by¢ réwniez trdjsektorowq platformg wspdtpracy i komunikacji tworcow,
nabywcow i organizacji.

7. Oryginalne stoisko produktéw ,,Dobre bo lokalne”

wystawcow, opolskie zapachy, smaki i dZzwieki.

Stoisko powinno odwotywac sie do charakterystycznych elementéw i symboli kultury regionalnej,
zdjecia wielkoformatowe produktéw i krajobrazéw, charakterystyczne formy architektury, ubidr

Gabloty i meble wystawowe (dziatanie projektowe)

wymalowanie).

Dodatkowo wspomagajgc wytworcéw i budowe marki produkty oraz miejsca ich prezentacji powinny
by¢ oznakowane réinej wielkosci naklejkami (np. 3d) oraz powinny by¢ odpowiednio
wyeksponowane w gablotach lub na pétkach np. w opakowaniach foliowych. Gabloty oraz poéfki
eksponujace produkty regionalne powinny przyciggac zainteresowanie potencjalnych klientéw np.
poprzez umieszczenie na nich zaprojektowanych przez twoércéow wzordw (wyklejenie folig,

Mobilne stoisko informacyjno-promocyjne produktu regionalnego ,,Dobre bo lokalne”

lub statym elementem wszystkich prezentacji targowych.

Mobile stoisko bedzie petnito podobna role, jak opisane wyzej stoisko, z ktdrym mozna pojawiaé sie
na wszystkich imprezach, prezentacjach, eventach. Stoisko moze by¢ czescig kampanii ambientowe;j

pokazy

i formy promociji.

Prezentacje w centrach miast, w galeriach i centrach handlowych oraz na dworcach PKP
w wybranych, duzych miastach Polski i Stowacji (Krakéw, Katowice, Wroctaw, Praga, Ostrava)
Prezentacje w oparciu o mobilne stoisko, wykorzystujace aktywnie inne proponowane narzedzia

Szkolenia dot. z zakresu organizacji i promocji produktow ,,.Dobre bo lokalne”

zarzadzac organizacjg, promocjg i budowa wizerunku marki produktu regionalnego.

Rekomendowane jest organizowanie cyklicznych spotkan-szkolen i warsztatéw, pozwalajgcych lepiej

Wystawy stacjonarne produktu regionalnego ,Dobre bo lokalne”

targowych i niezaleznych wydarzen.

Prezentacje targowe, stoiska, wystawy, festiwale, konferencje, szkolenia, warsztaty i
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Wystawa dot. produktu umiejscowiona w gablotach, w odwiedzanych miejscach — budynkach
jednostek samorzadu, Galerii ,Solaris”, Centrum Handlowym , Karolinka”. Mogtyby by¢ réwniez tam
organizowane akcje w formie eventu (w galeriach handlowych), ale réwniez podczas prezentacji
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8. Study tour dla dziennikarzy
W ramach projektu organizacja pobytu dla dziennikarzy (np. wspdétpraca z OROT). Dobre relacje
z mediami sg jednym z czynnikdéw budujgcych wizerunek produktu regionalnego ,,Dobre bo lokalne”.
Narzedziem do uzyskania takiego efektu jest organizowanie dla dziennikarzy pobytéw w regionie.
Bloger’s tour dla blogerow
Dziatanie we wspdtpracy z OROT adresowane do blogerow (blogi turystyczne, podrdznicze,
krajoznawcze, przyrodnicze oraz turystyki kulturowej).
Blogi wpisujg sie w idee nowych mediow — teksty pojawiajgce sie na poczytnych blogach s3
rozpowszechniane i mogg w ten sposéb promowac produkty i oferte tworcéw.
Cieszacy sie popularnoscig bloger jest wiarygodny i moze zostac liderem opinii w danej dziedzinie
(jest przeciez takim samym konsumentem jak turysta odwiedzajacy region i bedzie budowat
@ wizerunek regionu réznie w oparciu o produkt regionalny).
2 Study tour dla przedstawicieli biur podrézy
'T‘: Dziatanie podobne do dwdch powyiszych. Rekomenduje sie, aby kolejnymi adresatami pobytéw
ﬁ studyjnych byli organizatorzy turystyki.
E Konferencje prasowe dla mediéow
= Organizowane cykliczne i/lub przy okazji wyjgtkowych wydarzen, adresowane do dziennikarzy,
:‘_E przypominajgce o produktach regionalnych, budowaniu marki, podczas waznych wydarzen i imprez
E we wspotpracy z jednostkami samorzadu.
2 Spotkania okolicznosciowe
T“; Organizowanie uroczystych spotkan (np. gwiazdkowych, noworocznych) podtrzymujacych
l§ wspotprace i dobre relacje pomiedzy partnerami i twdércami produktu regionalnego.
2 Utrzymywanie relacji z organizatorami turystyki i innymi podmiotami
= Nawigzanie i utrzymywanie relacji z podmiotami mogacymi komercjalizowac oferte produktu
regionalnego ,Dobre bo lokalne””, posredniczy¢ w jej sprzedazy, Scigga¢ w regiony polskie i czeskie
grupy dzieci i mtodziezy, grupy firmowe i branzowe. Zastosowanie powinny mieé¢ rézne formy
i dziatania w ramach crosspromotion.
Utrzymywanie relacji z producentami i dostawcami produktéw zwigzanych z produktem
regionalnym ,,.Dobre bo lokalne”
Utrzymywanie kontaktéw powinno obejmowacé zréznicowane formy PR, jak spotkania, szkolenia,
budowanie relacji za pomocg mediéw, wtasnych wydawnictw i produktéw regionalnych ,Dobre bo
lokalne”.
Kampania Public Relations
Przeprowadzenie akcji PR projektu w mediach regionalnych w postaci artykutéw sponsorowanych,
insertéw prezentujgcych nowy wizerunek regionu, wklejek.
9 Karta Rabatowa produktu regionalnego ,,Dobre bo lokalne”
Celem dziatania jest promocja produktéw i twdrcéw, a docelowo zwiekszenie sprzedazy oferty. Karta
stanowi¢ moze Zrédto informacji o turystach, element promocji oraz integracji twércow. Wspdlnie
promowana bogata oferta produktéw bedzie stanowi¢ przewage konkurencyjng wobec innych
- regiondw, ktére nie przygotowaty spdjnej oferty.
'_5 Kupony rabatowe
Q Kupony zatgczane do artykutdéw sponsorowanych w prasie, dystrybuowane na imprezach
§ i wydarzeniach towarzyszacych produktom oraz na imprezach wystawienniczych.
s Programy lojalnosciowe
g Programy lojalnosciowe polegajace na zbieraniu rabatéw przy zakupie produktéw lokalnych (we
o wspotpracy z innymi LGD, regionami, stowarzyszeniami), beda spetniaty funkcje integrujaca grupy
e rzemiesInikow.
Konkursy
Konkursy wiedzy o kulturze regionu w mediach spofecznosciowych, podczas imprez
wystawienniczych i innych organizowanych przez jednostki samorzadu, LGD-y, stowarzyszenia —
nagrodami beda produkty regionalne oznakowane: ,,Dobre bo lokalne”.
10 Alianse promocyjne
o -g Rekomendowane jest zachecanie tworcéw do przystgpienia do Stowarzyszenia Twércow Ludowych.
= Tf: Cztonkiem Sekcji Sztuki Ludowej Stowarzyszenia jest m.in. mgr Jarostaw Gateza — Dyrektor Muzeum
-5 Wsi Opolskiej. Stowarzyszenie prowadzi wiele cennych inicjatyw w tym Portal KulturaLudowa.pl.
Opolski oddziat Stowarzyszenia prowadzi p. Helena Wojtasik z Tutowic.

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne
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7. Organizacja kontroli wdrazania strategii marketingowej

Monitorowanie i ewaluacja realizacji strategii marketingowej produktu regionalnego oparte beda na
wskaznikach realizacyjnych. Dla kazdego celu strategicznego przyporzadkowane zostaty wskazniki, ktére beda
wykorzystane do monitorowania i ewaluacji postepu wdrazania programu. W dalszej czesci rozdziatu znajdujg
sie wskazniki realizacji celéow strategicznych opracowane na podstawie przedstawionej koncepcji strategicznej.
Takie podejscie umozliwi nie tylko wtasciwe monitorowanie realizacji dziatan i zadan, ale réwniez da podstawe
do dokonania ewaluacji realizacji strategii.

Gtéwne zatozenia monitoringu realizacji opierac sie bedg na nastepujacych zatozeniach:

e podmiotem odpowiedzialnym za koordynowanie dziatari kontrolnych powinien by¢ lider projektu
,Dobre bo lokalne”, czyli Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,Dolina Stobrawy”,

e Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,,Dolina Stobrawy” realizuje dziatania monitorujace na swoim
obszarze,

e partnerzy projektu (Stowarzyszenie Kraina $w. Anny, Stowarzyszenie ,Brzesko-Otawska Wies
Historyczna”, Lokalna Grupa Dziatania ,,Gérna Prosna” oraz Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania
»Kraina Dinozauréw”) monitorujg realizacje strategii na obszarze swojego dziatania,

e monitoring dotyczy¢ bedzie poszczegdlnych przedsiewziec, zadan sktadajacych sie z grupy przedsiewziec
i dziatan (zgodnie z przedstawiong wczesniej hierarchig procesu planowania strategicznego).

Wskazniki realizacji strategii majg na celu okreslenie czy i w jakim stopniu osiggane sg cele. Ponizej przedstawione
zostaty wskazniki przyporzadkowane do poszczegdlnych celéw strategicznych, ktore beda stuzyty ewaluacji
realizacji strategii.

Tabela 8: Wskazniki monitorowania realizacji strategii marketingowej

Wskazniki Zrédto danych Trend w roku docelowym

(2024 rok)

Wykreowanie marki produktu regionalnego ,,Dobre bo lokalne”
w oparciu o wyrézniki tozsamosci

Wozrost rozpoznawalnosci produktu regionalnego Dane z badan rynkowych Wzrost
Wysoka jakos¢ produktu regionalnego Jw. Wozrost
Liczba certyfikowanych produktéw regionalnych Dane partneréw projektu 100%

Wozrost aktywnosci zawodowej i gospodarczej rzemiesinikéw i rekodzielnikéw obszaru
Zwiekszenie dziatarh marketingowych Dane partneréw projektu Wozrost
prowadzonych przez wytworcéw
Zwiekszenie liczby wykorzystywanych narzedzi, Jak wyzej Wozrost
form i dziatan sprzedazowych zgodnych ze
strategig
Wozrost umiejetnosci marketingowych i Jak wyzej Wozrost
sprzedazowych wytwdrcéw produktu regionalnego Analiza zasobdw sieci internetowej

Poprawa wspoétpracy w zakresie produkgcji, sprzedazy i promocji produktu regionalnego

Liczba inicjatyw sieciowych wytwdrcow produktu Dane partneréw projektu Wzrost
regionalnego
Liczba pakietow ofert Jak wyzej Wzrost

Uzupetnienie produktem regionalnym oferty turystycznej obszaru projektu ,,Dobre bo lokalne”

Liczba dziatan promujacych produkt regionalny Dane partneréw projektu Wzrost

Liczba produktéw turystycznych uwzgledniajgcych Dane partneréw projektu Wzrost
produkt regionalny

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne
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Rezultatem tego procesu bedg raporty ewaluacyjne, przygotowywane na podstawie nastepujgcych zrdodet:

e dane wtasne partnerdéw projektu,

e dane Gtédwnego Urzedu Statystycznego,

e informacje i dane instytucji publicznych,

e daneiinformacje pochodzace od Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej,
e dane pochodzace z badan rynkowych.

Dane stuzgce do monitorowania zaproponowanych wskaznikdw powinny by¢é gromadzone systematycznie,
najlepiej w cyklach rocznych.

8. Ramowy budzet

Dla dziatan marketingowych zaproponowanych w niniejszej strategii zaproponowano budzet, ktory zastat
szacunkowo skalkulowany w oparciu o rekomendacje zawarte w punkcie 6.3. Nalezy podkresli¢, ze projekt
,Dobre bo lokalne” jest finansowany ze srodkéw ,,Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw
Wiejskich. Europa Inwestujgca w Obszary Wiejskie”. Lokalne Grupy Dziatania — partnerzy projektu — nie posiadaja
wtasnych zasobdw pozwalajgcych na finansowanie przedsiewziecia we wtasnym zakresie. Najbardziej pozgdany
wydaje sie w tej sytuacji montaz finansowy pochodzacy z réznych zrédet, w tym $rodkéw wytwdrcéw produktu
regionalnego.

Obecna perspektywa finansowa Unii Europejskiej dobiega korica. Nie jest znany mechanizm i uwarunkowania
odnoszace sie do okresu programowania 2021-2027, kiedy realizowana bedzie niniejsza strategia. Z pewnosciag
dostepne bedg srodki z wymienionego Funduszu, jak réwniez te, ktére sg przeznaczone na wspodtprace
transgraniczng z partnerami czeskimi. W tej chwili trudno jest jednak wskaza¢ pewne zrddto finansowania
zewnetrznego przedsiewzie¢ zaplanowanych w niniejszej strategii. Dlatego zatozono, ze katalog
zaproponowanych dziatan marketingowych jest na tyle szerokii pojemny, aby umozliwi¢ potencjalne aplikowanie
o srodki na realizacje w nastepnej perspektywie finansowej Unii Europejskiej.

Tabela 9: Budzet dziatan marketingowych zwigzanych z komunikacjg marketingowg produktu ,,Dobre bo lokalne”

‘ Lp. 7 Kategoria narzedzia w Budzet

1. Strefa dziatan wizualnych 30.000 zt (system SIW, oznakowanie, film, zdjecia)

2. Wydawnictwa reklamowe 25.000 zt - wydawnictwa (mapa, wizytéwka, katalog,
ulotka)

3. Reklama zewnetrzna 50.000 zt (totem, rézne nosniki)

4. Reklama prasowa, telewizyjna i radiowa 15.000 zt (prasa i radio regionalne i lokalne)

5. Gadzety 5.000 zt

6. Dziatania w Internecie i nowoczesne media 5.000 zt na jeden rok

7. Prezentacje targowe, stoiska, wystawy, festiwale, 50.000 zt (stoiska, meble, gabloty, prezentacje, szkolenia

konferencje, szkolenia, warsztaty i pokazy i wystawy)

8. Inne dziatania Public i Media Relations 20.000 zt

9. Promocja sprzedazy 10.000 zt (karta, kupony, programy i konkursy). Mniej gdy
beda powigzane z innymi dziataniami marketingowymi.

10. | Inne dziatania W ramach dziatan szkoleniowych i PR.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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