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Stowo wstepu...

Oddajemy w Panstwa rece opracowanie, ktére jest podsumowaniem metod i efektéw blisko 4-letniej
pracy naszej Fundacji w ramach projektu ,Matopolski Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej

— Subregion Sadecki”. Celem publikacji jest zaprezentowanie naszego podejscia do rozwoju ekonomii
spotecznej w oparciu o tréjsektorowe partnerstwo i marke lokalng, podzielenie sie doswiadczeniami

i zainspirowanie réznorodnymi przyktadami realizacji. Przedstawimy zaréwno teoretyczne zatozenia
projektu i stosowanych metod, jak i praktycznie wdrozenia oraz dobre praktyki. Ponadto postanowi-
lismy w niniejszej publikacji przyblizy¢ kwestie dotyczace szeroko pojetej dostepnosci oraz potrzeb

i wsparcia Osob z Niepetnosprawnosciami (OzN).

Zapraszamy do lektury...



O PROJEKCIE... Matopolski Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej
- Subregion Sadecki

Fundacja Miejsc i Ludzi Aktywnych wraz z partnerami: Liderem Projektu Towarzystwem Oswiatowym
Ziemi Chrzanowskiej w Chrzanowie oraz Stowarzyszeniem Inicjatyw Spotecznych i Oswiatowych
Cumulus, Fundacjg Rozwoju Regionu Rabka i Fundacjg im. Hetmana Jana Tarnowskiego zrealizowata
projekt,,Matopolski Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej — Subregion Sadecki”

Projekt byt wspétfinansowany przez Unie Europejskg ze sSrodkéw RPO WM 2014-2020 w ramach
Priorytetu IX,Region Spojny Spotecznie”, Dziatanie 9.3.,Wsparcie Ekonomii Spotecznej” typ projektow
A: (dziatania wspierajace rozwoéj ekonomii spotecznej, obejmujgce ustugi: animac;ji lokalnej, rozwoju
ekonomii spotecznej oraz wsparcia istniejacych podmiotéow ekonomii spotecznej). Numer projektu:
RPMP.09.03.00-12-0005/19.

Celem gtéwnym projektu byto zwiekszenie poziomu zatrudnienia o 72 nowe miejsca pracy w sektorze
ekonomii spotecznej i wzmocnienie potencjatu 130 podmiotéw ekonomii spotecznej Subregionu

Sadeckiego poprzez kompleksowe wsparcie dla tego sektora.

Finansowanie:

«  Wartos¢ projektu tacznie: 9 141 614,41 zt

+  Wysokos¢ dofinansowania: 8 857 019,09 zt
Wkfad wtasny: 284 595,32 zt

Dziatania w ramach projektu byly realizowane na terenie Wojewddztwa Matopolskiego, w Subregionie
Sadeckim, tj.: w powiatach gorlickim, nowosadeckim, limanowskim oraz w miescie Nowy Sacz, w okre-
sie 01.08.2019r. - 28.02.2023 r.

W ramach projektu realizowano nastepujace dziatania:
« Ustugi animacji lokalnej
W zakresie animacji lokalnej, wsparcie byto realizowane w formie spotkan animacyjnych, konsulta-

¢ji, wizyt stazowych oraz seminariow.



« Inkubacja
W ramach Inkubacji przewidziano doradztwo kluczowe podmiotéw ekonomii spotecznej, a takze
0s0b fizycznych zainteresowanych ich tworzeniem oraz mozliwo$¢ skorzystania z Inkubatora.

« Wsparcie szkoleniowo-doradcze oraz w zakresie reintegracji zawodowej dla przedsiebiorstw
spotecznych
W ramach tego dziatania oferowane byto, miedzy innymi, wsparcie psychologiczne, terapeutyczne,
ustugi prawne, doradztwo podatkowe i zawodowe, coaching oraz organizacja szkolen zawodo-
wych, a takze grupowe spotkania reintegracyjne.

« Wsparcie szkoleniowo-doradcze przed dotacja, dla przedsiebiorstw spotecznych
W ramach wsparcia przewidziano wyktady z zakresu biznesplanu i zaktadania dziatalnosci dla grup.
Natomiast dla grup inicjatywnych doradztwo indywidualne oraz coaching.

« Dotacje i wsparcie pomostowe dla przedsiebiorstwa spotecznego
W ramach wsparcia finansowego istniata mozliwos¢ uzyskania dotacji na utworzenie miejsc pracy
w istniejagcym przedsiebiorstwie spotecznym lub podmiocie ekonomii spotecznej (pod warunkiem
jego przeksztatcenia w przedsiebiorstwo spoteczne) oraz wsparcie pomostowe finansowe i meryto-
ryczne.

« Ushugi wsparcia istniejacych podmiotow ekonomii spotecznej
Podmiotom ekonomii spotecznej oferowane byly ustugi doradztwa specjalistycznego biznesowego,
doradztwa prawnego, ustugi ksiegowe oraz marketingowe.

« Pozostate wsparcie szkoleniowo-doradcze dla oséb fizycznych i podmiotéw ekonomii spotecz-
nej
W ramach wsparcia organizowane byly réwniez szkolenia wyjazdowe dla podmiotéw ekonomii
spotecznej oraz szkolenia i doradztwo prawne dla 0séb fizycznych chcacych zatozy¢ organizacje
pozarzadowa.

« Granty (program grantowy)
Wsparcie w tym zakresie obejmowato wyptate grantéw (Srodkéw finansowych, przeznaczonych
na ekonomizacje dziatalnosci podmiotu) wraz z organizacja warsztatéw na temat przygotowania

oraz rozliczania wnioskéw grantowych.

Wskazane dziatania byty kierowane do nastepujacych odbiorcéw:

1. W zakresie ustug animacji lokalnej - do spotecznosci lokalnych, jednostek samorzadu terytorial-
nego, instytucji rynku pracy oraz pomocy i integracji spotecznej, przedsiebiorcéw oraz podmiotow
ekonomii spotecznej.

2. W zakresie ustug rozwoju ekonomii spotecznej do:

+ 0s06b fizycznych zainteresowanych i/lub prowadzeniem dziatalnosci i/lub praca w podmiocie eko-
nomii spotecznej, w tym w szczegolnosci w przedsiebiorstwie spotecznym;

« podmiotéw zainteresowanych zatozeniem i/lub prowadzeniem dziatalnosci w formie podmiotu
ekonomii spotecznej, w tym w szczegolnosci w formie przedsiebiorstwa spotecznego;

« przedsiebiorstw spotecznych.



3. W zakresie ustug wsparcia istniejacych podmiotow ekonomii spotecznej - do podmiotéw eko-
nomii spoteczne;j.

Fundacja Miejsc i Ludzi Aktywnych wraz ze Stowarzyszeniem Inicjatyw Spotecznych i Oswiatowych

Cumulus z Nowego Sacza, w ramach projektu, zrealizowata dziatania z zakresu ustug animac;j

i lokalnej oraz dwie edycje programu grantowego.

Dziatania z zakresu animacji lokalnej w projekcie realizowali specjalisci, w ramach 3 stanowisk:
Animator ds. tworzenia i wspotpracy grup inicjatywnych, Animator ds. partnerstw oraz Ekspert

ds. uspoteczniania zadan publicznych.

Animator ds. tworzenia i wspotpracy grup inicjatywnych wspierat konkretne osoby ze spotecznosci
lokalnej, a takze podmioty ekonomii spotecznej (PES), prowadzac animacyjne spotkania zmierzajace
do ekonomizacji PES-0w i aktywizacji spotecznosci, polegajace takze na konsultacjach tematycznych
dla grup inicjatywnych oraz otoczenia ekonomii spotecznej (ES), zmierzajacych do utworzenia PES/PS
i konsultacjach pomystéw na inicjatywy z zakresu ekonomii spotecznej. W czasie trwania projektu
ekspert odbyt ponad 257 spotkan (ponad 455 godzin).

Animator ds. partnerstw prowadzit animacje, wspierat NGO w zakresie planowania realizacji i testo-
wania inicjatyw grantowych. Istotny punkt stanowity spotkania i konsultacje dotyczace budowania
partnerstwa z zakresu ekonomii spotecznej (ES), nawigzywania relacji z lokalnym biznesem i podmio-
tami ekonomii spotecznej wspotpracujagcymi z Matopolskim Osrodkiem Wsparcia Ekonomii Spotecz-
nej (MOWES). W trakcie trwania projektu animator odbyt ponad 153 spotkania osobiste (ponad 660
godzin), w ktérych wzieto udziat blisko 680 oséb. Przy wsparciu dziatalnosci animatora ds. partnerstw
powstaty opisane w dalszej czesci marki lokalne.

Ekspert ds. uspoteczniania zadan publicznych analizowat i diagnozowat stan ustug uspotecznio-
nych w subregionie sadeckim oraz rozwdj i oferowane wsparcie dla podmiotéw ekonomii spotecznej
(PES)/ podmiotéw spotecznych (PS) w tym kierunku, prowadzac rozmowy, wywiady i podejmujac

kontakty z PES oraz jednostkami samorzadu terytorialnego (JST).

Program grantowy realizowany byt w okresie od 01.08.2019 do 30.11.2022, w tym czasie przeprowa-
dzono dwie edycje tego dziatania, co przetozyto sie na dwa nabory wnioskéw. W ramach programu
podmioty, ktére otrzymaty dofinansowanie (grant) testowaty i udoskonalaty zaplanowang we wniosku
grantowym oferte, ktérej powstanie miato przyczynic sie do ekonomizacji dziatalnosci tego podmiotu.
Organizacje otrzymywaty granty finansowe w wysokosci do 10 tys. ztoty, ktére wykorzystywaty
najczesciej na zakup niezbednego wyposazenia. Bardzo wazny byt réwniez wkiad wtasny (finansowy
lub,0sobowy”) ponoszony przez organizacje. W wiekszosci przypadkéw wktad wiasny dotyczyt pracy
woluntarystycznej cztonkéw i cztonkin organizacji.

tacznie dofinansowano 74 inicjatywy, w pierwszym naborze 36, w drugim 38. W obu edycjach
przekazano realizatorom grantow tacznie ponad 722 tys. ztotych. Inicjatywy grantowe przeprowadzo-
ne w ramach programu dotyczyty réznej tematyki - takiej jak: zdrowie, rekreacja, sztuka itp. - mozna

je podzieli¢ na nastepujace kategorie:

6



zdrowie

4 :
edukacja

sztuka 14
10

sport / rekreacja
12 gastronomia

15

rekodzieto
14

Opracowanie wtasne Fundacji MiLA na podstawie danych zebranych w trakcie trwania programu grantowego.

Na powyzszym zestawieniu widzimy, ze najwieksza popularnoscia cieszyty sie dziatania z zakresu edu-

kacji, gastronomi i rekodzieta (kolejno po 14, 15 oraz 14 inicjatyw). W poszczegdlnych kategoriach byty

realizowane dziatania takie jak:

- edukacja - warsztaty z zakresu ekologii, tradycji i kultury regionu, robotyki, aromaterapii i zielarstwa,
dotyczace wychowania dzieci i mtodziezy oraz psychologii;

+ gastronomia - warsztaty kulinarne (wypiekanie chleba, nalesnikow, ciast i ciasteczek, lepienia

« pierogow, regionalnych kietbas), przygotowanie plenerowych punktéw gastronomicznych, ustuga
cateringowa oraz wypozyczalnia sprzetu gastronomicznego;

« rekodzieto - warsztaty z koronkarstwa, filcowania, pisania ikon, krawieckie i szewskie, ceramiczne
z obstugi lasera; tworzenie Kwiatowych pamiatek, zestawdw prezentowych, sztukaterii z drewna,
drewnianych ramek do uli;

« sport/rekreacja - zajecia pitkarskie, taneczne, wyprawy rowerowe, warsztaty o opiece nad

+ zwierzetami, stworzenie miejsca do edukacji ekologicznej, treningi koni, interaktywna mapa

« atrakcji turystycznych, szkolenie przysztych aspirantéw do stuzb mundurowych;

. sztuka - koncerty plenerowe, warsztaty z ruchu scenicznego, teatralne, tancéw tradycyjnych,

« muzyki i tanca goéralskiego, DJ-ingu oraz stworzenie mobilnego studia nagran;



 zdrowie - powstanie gabinetu logopedycznego, programy kompleksowej rehabilitacji poCovidowej,
warsztaty z prawidtowego oddychania;
+ inne - ustuga mechanicznego zamiatania i odsniezania, zniczomaty na Stowacji, wypozyczalnia

strojow regionalnych, gadzety promocyjne.

Inicjatywy grantowe byty realizowane na terenie Subregionu Sadeckiego, w nastepujacym rozktadzie,

na powiaty:

29

gorlicki limanowski nowosadecki Nowy Sacz

Opracowanie wiasne Fundacji MiLA na podstawie danych zebranych w trakcie trwania programu grantowego.

Na powyzszym wykresie mozemy zaobserwowac, iz najwiecej inicjatyw zostato zrealizowanych w po-
wiecie nowosadeckim (29), nastepnie w gorlickim (17) oraz limanowskim (16). Najmniej natomiast
w samym Nowym Saczu (12). Kiedy jednak wezmiemy pod uwage, iz powiat nowosadecki okala
miasto Nowy Sacz, mozemy wysuna¢ wniosek o zwiekszonej aktywnosci (wiekszej liczbie zrealizowa-
nych inicjatyw grantowych) organizacji pozarzagdowych na terenach miejskich i w ich bezposrednim
sgsiedztwie (wieksza aktywnosc¢ spoteczna w duzych miastach i ich bezposrednim otoczeniu).
Warto réwniez zwrdci¢ szczegdlng uwage na rezultaty osiggniete w ramach programu granowego:
B 100% beneficjentéw programu deklaruje ekonomizacje swojej dziatalnosci,
dzieki zrealizowanym dziataniom;
I 83% badanych uczestnikéw programu grantowego wskazuje, iz znaczacym rezultatem
programu byto wypracowanie przez podmiot nowej oferty;
B 73% badanych zwrécito uwage, iz waznym rezultatem programu byfa dla nich mozliwos¢
doposazenia w niezbedny sprzet;
I 65% zwrdcito uwage na to, iz waznym rezultatem realizacji inicjatywy byta dla nich mozliwos¢

zdobycia doswiadczenia w realizacji i rozliczaniu projektow.



Jednym z wymogow otrzymania grantu byto realizowanie inicjatywy w partnerstwie/ach z wybranymi
przez siebie podmiotami. Potencjalni grantobiorcy, opisujac planowane dziatania we wniosku
grantowym, byli zobligowani do opisania planowanej wspétpracy partnerskiej oraz przedtozeniu
dokumentacji potwierdzajacej te plany (list intencyjny podpisany przez wszystkich partnerow).
Wsrod partneréw inicjatyw mozemy wyroznic przedstawicieli 3 sektoréw - publicznego,
spotecznego oraz gospodarczego. Realizacje inicjatyw wspieraty, jako partnerzy, podmioty takie jak:
Centrum Ksztatcenia Zawodowego, Szkofa jezykowa Perfectus School, Urzedy Gminy (Labowa,
Nawojowa, Stary Sacz, Chetmiec, Mszana Dolna i inne), Lokalne Grupy Dziatania, Park Narodowy
(Gorczanski), Muzeum im. Wtadystawa Orkana w Rabce-Zdroj, Oddziat Polskiego Towarzystwa
Ludoznawczego w Mszanie Dolnej, Stowarzyszenie Wyspy Kultury, Zespét Regionalny Kasinianie

- Zagorzanie, Ochotnicza Straz Pozarna, Lecznica Weterynaryjna ,Serwin” oraz lokalne Osrodki Kultury
(i wiele innych). R6znorodnos¢ partneréw przektadata sie na wyzsza skutecznos¢ w dziataniu,

poprzez czerpanie z réznych kompetencji i doswiadczen.

Po zakonhczeniu inicjatyw grantowych zapytano beneficjantéw czy i ewentualnie jakie efekty
przyniosta dla nich wspétpraca w partnerstwie:
B 46% badanych wskazato, ze wspotpraca z partnerami pozwolita im dziata¢ na wieksza skale;
27% badanych wskazato na mozliwosc¢ skorzystania z wiedzy i doswiadczenia partnera;
5% respondentéw wskazato, ze wspotpraca partnerska byta niezbedna ze wzgledu na ich brak
doswiadczenia w ,rozliczaniu” projektow grantowych;
8% udzielito odpowiedzi,inne”;
warto réowniez podkresli¢, ze ponad potowa beneficjentéw, w trakcie realizacji inicjatywy

grantowej, nawigzato nowe (nie wskazane we wniosku) partnerstwa.



O PARTNERSTWIE, jako dazeniu do zrownowazonego rozwoju

,Wtqczenie w proces podejmowania decyzji i ich realizacje odpowiednich szczebli

wtadz wspdlnotowych i krajowych, jak réwniez instytucji i Srodowisk regionalnych
oraz lokalnych najlepiej znajqcych potrzeby i mozliwosci swego regionu”

— tak PARTNERSTWO definiowane jest w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego. Natomiast
Stownik Jezyka Polskiego (PWN) ttumaczy je jako ,réwne traktowanie siebie nawzajem”. Te dwie
definicje, jedna rozbudowana, druga bardzo prosta, daja nam dobre zrozumienie tego czym jest

partnerstwo i jakie konotacje budzi.

Partnerstwo jako stowo oraz dziatanie jest nastepstwem dazenia do ZROWNOWAZONEGO ROZOWJU
do ktérego od lat 90 XX wieku (konferencja ONZ, Szczyt Ziemi w Rio) dofgczyta réwniez Polska.
Potwierdza to 5 artykut Konstytucji RP (z 1997 r.) oraz przystapienie Polski do Unii Europejskie (2004 r.),

ktérej jednym z nadrzednych celdw jest dbatos¢ o zrownowazony rozwa.

Wedtug Ros Tennyson (2003), praktyczki budowania partnerstwa, tylko ,idea partnerstwa opartego
na szeroko rozumianej i petnej wspétpracy réznych sektoréw, moze zaowocowac inicjatywami
zrbwnowazonego rozwoju, ktére umozliwig poszukiwanie spdjnych, smiatych i nowatorskich

rozwigzan trudnych probleméw”.

Partnerstwa moga by¢ nawigzywane przez rézne podmioty, w réznych celach i nie zawsze stanowig

najlepsza metode dziatania. Warto pamieta¢, ze wybrana metoda dziatania powinna by¢ dostosowana

do gtéwnego celu przeswiecajgcego realizatorom. Wsrdd rodzajow partnerstw mozemy wyroznic

m.in. (za Serafin, Kazior, Jarzebska 2005: 9):

« Partnerstwa publiczno-prywatne — jako umowy przedsiebiorstw prywatnych oraz instytucji
publicznych, zawartych w celu realizacji okre$lonego przedsiewziecia ze sfery zadan publicznych

(np. budowa drogi).
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« Partnerstwa projektowe — to porozumienie organizacji pozarzagdowych, przedsiebiorstw i/lub
instytucji publicznych, ktore pragng wspolnie zrealizowac okreslone przedsiewziecie. Cele tego
partnerstwa sg scisle okres$lone w zapisach projektu.

Partnerstwo branzowe/sektorowe — to porozumienie organizacji/instytucji prowadzacych
zblizong dziatalnos¢, ktére pragng wymieniac sie doswiadczeniami i ze sobg wspotpracowad.
Partnerstwo lokalne/trojsektorowe — to porozumienie instytucji publicznych, przedsiebiorstw

oraz organizacji pozarzagdowych, ktére chcg wspolnie dziata¢ na rzecz swojego regionu.

PARTNERSTWO TROJSEKTOROWE, ktére nas szczegdlnie interesuje, jak wskazuje nazwa dotyczy
partnerstwa miedzy 3 sektorami - PUBLICZNYM, GOSPODARCZYM oraz SPOLECZNYM. Kazdy z tych
sektoréw posiada zréznicowane zadania oraz kompetencje, ktére mogg sie uzupetniac oraz
wspotdziatac na rzecz efektywnego rozwigzywania problemoéw. Potencjalne korzysci ze wspotpracy
sektoréw dotyczg nie tylko partnerdw, ale takze lokalnej spotecznosci i regionu. Partnerstwa
tréjsektorowe cechujg sie nastepujgcymi sktadnikami: wspélnym kontekstem terytorialnym oraz
wartosciami; akceptowanymi przez wszystkich wspélnymi celami, uczestnikami oraz liderami;

strukturami organizacyjnymi oraz regularnie ocenianymi wynikami i efektywnoscia dziatan.

Wsréd potencjalnych korzysci partnerstwa tréjsektorowego warto wymienic (za Serafin, Kazior,
Jarzebska 2005: 9):
+ rozwoj,kapitatu ludzkiego” - stworzenie okazji do szkolen, warsztatéw, praktyk;
« poprawa skutecznosci dziatania - redukcja kosztow, wieksza efektywnos¢, dostarczanie ustug
na wyzszym poziomie;
innowacje organizacyjne - rozwijanie nowych metod dziatania;
tatwiejszy dostep do zasobow finansowych, technicznych i zarzadczych;
tatwiejszy dostep do informacji — wymiana, wspotdzielenie informacji;
bardziej efektywne produkty i ustugi — wieksza wiedza o lokalnej spotecznosci, skutkuje lepszym
dostosowaniem produktéw oraz ustug do ich potrzeb;
« poprawa reputacji i wzrost wiarygodnosci - wzajemne uwiarygodnienie partneréw;
. stworzenie stabilnego spoteczenstwa - jako dtugoterminowy cel wtadz i wielu organizacji

pozarzadowych, lezacy takze w interesie biznesu.



Budowanie partnerstwa to proces ztozony i niepowtarzalny, gdyz w kazdym przypadku proces ten
przebiega troche inaczej, w zaleznosci od okolicznosci, srodowiska, celu oraz partneréw i ich zasobdéw.

Ros Tennyson (2003: 4), wskazuje jednak 12 etapéw istotnych dla ich rozwoju.

kontynuacja lub
zakonczenie

5t .
. L wspotpracy ustalenie
instytucjonalizacja zakresu dziatania
korekta identyfikacja
partnerstwa partneréw
Zawiazanie
ocena partnerstwa
partnerstwa
planowanie
monitoring dziatania

efektow /
\ wdrazanie identyfikacja struktury

- realizacja zapewnienie i sposobow zarzedzania

& potrzebnych /

zasobow

Pierwszym etapem, niezbednym do stworzenia i rozwoju partnerstwa jest USTALENIE ZAKRESU DZIA-
LANIA - czyli zidentyfikowanie i zrozumienie problemu czy wyzwania, zebranie informacji, konsultacje
ze wszystkimi zainteresowanymi oraz zbudowanie wizji potencjalnego partnerstwa. W kolejnym
etapie IDENTYFIKOWANI sa PARTNERZY oraz buduje sie ich zaangazowanie oraz motywacje do
wspolnych dziatan. Nastepnie ZAWIIAZUJE SIE PARTNERSTWO - czyli tworzone sa zasady w oparciu,
o ktore bedzie funkcjonowac partnerstwo. Na tym etapie wyodrebnia sie rowniez wspdlne cele
nadrzedne (gtéwne) oraz szczegétowe. Czwarty etap to PLANOWANIE, czyli przygotowanie wspdélnego
programu dziatania, dzielagc go na pomniejsze projekty do zrealizowania. W dalszej kolejnosci
IDENTYFIKUJE SIE STRUKTURY | SPOSOB ZARZADZANIA wiasciwy dla danego partnerstwa z uwzgled-
nieniem dtuzszej perspektywy czasowej. Szosty etap ma na celu ZAPEWNIENIE POTRZEBNYCH
ZASOBOW, czyli zidentyfikowanie i pozyskanie niezbednych srodkéw finansowych, rzeczowych oraz

wszelkich innych potrzebnych elementéw. Po poczynieniu wszystkich niezbednych ustalen oraz
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pozyskaniu srodkéw, przychodzi czas na WDROZENIE, czyli realizacje zaplanowanych dziatan, zgodnie
z przyjetym harmonogramem, w celu osiggniecia uzgodnionych rezultatéw. Kolejny etap to MONITO-
ROWANIE, czyli sprawdzenie efektywnosci podejmowanych dziatan - szukanie odpowiedzi na pytanie
»CZy partnerstwo osigga zaktadane cele”. W ramach dziewigtego etapu przeprowadza sie OCENE PART-
NERSTWA, czyli weryfikuje sie jak wspdtpraca partnerska wptywa na zaangazowane w nig podmioty,
czy przyjeta struktura i model zarzadzania sg efektywne. Sprawdza sie réwniez czy nie ma konieczno-
$ci poszerzenia grona partneréw lub zastagpienia, ktérejs organizacji. Nalezy pamieta¢, iz partnerstwo
jest tworem ,zywym”, uczacym sie i reagujagcym na zmieniajace sie okolicznosci i potrzeby, w zwiazku
z czym kolejnym elementem procesu jest KOREKTA PARTNERSTWA. Ostatnim, twérczym etapem
omawianego procesu jest INSTYTUCJONALIZACJA - czyli stworzenie struktur i mechanizméw, ktére
daja mozliwosc¢ dalszej dziatalnosci partnerstwa. Instytucjonalizacja jest wariantowym etapem i nie
kazde partnerstwo decyduje sie na powotanie podmiotu prawnego, ktory bedzie zrzeszat partnerow.
Po zakoAczeniu catego procesu cztonkowie partnerstwa podejmuja decyzje o ZAKONCZENIU LUB
KONTYNUACJI WSPOLPRACY partnerskiej.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na trzy podstawowe ZASADY niezbedne do zbudowania partnerstw
(Tennyson, 2003):

JEDNAKOWE PRAWA PRZEJRZYSTOSC OBOPOLNE KORZYSCI

gtos kazdego element budujacy wspolne oraz
z partneréw liczy sie zaufanie miedzy indywidulane

tak samo, partnerami korzysci dla
bez wzgledu i podmiotami wszystkich
na wnoszone zasoby zewnetrznymi partneréw

Budowanie partnerstw to nie tatwa, wymagajaca duzego zaangazowania sztuka. W swiecie zdomino-
wanym przez konkurencyjnos¢, dazenie do pokonania innych, partnerstwo to wspotpraca, docenianie
réoznorodnych zasobow i potencjatéw, wspdlne budowanie zaufania. Partnerstwa sg niezbedne, aby

skutecznie dazy¢ do zrdbwnowazonego rozwoju.

W dalszej czedci zaprezentowane zostang przyktady partnerstw — marek lokalnych — wypracowanych

w ramach projektu Matopolski Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej w Subregionie Sadeckim.
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MARKA LOKALNA jako przyktad partnerstwa

Czym zatem jest marka lokalna? Odpowiedz na to pytanie nalezy zacza¢ od zdefiniowania czym

jest marka, jako taka... Marka to (podazajac za stowami Olgi Gatek) obietnica jakosci sktadana
konsumentowi. Jednak w przypadku MARKI LOKALNEJ méwimy o prosumentach — uzytkownikach,
ktérzy biora udziat w partycypacyjnym, wspolnym i Swiadomym budowaniu marki. MARKA LOKALNA
to technicznie rzecz ujmujac (za Olga Gatek) ,znak stowno-graficznym, pod ktérym promowana jest
grupa produktéw posiadajacych wspdlne cechy i wartosci, istotne z punktu widzenia konsumentow

oraz jej twércow - producentow i ustugodawcow”.

Budowanie marki lokalnej to proces dtugotrwaty, zwigzany z okreéleniem tozsamosci regionu
— wartosci przyrodniczo-kulturowych, specyfiki oraz wyréznikow, z ktérymi identyfikuja sie jego miesz-

kancy.

Bezposrednio zwigzany z MARKA jest PRODUKT LOKALNY, ktéry zostat zdefiniowany przez Olge Gatek
jako ,wyréb lub ustuga, z ktora utozsamiaja sie mieszkancy regionu, produkowana w sposob niemaso-
wy i przyjazny dla srodowiska, z surowcéw lokalnie dostepnych, (...) staje sie wizytéwka regionu
poprzez wykorzystanie jego specyficznego i niepowtarzalnego charakteru oraz angazowanie miesz-

kancéw w rozwaj przedsiebiorczosci lokalnej”.

Marka Lokalna oraz proces jej tworzenia spetnia kilka funkgcji:
identyfikacji wartosci miejsca — poprzez odnalezienie jego tozsamosci, powodéw do dumy lokal-
nych mieszkancow;

- integracji spotecznosci lokalnej - budowanie poczucia wspdélnotowosci i odpowiedzialnosci za dal-
sza dziatania;

- aktywizacji do przedsiebiorczosci — lokalne miejsca pracy oraz wzajemna inspiracja;

promocji — budowanej na unikalnym klimacie miejsca i wspélnotowosci.
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Omoéwimy teraz etapy budowania MARKI LOKALNEJ, jednak zanim do tego przejdziemy przypomnimy,
ze metoda budowania marki lokalnej, w tym etapy wprowadzania i funkcje marki lokalnej zostaty wypraco-
wane przez Olge Gatek z Fundacji Miejsc i Ludzi Aktywnych. Wdrazana jest we wspétpracy z dr Arturem

Gnatem z firmy Dom Marki Max von Jastrov oraz osobami i instytucjami zarzqdzajqcymi markami lokalnymi,

Budowanie Marki Lokalnej sktada sie z 3 podstawowych etapow:

KONCEPCJA WPROWADZENIE
MARKI MARKI

oparta o odkrywanie zasady, partnerstwo,
testowanie

Marka Lokalna budowana jest w oparciu o WYROZNIKI MIEJSCA, bazujace na DZIEDZICTWIE REGIONU,
na ktére sktada sie:

« DZIEDZICTWO KULTUROWE

« DZIEDZICTWO PRZYRODNICZE

« DZIEDZICTWO NIEMATERIALNE

Szerokie mozliwosci definiowania dziedzictwa sa punktem wyjscia do poszukiwania odmiennosci
miejsca = jego WARTOSCI.

Odkrywanie wartosci miejsca zakoriczone jest powstaniem KONCEPCJI MARKI LOKALNEJ,

na podstawie ktorej tworzy sie tzw. specyfikacje (brief), ktéra jest baza do powstania logotypu

- znak stowno-graficzny, stanowigcego symbol marki.

Wprowadzenie Marki wigze sie z ustaleniem zasad stosowania wspdlnego znaku stowno-graficznego
(logotypu marki). Na tym etapie powstaje struktura zarzadzania marka lokalna, ktdra jest konieczna

dla wdrazania marki (zycia marki).

Struktura zarzadzania marka lokalna: ‘

Organizacja

zarzadzajaca ‘
Ambasadorzy
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Budowanie struktury marki wigze sie z wewnetrznymi ustaleniami pomiedzy poszczegoélnymi tworca-
mi marki, ktérym przypisane zostaja konkretne nazwy, funkcje i odpowiedzialnosci. Wsréd elementéw
tworzacych strukture marki mozemy wyrdznic: organizacje zarzadzajaca, uzytkownikédw znaku, amba-

sadora/éw, klientow oraz sympatykow.

Po poczynieniu wszystkich ustalen niezbednych dla funkcjonowania marki, réznych dla poszczegol-
nych marek, rozpoczyna sie jej zycie, w ktorym biorg udziat wszyscy wyzej wskazani uczestnicy. Zycie
marki, wiaze sie takze z przyjmowaniem nowych podmiotéw i ciggtym rozwojem oraz reagowaniem
na aktualne wydarzenia. Marka lokalng ,zarzadza” Organizacja Zarzadzajaca, ktéra posiada prawa do
znaku stowno-graficznego, oraz moze ,zezwoli¢” na jego uzytkowanie przez inne podmioty (produkty,
ustugi lub inicjatywy). Najczesciej Organizacja Zarzadzajgca ogtasza konkurs na wyréznienie znakiem
marki, do ktdrego moga przystapic zainteresowane podmioty. Jesli produkt lub ustuga spetnia okre-

$lone kryteria, otrzymuje licencje na postugiwanie sie znakiem, staje sie uzytkownikiem znaku.

Précz korzysci wynikajacych ze wspolnych dziatan marketingowych oraz wzajemnej promocji, marka
lokalna daje mozliwos¢ uruchomienia kolejnych przedsiewzie¢ oraz kreowania kolejnych produktow.
Daje mozliwosc zaplanowania inicjatyw, ktére pozwalaja osiagnaé¢ markowy poziom stabszym, mniej

doswiadczonym czy poczatkujagcym producentom.

Jak podkresla Olga Gatek, sita marki lokalnej lezy w produktach pod nig oferowanych oraz w regionie,
z ktorym jest zwigzana. Wszystkie produkty oznaczone marka lokalna (znakiem) pracuja na wspdlng

renome uzytkownikéw znaku. Marki lokalne budujg wokét siebie spotecznosé.

Warto zaznaczy¢ rowniez (za Olga Gatek dla NIW), iz mocno na wprowadzeniu marki lokalnej zyskuje
miejsce, tj. konkretne GMINY i POWIATY. Korzystajg z zainteresowania markowymi produktami i atrak-
cjami, ktére przyciggaja turystow, a takze potencjalnych nowych mieszkancéw regionu. Wazna jest

w tym przypadku REGULA WZAJEMNOSCI - marka lokalna stanowi magnez przyciggajacy do regio-
nu, a zarzadzajacy regionem traktujg marke lokalng jako istotny element rozwoju przedsiebiorczosci
np. uwzgledniajac ja w LOKALNEJ STRATEGI ROZWOJU. Duzg szanse na osiggniecie efektu synergii

w dziataniach na rzecz marketingu miejsca dajag LOKALNE PARTNERSTWA TROJSEKTOROWE. taczg one
aktywnos¢ organizacji pozarzadowych, rynkowe podejscie przedsiebiorcéw lokalnych, z zapleczem

organizacyjnym i decyzyjnym samorzadéw, dajac duzg szanse na trwatos¢ marki lokalnej.

Wsréd polskich marek, z ktérych kazda posiada procz hasta i oryginalnego symbolu — wspélne war-
tosci i zasady funkcjonowania, wyrézni¢ mozemy: Doline Karpia, Skarbiec Ducha Gér, Zagdérzanskie
Dziedziny, Karpating, Spichlerz Koronny, Miodny Szlak oraz Sudecki Swiat. W dalszej czesci oméwimy
te sposrdd niech, ktére powstaty w ramach projektu Matopolski Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecz-

nej — Subregion Sadecki.
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Dodatkowo w gronie kreatoréw a takze uzytkownikéw znakéw, marek lokalnych, opisanych ponizej,
znalazly sie podmioty, ktére wypracowaty swoje oferty w ramach programu grantowego realizowane-
go w projekcie MOWES. Mozna zatem stwierdzi¢, iz beneficjanci projektu byli wszechstronnie wspiera-
ni, zarébwno w zakresie budowania partnerstw (w formie marek lokalnych), jak i wzmacniania ekonomi-
zacji ich dziatan oraz wsparcia w tworzeniu profesjonalnej oferty.

KARPATING

KARPATING to energia srodka polskich Karpat, zrédto zdrowotnych wdd, Swiatta
Z czarnego ztota. To karpacka miejscéwka wabigca smakiem rydza, zapachem niedz-

wiedziego czosnku i cerkiewnego kadzidta. KARPATING w rytm klockowej koronki i hej-
natu z gorlickiej wiezy zaprasza w Gorlickie, niosqgc nowine o markowych produktach.

Dziatania majace na celu powotanie Marki Lokalnej KARPATING rozpocze-

ty sie w 2017 roku, z inicjatywy Lokalnej Grupy Dziatania ,Beskid Gorlicki”

i obejmuja swoim wptywem podmioty znajdujace sie na terenie powiatu

gorlickiego. )

W 2021 roku prawo postugiwania sie znakiem marki otrzymato pierwsze 11

podmiotow. Wérod wyrdznionych produktdw, inicjatyw i ustug znalazty sie

m.in.: Gorlicki Jarmark Bozonarodzeniowy (organizowany przez Miasto Gorlice), ustuga Warsztaty kuli-
narne z tradycyjnej kuchni temkowskiej (realizowana przez Stowarzyszenie ,Skrawek Nieba”), Wieszak
drewniany, odziezowy, personalizowany (Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe "AREX”),
Piernik Kasztelan Biecki (Polskie Piekarnie Sp. z 0.0.), Bransoletka Girlandka (Grzegorz Szpila -, KORON-
KARNIA") oraz Swieto Rydza w Wysowej Zdroju (MINERALE-MIERNIK SPOLKA JAWNA). Widzimy zatem,
iz prawo postugiwania sie znakiem marki moze przystugiwac zarébwno towarom, jak i ustugom oraz

wydarzeniom/inicjatywom, realizowanym i tworzonym przez podmioty prywatne, organizacje poza-
rzagdowe oraz lokalne wtadze.

Kryteria kluczowe dla przyznania prawa do postugiwania sie znakiem sa w przypadku prezentowanych
marek lokalnych zbiezne. Wyrézniamy zatem nastepujace kryteria:

« Powiazanie z regionem - Powiatem Gorlickim;

.« Jakos¢;

+ Przyjaznos$¢ dla srodowiska;

+ Przyjaznos$¢ dla mieszkancéw i klientow;

+  Wyjatkowos¢;

«  Wspétpraca w ramach Programu marki lokalnej KARPATING.
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Rolg znaku KARPATING jest udzielanie rekomendacji, stwarzanie przestrzeni dla rozwoju ludzi i miejsc

oraz budowanie przyjaznych relacji pomiedzy klientami, producentami i obszarem Beskidu Gorlickiego.

‘O & Jednym podmiotdw, ktérych oferta, otrzymata prawo postugiwaniem sie
:?":.,, B % znakiem marki KARPATING jest Stowarzyszenie Skrawek Nieba, ktére zreali-
x 0 3 zowato dwie inicjatywy grantowe (wzieto udziat w dwéch naborach
\9‘,’“ . .\,‘(" i w obu otrzymato dofinansowanie na realizacje inicjatywy). W ramach pierw-

szej edycji konkursu Stowarzyszenie przygotowato oferte warsztatéw kulinar-
nych promujacych zdrowe gotowanie wykorzystujace lokalne ziota oraz warzywa, oparte na tradycyj-
nych, dawnych przepisach. Uczestnicy warsztatéw nie tylko samodzielnie przygotowuja potrawy, ale
tez zapoznaja sie z dziedzictwem kulinarnym kuchni temkowskiej oraz ucza sie rozpoznawac

i wykorzystywac fatwo dostepne w otoczeniu ziofa. Srodki grantu zostaty wykorzystane na zakup pieca
konwekcyjno-parowego, niezbednego do przygotowywania potraw dla wiekszej grupy uczestnikéw.
W kolejnej edycji programu grantowego Skrawek Nieba przygotowat oferte dotyczaca organizacji
tematycznych imprez plenerowych - zwigzanych z lokalnymi tradycjami i kulinariami. Uczestnicy
samodzielnie dobieraja potrawy, dekoracje oraz nakrycia stotéw. Srodki grantu pozwolity na zakup
stotéw oraz krzeset, wykorzystywanych podczas organizacji imprez plenerowych. W przypadku stowa-
rzyszenia Skrawek Nieba, obie wypracowane oferty zostaty uhonorowane certyfikatem uprawniajgcym

do postugiwania sie Znakiem Promocyjnym KARPATING.

O STOWARZYSZENIU...

Stowarzyszenie ,Skrawek Nieba” powstato pod koniec 2014 roku, przy gospodarstwie agrotu-
rystycznym, prowadzonym przez Urszule Klucznik-Kosinska w tosiu (w matej wsi, w gminie
Ropa, w powicie gorlickim). Stowarzyszenie od lat prowadzi Zagrode Edukacyjng organizujaca
warsztaty z edukacji kulturalnej, regionalnej i przyrodniczej dla dorostych, dzieci i mtodziezy
oraz programy prozdrowotne dla senioréw. Stowarzyszenie regularnie pozyskuje srodki ze zré-

det krajowych i zagranicznych, realizujac cieszace sie duzym zainteresowaniem projekty.

Wzajemna promocja oraz potwierdzenie jakosci ustug w ramach marki lokalnej KARPATING przyczynita
sie do duzego wzrostu zainteresowania ofertg odptatng oraz nieodptatng Stowarzyszenia ,Skrawek
nieba’, zarbwno wsrdd ludnosci lokalnej (szkoty, przedszkola) jak i wsréd turystéow. Prowadzona poza
Stowarzyszeniem dziatalno$¢ agroturystyczna, pozwala dopetnic¢ atrakcyjnosci oferty poprzez dostep-
nos¢ noclegéw. W swoich dziataniach Stowarzyszenie czerpie z okolicznych zasobéw naturalnych (lasy,
Beskid Niski), kulturalnych (temkowszczyzna) jak i ludzkich (lokalni artysci, rzemiesinicy i rekodzielnicy).

Wraz z rozwojem i wzrostem stowarzyszenia Skrawek Nieba — wzrasta okolica, jej kapitat i atrakcyjnosc.

Oferta Stowarzyszenia, Skrawek Nieba” objeta Znakiem Promocyjnym KARPATING:

,Skrawek Natury - organizacja tematycznych imprez plenerowych w Skrawku Nieba”

,Warsztaty kulinarne z tradycyjnej kuchni temkowskiej”
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Kolejnym podmiotem, ktérego oferta wypracowana w ramach inicjatywy grantowej, zostata nagro-

dzone uprawnieniami do postugiwania sie Znakiem Marki Karpating jest Koto Gospodyn Wiejskich

z Kobylaki. W ramach inicjatywy grantowej cztonkinie KGW odbyty warsztaty WS,
dotyczace tradycyjnych metod wyrobu ciasta pierogowego oraz przygotowy- .$°° iy ‘t’o’
wania farszéw zgodnie z lokalnymi tradycjami, nabyly takze niezbedny sprzet 0 l;;
gastronomiczny, ktory pozwolit na przygotowywanie pierogéw na wieksza ska- ’ A .
le, umozliwiajaca sprzedaz. W ramach inicjatywy grantowej odbyto sie rowniez o _g::_?
testowanie oraz udoskonalanie oferty, ktérej ostateczny ksztatt, WYLEPIANKI & KOINRANK

Z KOBYLANKI - recznie wylepiane pierogi z tradycyjnym nadzieniem ruskim i z kapusty stodkiej” wpisat
sie w marke lokalng KARPATING. KGW Kobylanka zrealizowato réwniez drugg inicjatywe grantowa pn.:
~Kwiaty, ré6zdzki, pajaki i wianki z Kobylanki” w ktérej rozwijaty oferte warsztatéw dotyczacych trady-

cyjnego bibutkarstwa — wyplatania ozdéb z bibuty, ktére tradycyjnie zdobity koscioty, sale weselne, lub

inne przestrzenie podczas waznych swiat religijnych oraz lokalnych wydarzen, takich jak dozynki.

O KGW z Kobylanki...

Jak wskazuja jego cztonkinie Koto Gospodyn Wiejskich w Kobylance powstato w 1934 roku,
natomiast do Rejestru KGW zostato wprowadzone w roku 2019. Od wielu lat przedstawicielki
Kofa angazuja sie w branzowe imprezy takie jak: Konkurs Palm i Pisanek, Festiwal Amoniacz-
kow w Debowcu oraz Panorama Kultur w Szymbarku. Pierwsze doswiadczenia dotyczace pozy-

skiwania funduszy zewnetrznych KGW zdobywato w ramach programu grantowego.

Dzieki doswiadczeniu nabytemu w trakcie realizacji i sprawozdawczosci z inicjatyw grantowych oraz
wypracowanym ofertom, KGW Kobylanka zostato, w 2022 roku, laureatem Il miejsca w ogélnopolskim
Konkursie dla Két Gospodyn Wiejskich o Nagrode Matzonki Prezydenta RP. Pierogi przygotowywane
przez cztonkinie KGW cieszg sie duzg popularnosciag na lokalnych oraz ogélnopolskich imprezach
kulinarnych. Popularnos¢ produktu wzrasta nie tylko ze wzgledu na jago wysokie walory smakowe
oraz naturalne i lokalne pochodzenie surowcow (tj. sera, ziemniakow, kapusty, cebuli, maki, wedlin,
jaj), ale takze dzieki szeroko zakrojonej promocji realizowanej w ramach marki lokalnej. Waznym
elementem tych dziatan jest wzajemna promocja uzytkownikéw marki a w zwigzku z tym, ze patro-
natem objete sg réwniez jarmarki i inne wydarzenia,masowe”, produkty oferowane przez KGW moga

trafia¢ do szerokiego grona odbiorcow.

Oferta Kota Gospodyn Wiejskich z Kobylanki objeta Znakiem Promocyjnym Karpating:
,WYLEPIANKI Z KOBYLANKI - recznie wylepiane pierogi

z tradycyjnym nadzieniem ruskimi z kapusty stodkiej”
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MIODNY SZLAK

Miodny Szlak to opowiesci lokalnych przewodnikdw o kulturze, tradycji i burzliwej
historii tego miejsca, ktdre niosq sie echem wsréd gor. Chorki potokdw i laséw szep-
czq podpowiedZ, by cieszy¢ sie magiq kazdej spedzonej tu chwili. Miodna Kamianna
to szczegodlne uroczysko na Miodnym Szlaku, wokdt ktérego konkretnego ksztattu

i smaku nabierajq marzenia.

Tworzenie marki lokalnej MIODNY SZLAK rozpoczeto w roku 2019
S Miodny z inicjatywy Fundacji,,Po zdrowie do natury” Wsréd kluczowych
Szlak krokow w procesie tworzenia marki, kreatorzy wskazujg — wizyte studyjna

w Dolinie Karpia, regularne cotygodniowe spotkania grupy inicjatywnej,
spotkania z przedstawicielami gminy, warsztaty dotyczace odkrywania wartosci oraz atutow miejsca
marki lokalnej, warsztaty dotyczace sieciowania ofert produktéw oraz ustug pod marka. Warto zwréci¢
uwage, ze wsrod pierwszych oséb zaangazowanych w tworzenie marki znalezli sie, poza Fundacja ,Po
zdrowie do natury’, przede wszystkim lokalni przedsiebiorcy. W dalszej kolejnosci dotaczyty inne orga-
nizacje pozarzadowe i wiadze lokalne. Mozna na tej podstawie wnioskowac, iz marka lokalna przekta-

da sie na wymierne zyski dla wszystkich uczestnikow i stanowi atrakcyjne narzedzie takze dla biznesu.

Kluczowe wyznaczniki dla marki MIODNY SZLAK stanowia:

+ Bogactwo natury - lasy jodtowe, duze nastonecznienie oraz miéd;

+  Kult pszczoty — w postaci rdzennej pszczoty temkowskiej (pszczota kamianka);
« Zdrowie - czyste powietrze, duza lesistos¢ oraz otwarta przestrzen;

« Magiczne miejsce - spokdj, poruszenie, emocje, zagadki;

« Oraz powigzanie z terenem powiatu nowosadeckiego.

Wsréd produktow, ustug oraz inicjatyw, wyréznionych marka Miodny Szlak znajduja sie m.in.:
wydarzenie,Lato w dolinie Kamionki” (organizowane od 40 lat przez Gminny O$rodek Kultury

w Kamionce Wielkiej), chleb galicyjski (Gospoda Galicyjska w Nowym Saczu), boczek topaprany
(Zaktad Miesny ,Krok’, Jadwiga Krok), koronkowe patery (Ceramika Artystyczna,lrma”), Rajdy konne

na Miodnym Szlaku (Stajnia Terenowo-Rajdowa Beskid) oraz naturalna weza pszczela (Janczosad s. c.).

faadacie ' Fundacja, Po zdrowie do natury” byta gtdwnym inicjatorem powstania marki
- ,

po de 0 Wi e lokalnej Miod’ny S.z!a.k, jednoczesnie wypra?owujqc dwie nowe ofert?/,
D 0 N a tury w ramach dwc.>ch |n|q.atyw ?rantowych, reall.zowanych w ramach projektu
OWES-SS. W pierwszej edycji przygotowano i przetestowano oferte warszta-
tow koronkarskich — podczas ktorych uczestnicy uczg sie techniki od podstaw. Koronkarstwo zostato
zaprezentowane jako potencjalne zrédto zarobku dla os6b bezrobotnych, nie wymagajace duze wktadu

poczatkowego. Ponadto wykorzystywano lokalne, charakterystyczne techniki, specyficzne dla danego
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regionu. W drugiej edycji programu grantowego przygotowano oferte prezentowa sktadajaca sie z lokal-
nych wyrobéw rekodzielniczych oraz zdrowych i naturalnych produktéw spozywczych i kosmetycznych.
Testowanie oferty objeto nie tylko odbiorcéw indywidualnych, ale takze instytucje samorzadowe oraz
firmy prywatne. Podmioty te czesto obdarowuja swoich klientéw lub partneréw réznego rodzaju upo-
minkami (np. z okazji $wiat). Nabywanie tych produktow u lokalnych twércéw pozwala nadac¢ podarkom

unikatowy charakter, podkreslajacy zwigzek z regionem oraz wspierac¢ lokalnych producentéw.

O FUNDACIJLI...

Fundacja Po Zdrowie do Natury zostata powotana do zycia w 2016 roku, przez obecng prezes
Renate Stelmach. Celem Fundacji jest promocja zdrowego stylu zycia i profilaktyki w tym
zakresie w oparciu o zasady zdrowego odzywiania. Fundacja prowadzi, takze edukacje
prozdrowotng, wspiera dziatania proekologiczne oraz rolnictwo naturalne. Propaguje réwniez
rozwdj turystyki ekologicznej i kulinarnej. Fundacja zrealizowata projekty finansowane przez
LGD oraz ze $srodkow UMWM.

Produkty wykorzystywane obecnie w zestawach upominkowych sg produktami w znaczniej mierze
certyfikowanymi w ramach marki Miodny Szlak. Ostateczna oferta, przygotowana w ramach inicjatywy
grantowej, pozwala wybrac zestaw prezentowy z bogatego katalogu produktow lokalnych

i skompletowac wartosciowy upominek, ktdry zostanie atrakcyjnie i ekologicznie zapakowany.
Ponadto Fundacja daje mozliwos¢ zamowienia wiekszej partii zestawdw prezentowych - co cieszy sie
duza popularnoscig wsréd lokalnych samorzaddw i przedsiebiorcow, ktérzy chetnie nabywaja oraz

promuja produkty oznaczone marka Miodny Szlak.

Oferta Fundacji, Po zdrowie do natury” objeta Znakiem Promocyjnym Miodny Szlak:

Produkty wchodzace w sktad zestawéw upominkowych — miéd nektarowy oraz serweta koronkowa.




ZAGORZANSKIE DZIEDZINY

Zagorzanskie Dziedziny tqczq Beskid Wyspowy i Gorce. Splatajq przyrode z niezwykty-

mi krajobrazami. Wiqzq tradycje pasterskie, rzemiosto, kulture i sztuke. Scalajq pasje,
emocje i ducha gorali zagdrzanskich.

Jak wskazuje Magda Polanska, koordynatorka marki oraz pracowniczka Urzedu
Gminy Mszana Dolna, w wywiadzie dla travelowelove ,Zagorzanskie Dziedziny

to marka lokalna, ktorej budowe rozpoczelismy w 2018 roku. (...) Zagorzanskie

- 3 Dziedziny tagcza Beskid Wyspowy i Gorce. Splataja przyrode z niezwyktymi
ZAGORZANSKIE

BZIEBZINY krajobrazami. Wiaza tradycje pasterskie, rzemiosto, kulture i sztuke. Scalaja

pasje, emocje i ducha goérali zagoérzanskich.”

Zagorzanskie Dziedziny to przyktad marki lokalnej rozwijajacej sie dzieki partnerstwu trojsektorowe-
mu, miedzy gming, przedsiebiorcami i organizacjami pozarzadowymi. W tym przypadku w dziatania
marki zaangazowane sg 3 samorzady - Gminy Mszana Dolna i NiedZzwiedzZ oraz Miasto Mszana Dolna,

oraz liczni przedsiebiorcy oraz dziatacze spoteczni.

Zagorzanskie Dziedziny to rodzaj marki parasolowej, pod ktorej patronatem rozwijaja sie liczne zago-
rzanskie ,pod-marki” indywidualne, wspdlnie sie promujac oraz realizujac uspdjnione cele w oparciu
o wspdlne wartosci. Wypracowano wspdlng oferte warsztatowa dla dzieci, mtodziezy oraz dorostych,
w ktérej promowane sg podmioty wyrdznione znakiem ,Zagoérzanskich Dziedzin” oraz inne wyselek-

cjonowane, lokalne podmioty.

Wsrod pierwszych uzytkownikéw znaku promocyjnego ZAGORZANSKIE DZIEDZINY znaleZli sie: miod
wielokwiatowy z Pasieki u Piotra Wozniaka z Koniny, inicjatywa — Wolontariat miedzypokoleniowy
»Zagorzanskie Centrum Wolontariatu” (Stowarzyszenie Kierunek Przysztosc), oferta turystyczno-rekre-
acyjna oraz noclegowo-gastronomiczna z mozliwoscia rehabilitacji w Osrodku JANDA RESORT & CON-
FERENCE, ustuga — Wakacyjne pétkolonie ,Podréze po Gorze - tradycje sg wazne” (Centrum Edukacji

i Rozwoju eMKa), oferta edukacyjna,Zagorzanskie smaki” - warsztaty gotowania tradycyjnych potraw
kuchni zagérzanskiej (KGW Swarne Babki — tetowe), oferta turystyczno-rekreacyjna w Bazie Szkole-
niowo-Wypoczynkowej,Lubogoszcz” w Kasince Matej, oferta edukacyjna — Zagérzanskie warsztaty
taneczno-muzyczne ,Pieca zadym nie troncojcie” (Stowarzyszenie Mito$nikéw Kultury Goralskiej Pod

Cyrlom z Olszowki).
Kolejne dwa podmioty, ktérych produkty i ustugi uhonorowane sg znakiem marki Zagérzanskie Dzie-

dziny, réwniez realizowato inicjatywy grantowe w ramach projektu Matopolski Osrodek Wsparcia Eko-
nomii Spotecznej — Subregion Sadecki.
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Pierwszym z nich jest Stowarzyszenie Mitosnikow Kultury Goéralskiej,Pod Cyrlom”, ktére w ramach
inicjatywy grantowej stworzyto i przetestowato oferte warsztatéw muzyczno- tanecznych ,Pieca zadym
nie troncojcie”. Warsztaty przyczyniaja sie do popularyzacji dorobku kulturalnego gérali zagérzanskich

i cieszg sie duzg popularnoscig wsrdd lokalnych mieszkancéw oraz turystow. Warsztaty przeznaczone sg
dla dzieci, mtodziezy oraz dorostych a poziom trudnosci jest indywidualnie dostosowywane do potrzeb
grupy — umozliwiajac czynny udziat wszystkim chetnym. Ponadto, podczas warsztatow uczestnicy sg
zaznajamiani z historig i tradycjg lokalnych tancéw. Waznym elementem uatrakcyjniajgcym oferte jest
muzyka na zywo, grana przez cztonkdéw Stowarzyszenia oraz ich stroje (odzwierciedlajace dawne trady-

cje). Nowa oferta pozwolita na ekonomizacje dziatalnosci Stowarzyszenia i przynosi regularne zyski.

O STOWARZYSZENIU...

Stowarzyszenie Mitosnikéw Kultury Géralskiej “Pod Cyrlom” aktywnie dziata od pazdziernika
2018 roku. Jego gtéwnym celem jest krzewienie kultury goralskiej oraz jej rozwéj i promocja
w Polsce i poza jej granicami. W ramach stowarzyszenia dziata Kapela Rodzenstwa Koscielnia-
kow, a takze Gminny Zespot “Halny” z Niedzwiedzia. Cztonkowie Organizacji odznaczaja sie
duzym zaangazowaniem oraz checig pracy spotecznej. Pierwsze doswiadczenia w pozyskiwa-

niu finasowania zewnetrznego zdobywali w ramach opisywanego projektu OWES.

W ramach dofinasowania grantowego zakupiono instrumenty muzyczne niezbedne do prowadzenia
warsztatéw. Program warsztatéw w ksztatcie wypracowanym w ramach programu grantowego trafit
do zbiorczej oferty atrakcji Zagérzanskich Dziedzin promowanych przez lokalne samorzady oraz zostat
odznaczony certyfikatem marki lokalnej Zagorzanskie Dziedziny. Zbiorcza i wzajemna promocja
w ramach marki lokalnej przynosi znaczace efekty, odczuwalne przez cztonkéw stowarzyszenia. Po-
nadto na terenie Zagorzanskich Dziedzin swietnie sprawdza sie réwniez,marketing szeptany” czyli

wzajemne polecanie ustug i produktow przez uzytkownikéw znaku, bezposrednim klientom.

Oferta Stowarzyszenie Mitosnikéw Kultury Goralskiej,Pod Cyrlom’,

objeta Znakiem Promocyjnym Zagorzanskie Dziedziny:

Oferta edukacyjna — Zagérzanskie warsztaty taneczno - muzyczne ,Pieca zadym nie troncojcie”

Kolejny podmiot, ktéry stat sie uzytkownikiem znaku promocyjnego Zagorzanskie Dziedziny oraz
zrealizowat dwie inicjatywy grantowe, jest Koto Gospodyn Wiejskich Swarne Babki z Letowego.
W ramach tworzenia i testowania oferty cztonkinie KGW opracowaty warsztaty kulinarne z przygoto-
wywania tradycyjnych potraw zagérzanskich, co przyczynito sie do wiekszej samodzielnosci finanso-
wej organizacji. Odtworzone (z zapisdw etnograficznych) tradycyjne potrawy siegaja swoimi korze-
niami dawnych czaséw - stajac sie wspoétczesnie unikatowe, ponadto sg zdrowe, pozywne oraz tanie
w przygotowaniu. W ramach dofinansowania zakupiono niezbedne naczynia oraz sprzety gastrono-
miczne. Warto zaznaczy¢, iz odtworzone w ramach inicjatywy grantowej potrawy (sapka, pierogi ze
$liwka suszong, zupa z korpieli oraz razowy kotoc z bryndzom) zostaty wpisane na Liste Produktéw
Tradycyjnych UMWM.
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O KGW Z LETOWEGO...

Koto Gospodyn Wiejskich Swarne Babki dziata od 2017 roku, natomiast do rejestru KGW zosta-
to wpisane w roku 2019. Cztonkinie KGW aktywnie uczestniczag w imprezach, konkursach oraz
kiermaszach organizowanych na terenie wsi tetowe, Gminy Mszana Dolna oraz Powiatu Lima-
nowskiego prezentujac produkty tradycyjnej kuchni regionalnej, rzemiosta, a takze przyspiewki
i inscenizacje (kiszenie kapusty, darcie pierza). Co warte podkreslenia uczestnictwo

w dziataniach KGW cieszy sie duza popularnoscia rowniez wsréd mtodych kobiet (20-30-latek).
Poza programem grantowym w ramach MOWES, KGW skutecznie realizowato takze projekty

w ramach ,FIO Matopolska Lokalnie”.

W ramach drugiej inicjatywy grantowej przedstawicielki KGW stworzyty wypozyczalnie strojéw regio-
nalnych. Projekt ztozony, gdyz wymagat kwerendy historycznej, projektowania oraz uszycia poszcze-
golnych elementéw garderoby zgodnie z pierwotnymi technikami i materiatami. Uzyskane stroje

s wykorzystywane przez KGW podczas uroczystosci lokalnych oraz do serwowania potraw (wypraco-
wanych w ramach pierwszej inicjatywy grantowej). Stroje sg réwniez dostepne dla innych oséb zainte-
resowanych. Srodki grantu zostaty wykorzystane na zakup materiatéw oraz uszycie strojow. Znakiem
promocyjnym marki lokalnej Zagdrzanskich Dziedzin zostata objeta oferta edukacyjna ,Zagoérzan-
skie smaki” — warsztaty gotowania tradycyjnych potraw kuchni zagérzanskiej. Warsztaty skupiaja sie

na 4 potrawach odtworzonych w ramach pierwszej inicjatywy grantowej.

Oferta KGW z Letowego objeta Znakiem Promocyjnym Zagoérzanskie Dziedziny:

»Zagorzanskie smaki” — warsztaty gotowania tradycyjnych potraw kuchni zagérzanskiej.

Zastosowane przez nas w projekcie MOWES - Subregion Sadecki podejscie opiera sie na wykorzy-
staniu metodyki budowania partnerstwa trojsektorowego w tworzeniu silnej i rozpoznawalnej marki
lokalnych produktéw i ustug, na bazie unikatowych wartosci lokalnej przyrody, historii i kultury. Dzieki
partycypacyjnemu podejsciu do budowania marki, jest ona wypracowywana we wspétpracy z réznymi
srodowiskami i grupami spotecznymi, co prowadzi jej do akceptacji przez mieszkancéw, przyczyniajac
sie do integracji spotecznej i wzmacniania lokalnej tozsamosci. Takie podejscie zaowocowato stworze-
niem kilku zaprezentowanych powyzej marek lokalnych, w ramach ktérych swoje dziatania komercyj-
ne zaplanowalty i przetestowaty podmioty ekonomii spotecznej (organizacje pozarzadowe, przedsie-

biorstwa spoteczne) poprzez realizacje inicjatyw w obszarze ekonomii spotecznej.

Podjete dziatania taczyty w sobie zaréwno dazenie do wzrostu ekonomicznego, wspieranie lokalnych
spotecznosci jak i promowanie dziedzictwa, tradycji oraz kultury okreslonej spotecznosci. Byto to moz-
liwe, poniewaz uczestnicy projektu, tworcy opisanych inicjatyw, to osoby o wysokiej wrazliwosci spo-

tecznej, otwarte na potrzeby innych ludzi i dbajacy o wspolne dobro. Organizacje ktére reprezentujg
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realizujg wiele réznorodnych celéw spotecznych, w swoich dziataniach komercyjnych nie sa nastwione
w pierwszej kolejnosci na generowanie zysku, ale w wiekszym stopniu na wsparcie i rozwéj spoteczny,
a zarobione srodki przeznaczaja na dalsza dziatalnos¢ na rzecz swoich spotecznosci. Czesto podejmuja
tematy trudne, problemy niedostrzegane czy pomijane przez instytucje publiczne, czy zajmujace sie
nimi w stopniu niewystarczajagcym. W sferze zainteresowan tych organizacji znajduja sie tez osoby ze
szczegblnymi potrzebami i chciatyby one méc kierowac swoje dziatania i oferte réwniez do nich.
Wymaga to jednak wiedzy i przygotowania, stagd postanowilismy ostatni rozdziat poswieci¢ wiasnie tej
tematyce: czym jest dostepnosg, jakie sg jej rodzaje, w jaki sposdb mozna sie przygotowac, aby zapew-

ni¢ dostepnos¢ osobom z ré6znymi niepetnosprawnosciami.



Wspieranie osob ze szczegdlnymi potrzebami
autor: Utilitia Sp. z 0. 0. https://utilitia.pl

Osoby z niepetnosprawnosciami, ze szczegdlnymi potrzebami.
Ustawa z dnia 19 lipca 2019 okre$la wymogi w zakresie zapewnienia dostepnosci dla os6b ze szczegol-
nymi potrzebami. Podmioty oferujgc swoje ustugi, produkty powinny uwzglednia¢ mozliwos¢ skorzy-
stania z nich przez kazdego bez wzgledu na cechy wystepujace w danym momencie. Dotyczy to m.in.
0s6b z niepetnosprawnosciami, osob starszych, dzieci, kobietw cigzy, rodzicow z dzie¢mi w woézkach
dzieciecych. Uwzglednia szczegdlne potrzeby wynikajgce z niepetnosprawnosci czasowej lub trwatej.
Nalezy tez pamietac, ze szczegdlne potrzeby moga dotyczy¢ nie tylko oséb, ktére do podmiotu przy-

chodzg ale réwniez jego pracownikéw.

Czym jest dostepnosc?
celem dostepnosci jest zagwarantowanie rownego traktowania kazdej osoby w spoteczenstwie. Otwar-
tos¢ na potrzeby réznych oséb to przede wszystkim zapewnienie dostepnosci informacyjno-komunika-
cyjnej, architektonicznej i cyfrowej. To réwniez uniwersalne projektowanie obiektéw, produktéw i ustug

w taki sposéb, aby byly one dostepne dla jak najwiekszej grupy odbiorcéw, w jak najszerszym zakresie.

Dostepnosc informacyjno-komunikacyjna

ma zapewniac dostep do informacji o zakresie dziatania danego podmiotu oraz mozliwosciach form
kontaktu z nim. Przedstawienie informacji w sposéb wielomodalny tak aby byta dostepna dla kazdego
bez wzgledu na poziom wyksztatcenia czy wystepujaca niepetnosprawnos¢. Nalezy zwréci¢ uwage na
to aby:

opis dziatalnosci podmiotu byt w tekscie fatwym do czytania i rozumienia (ETR), w formie ttumacze-

nia w PJM oraz pliku odczytywalnym przez czytniki ekranu;
+ dostepne byly urzadzenia utatwiajgce komunikacje (np. petla indukcyjna, System FM, dostep do

wideottumacza);

byta zapewniona mozliwos¢ komunikacji w innej formie wskazanej przez osobe ze szczegdlnymi

potrzebami (np. e-mail, SMS);
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« mozliwosc¢ ztozenia np. wniosku nie byta tylko w formie papierowej ale réwniez np. w formie elek-

tronicznej (z uwzglednieniem formularzy interaktywnych) czy nagrania w jezyku migowym.

Dostepnosc architektoniczna

to mozliwos¢ korzystania z przestrzeni danego obiektu i jego otoczenia. Jezeli dotarcie do budynku

oraz poruszanie sie po nim bedzie mozliwe dla najbardziej wymagajacego uzytkownika jednoczes$nie

bedzie tatwe i wygodne dla wszystkich pozostatych.

Nalezy zwroci¢ uwage na:

+ miejsce parkingowe powinno by¢ usytuowane mozliwe najblizej wejscia do budynku oraz mie¢
potaczenie z najblizszym chodnikiem;

+ przed wejsciem do budynku powinien by¢ pas ostrzegawczy o szerokosci 50 cm zlokalizowany
w odlegtosci 50 cm przed drzwiami;

mozliwos¢ otwarcia drzwi z uzyciem niskiego naktadu wysitku (wyregulowane samozamykacze,

drzwi automatyczne, rozsuwane) oraz drzwi wyrdzniajace sie na tle budynku (np. posiadajace pasy

w kontrastowym kolorze);

« wejscie powinno zapewnia¢ mozliwos¢ swobodnego poruszania sie osobom na wézkach czyli
posiadac miejsce pola manewru 150 cm x 150 cm;

+ po wejsciu do budynku powinna by¢ widoczna informacja przedstawiajgca usytuowanie

pomieszczen oraz informacja w alfabecie Braille’a czy tyflografika;

szerokos¢ ciggédw komunikacyjnych (np. korytarze, faczniki, spoczniki) powinna wynosi¢ nie mniej

niz 1,5 m i nie mie¢ zbednych elementéw (np. donice, stojaki);
+ recepcja czy punkt obstugi powinien by¢ wyposazony w petle indukcyjna;
+ lada recepcyjna powinna by¢ dwupoziomowa ;

+ budynek powinien by¢ wyposazony w dzwiekowo-$wietlny system alarmowy.

Dostepnosc cyfrowa

to mozliwosc¢ korzystania z serwiséw internetowych i aplikacji mobilnych szczegdlnie przez osoby
z roznymi niepetnosprawnosciami (np. wzroku, stuchu, ruchu, z niepetnosprawnoscia intelektualng
czy obnizong percepcja poznawczy). Dostepnos¢ cyfrowa to takze dostepne cyfrowo dokumenty,
dla materiatow audiowizualnych dostepnosc napisow czy audiodeskrypcja. Réwniez mozliwosc¢
zapoznania sie z informacja na réznego typu urzadzeniach - tablety, telefony, Smart TV.
Nalezy zwrdci¢ uwage na to aby:

byta mozliwos$¢ zapoznania sie z informacjg o dziatalnosci podmiotu, jego danych adresowych

oraz mozliwych formach kontaktu z nim;

na stronie internetowej byta zamieszczona deklaracja dostepnosci;
+ byty dostepne interaktywne formularze, dokumenty elektroniczne;
+ udostepniane multimedia miaty dostepna trescig alternatywna (ttumaczenie na jezyk migowy,

audiodeskrypcja, napisy);

27



. fotografie iilustracje uzupetnione byty o opis alternatywny;

« dokonywac biezacych aktualizacji.

Kim jest osoba ze szczegdlnymi potrzebami?
Jest to osoba, ktéra ze wzgledu na swoje cechy zewnetrzne lub wewnetrzne, albo ze wzgledu na
okolicznosci, w ktérych sie znalazta musi podjg¢ dodatkowe dziatania aby méc funkcjonowac spotecz-
nie na rowni z 0sobg, ktora nie doswiadcza barier.
Nalezy pamietac, ze szczegdlne potrzeby nie dotycza tylko 0séb z niepetnosprawnosciami. Chwilowe
urazy czy naturalne procesy w zyciu cztowieka réwniez moga powodowac napotykanie barier
(np. ztamanie konczyny, okres cigzy, rodzicielstwo czy starzenie sie).
Moga réwniez wystepowac rézne formy pogorszenia funkcjonowania psychicznego o réznorodnym

przebiegu (np. krotkim, incydentalnym ale tez wystepujacym w cyklach czy nawrotach objawow).

Niepetnosprawnosé¢ wzroku
Osoby niewidome w przestrzeni publicznej moga poruszac sie z biata laska, z psem przewodnikiem
lub z 0sobg asystujaca czy towarzyszaca.
Osoby stabowidzace moga funkcjonowac np. z ograniczonym poczuciem $wiatta, z zaburzeniem
widzenia centralnego lub obwodowego , ubytkami w polu widzenia, zmianami ostrosci widzenia oraz
rozrézniania barw.
Wsréd najczestszych barier, na ktére napotykaja osoby niewidome lub stabowidzace, wystepuja:
przekazywanie informacji w sposéb tylko wizualny (np. instrukcje, oznaczenia, gestykulacje);
« udostepnianie materiatéw przedstawionych jedynie w formie papierowej (np. informatory, publika-
cje, formularze);
+ brak dostepu do informacji o sposobie zachowaniu w razie zagrozenia (wizualne oznaczenia drog
ewakuacyjnych, instrukcji drukowanych);
trudnosci w poruszaniu sie w nieznanym miejscu (bez wczesniejszych wskazéwek czy informacji) oraz

trudnosci w samodzielnej obstudze urzadzen (np. windy bez oznaczen Braille'a, ekrany dotykowe).

Niepetnosprawnos¢ stuchu

Osoby gtuche od urodzenia lub pézno ogtuchte.
Osoby stabostyszace (lekki niedostuch: 20-40dB, sredni niedostuch: 40-60dB, gteboki niedostuch
60-90dB). Osoby te moga nosi¢ aparaty stuchowe. Nalezy jednak pamietac, ze aparat stuchowy to tylko
proteza i zwykle poprawia jakos¢ styszenia tylko w pewnym stopniu.
Wsréd najczestszych barier, na ktére napotykaja osoby gtuche czy niedostyszace wystepuija:

brak mozliwosci swobodnej komunikacji (np. brak dostepu do ttumaczy Polskiego Jezyka Migowe-

go, mata dostepnosc do punktéw wyposazonych w petle indukcyjne);
« ograniczony dostep do informacji (np. tylko komunikaty gtosowe, sygnalizacje dzwiekowe);

+ brak dostepu do czytelnej i zrozumiatej informacji wizualnej;
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« utrudniona lub catkowicie niemozliwa komunikacja w niekorzystnych warunkach (ttok, hatas,
duze przestrzenie);

czesto ograniczone zrozumienie skomplikowanego stownictwa i poje¢ abstrakcyjnych.

Niepetnosprawnos¢ ruchu

Osoby funkcjonujace z obnizong sprawnoscig ruchowa (np. osoby na wézkach, poruszajace sie

o kulach czy korzystajace z balkonika, osoby z koriczyng w gipsie).

Wsréd najczestszych barier, na ktére napotykaja osoby z niepetnosprawnoscia ruchu, wystepuja:

+ brak miejsc parkingowych usytuowanych blisko miejsca docelowego;

+ schody;

 zbyt mate windy, waskie przejscia oraz drzwi, ktérych otwarcie wymaga duzego wysitku;
niedostepnosc lub utrudniony dostep do przyciskéw czy tablic informacyjnych znajdujacych sie
na niewfasciwej wysokosci;
brak wystarczajacej przestrzeni do swobodnego przemieszczania oraz trudnosci w pokonywaniu
duzych odlegtosci;

« trudnosci w uzyskaniu wiasciwej pomocy w pokonaniu istniejgcych barier.

Obnizona sprawnos¢ aparatu mowy
Osoby, u ktérych mowa jest znieksztatcona, niewyrazna czy niezrozumiata (np. dysglosja, afazja, mowa
betkotliwa, jakanie).
Wsrod najczestszych barier komunikacyjnych, na ktére napotykaja osoby funkcjonujace z obnizong
sprawnoscig aparatu mowy wystepuja:
+ brak mozliwosci swobodnej, jasnej i zrozumiatej wypowiedzi;
+ trudnos¢ w szybkim komunikowaniu sie;

brak zrozumienia i cierpliwosci ze strony rozmoéwcy.

Niepetnosprawnos¢ intelektualna

Swiatowa Organizacja Zdrowia niepetnosprawnos¢ intelektualng definiuje jako istotne obnizenie

ogdlnego poziomu funkcjonowania intelektualnego oraz wyraznie ostabione zdolnosci do przystoso-

wania sie do zycia spotecznego, ujawniajace sie przed 18. rokiem zycia.

W3réd najczestszych barier, na ktdre napotykaja osoby z niepetnosprawnoscia intelektualna, wystepuja :
nieprawidtowa reakcja otoczenia w odniesieniu do trudnosci w funkcjonowaniu spotecznym danej
osoby (np. nieprzestrzeganie praw i zasad, nierozumienie kontekstu sytuacji, trudnosci z planowa-
niem i realizacja codziennych czynnosci. Niezdolnos¢ do uswiadamiania, rozumienia, nazywania
i wyrazania wiasnych emocji);

+ brak zrozumienia dla wystepowania sytuacji zwigzanych z zaburzeniamiw postrzeganiu $wiadomo-

$ci wlasnego ciata, jego granic i mozliwosci, orientacji wzgledem innych obiektéw w przestrzeni.
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Catosciowe zaburzenia rozwoju
Dotyczy oséb, u ktérych wystepuja nieprawidtowosci w zakresie interakcji spotecznych, komunikacji,
zachowania i zainteresowan. Przyktadem moga byc¢ osoby w spektrum autyzmu, ktére czesto maja
problem w odbiorze otoczenia, komunikowaniu uczu¢, utrzymaniu relacji spotecznych oraz zaburzong
integracje wrazen zmystowych.
Charakteryzuja sie tez stereotypiami i fiksacjami czyli miedzy innymi zachowaniami polegajgcymi na
ciagtym powtarzaniu pewnego rodzaju czynnosci, w tym z uzyciem réznymi przedmiotéw, czy sposo-
bu poruszania sie.
Wsréd najczestszych barier, na ktére napotykaja osoby w spektrum autyzmu, wystepuja:
+ nieprawidtowa reakcja otoczenia na zachowania nacechowane stereotypiami czy fiksacjami;
+ niski poziom wiedzy spoteczenstwa na temat spektrum autyzmu, np. ze moze wystepowac
nadwrazliwos¢ na bodzce (np. zapach, ostre Swiatto, hatas czy jakies dzwieki mogg powodowac,
ze osoba bedzie chciata uciec, gdzies sie schowac), ze rozmoéwca dostowne interpretuje wypowiedzi
- nie zrozumie metafory;

+ trudnos¢ w udzielaniu odpowiedzi na pytania otwarte.

Kryzysy psychiczne
dotycza 0séb, ktére zmagaja sie z przecigzeniem zdolnosci do petnego funkcjonowania spotecznego
zaleznie od sytuacji lub zdarzen zaistniatych w ich zyciu. Najczesciej wystepujace stany to: paranoja,
zaburzenia dwubiegunowe, schizofrenia, depresja, zaburzenia osobowosci i lekowe.
Wsrod najczestszych barier, na ktore napotykaja osoby w kryzysie psychicznym, wystepuja:
+ ograniczenie uczestniczenia w zyciu spotecznym czy dziataniach edukacyjnych, zawodowych
spowodowane nawrotami ztego samopoczucia czy np. koniecznoscig hospitalizacji;
- interpretacja zachowania wynikajacego z obnizonej umiejetnosci radzenia sobie ze stresem,
probleméw z koncentracja, pamiecia czy tez zwigzanego z wahaniami nastroju, etapdéw leczenia;

+ lek przed publicznym wypowiadaniem sie.

Dobre praktyki i formy komunikacji
Nalezy zwroci¢ uwage na komunikacje stowna, ktéra nadal nacechowana jest w duzej mierze
stereotypami w stosunku do 0séb z niepetnosprawnosciami. Stowa typu: kaleka, utomny, uposledzony,
uposledzony umystowo, niedorozwiniety, inwalida, gtuchoniemy, choroba psychiczna, autysta, chory
na autyzm, karzet sg dotkliwe i stygmatyzujace. Przyktadowe poprawne sformutowania to:
+ 0soba z niepetnosprawnoscia;
+ niepetnosprawnosc intelektualna;
+ niepetnosprawnosc ruchu, wzroku czy stuchu;
+ o0soba w kryzysie psychicznym;
« 0soba w spektrum autyzmu;

« niskorostosé.
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Réwniez czesto jeszcze spotykany jest ableizm, czyli poglad, ze niepetnosprawnos¢ powinna by¢

w miare mozliwosci leczona lub odsunieta od zycia spotecznego. Bardzo istotnie jest pokonywanie

bariery sSwiadomosciowej, nabycie i przekazywanie przekonania, ze kazdy

ma prawo do niezaleznego zycia.

Formy komunikacji:

Bez wzgledu na sytuacje, w ktérej mamy kontakt z osobg z niepetnosprawnoscia zawsze nalezy

pamietag, ze:

niepetnosprawnos¢ nie jest chorobg, nie mozna sie nig zarazi¢;

na poczatku zapyta¢ czy pomaoc oraz w jakiej formie mozna pomocy udzieli¢;

osoba z niepetnosprawnoscia jest naszym gtéwnym rozmowca a nie osoba jej asystujaca

(czy thtumacz PJM);

przekazywana informacja powinna by¢ konkretna, jasna, zrozumiata i czytelna;

nasze zachowanie powinno by¢ naturalnie z pominieciem skupiania swojej uwagi na cechach
niepetnosprawnosci rozmowcy;

powinien by¢ nawigzany kontakt wzrokowy.

W kontakcie z osobami niewidomymi lub niedowidzacymi nalezy:

nie uzywac zwrotéw typu: ,tu’, ,tam”. Nalezy jasno formutowac informacje, np.,po lewo’, ,po prawe;j
na dole’,,schody w dot’, schody w gore”);

kierujac osobe w konkretne miejsce nalezy zaproponowac wsparcie w doprowadzeniu

lub przekazac informacje, wskazoéwki jak tam dotrze¢;

opisywac co sie dzieje, jak wyglada pomieszczenie czy tez np. jak s umieszczonew nim meble,

po ktoérej stronie schodow jest porecz;

zapewni¢ mozliwos¢ pozyskania informacji w innej formie niz papierowa

(np. formularz interaktywny, przedstawienie informacji w wersji cyfrowej);

wypowiadac sie zrozumiale oraz pozyskiwanie potwierdzenia czy informacja zostata jasno

przedstawiona;

W kontakcie z osobami gtuchymi czy niedostyszacymi nalezy:

pamieta¢, ze nie kazdy bedzie znat Polski Jezyk Migowy jak réwniez, ze nie kazdy bedzie postugiwat
sie poprawng polszczyzna na pismie;

unika¢ prowadzenia rozmowy w niekorzystnych warunkach (np. ttok, hatas);

okazac cierpliwos$¢ i zrozumienie jak rozmoéwca mowi ,stysze, ale nie rozumiem’, gotowos¢

do powtdrzenia informacji;

wypowiadac sie w sposoéb swobodny, w umiarkowanym tempie, w warunkach oswietlenia tak

aby twarz méwigcego byto dobrze widoczna;

zapewni¢ obecnosci ttumacza jezyka migowego w sytuacji komunikacyjnej na zywo

(ewentualnie pofaczenia z wideottumaczem);
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W kontakcie z osobami z niepetnosprawnoscia ruchu nalezy:

« zapewnic¢ warunki do swobodnej rozmowy z mozliwoscig nawigzania kontaktu wzrokowego
(np. odsunga¢ krzesto aby osoba mogta wézkiem dojechac do biurka);

+ unikac¢ nadmiernego pochylania sie nad rozméwca. Zachowanie odlegtosci okoto 1 metra jest
dobra odlegtoscia do obnizenia dystansu réznicy poziomu wzroku;

« szanowac przestrzen osobistg osoby korzystajacej z wozka, balkonika czy kul (nie opierac sie
o wozek, nie przestawiac balkonika czy kul bez wiedzy osoby z nich korzystajacych);

+ wykazac zrozumienia dla wystepujacych ruchéw mimowolnych (ktére sa niezamierzone

i w zaden sposdb nie maja na celu braku poszanowania rozméwcy);

W kontakcie z osobami z obnizong sprawnoscig aparatu mowy nalezy:
+ by¢ cierpliwym stuchaczem, nie bac sie prosi¢ o powtorzenie lub zaproponowac alternatywne
formy komunikacji (np. ksigzki komunikacyjne, karty komunikacyjne, da¢ czas na skorzystanie

z syntezatora mowy);

W kontakcie z osobami z niepetnosprawnoscig intelektualng nalezy:

+ unikac zdrabniania stow oraz dzieciecego traktowania osoby dorostej;

+ uszanowac trudnosci w funkcjonowaniu spotecznym;

« dostosowac informacje do mozliwosci odbioru jej przez rozméwce;

. zapisac ustalenia rozmowy w jezyku prostym i przekazanie rozméwcy, aby mogt wréci¢ do nich

po zakonczonej rozmowie;

W kontakcie z osobami w spektrum autyzmu nalezy:

- okazac zrozumienie na wystepowanie zachowania nacechowanego stereotypiami czy fiksacjami;

« umozliwi¢ rozmowe w sprzyjajacych warunkach (w miare mozliwosci zredukowad poziom hatasu
np. zamykajac okno, redukujac intensywnos¢ swiatta);

« formutowac jasno sprecyzowane pytania;

« zachowac konsekwencje w formie powtarzajgcego sie kontaktu (np. spotkania zawsze w tym
samym pokoju o tej samej godzinie);

+ uszanowac unikanie kontaktu wzrokowego rozméwcy.

W kontakcie z osobami w kryzysie psychicznym nalezy:

« dostosowac czas i miejsce na rozmowe ( unikanie przektadania terminu spotkania oraz miejsce
tak aby nie byto koniecznosci przerywania rozmowy);

» okaza¢ wrazliwo$¢ na nastrdj rozmowcy;

+ przekazywac informacje w sposdb zrozumiaty;

+ unikac zbednej empatii;

+ unikac prowadzenia rozmowy sam na sam z rozméwca.

32



Dostepne wydarzenia

zaproszenie na wydarzenie powinno by¢ wielomodalne umozliwiajace odtarcie do mozliwie
najszerszej grupy odbiorcéw;
miejsce wydarzenia powinno byc¢ dostepne architektonicznie oraz usytuowane w dobrej lokalizacji
umozliwiajgcej dojazd komunikacjg miejska;

. formularz rejestracyjny powinien by¢ dostepny cyfrowo oraz zawierac pytanie o specjalne potrzeby
uczestnikow;

« zapewnienie mozliwosci réznych form kontaktu (e-mail, formularz interaktywny, telefon, SMS);
zapewnienie asysty dla osob ze szczeg6lnymi potrzebami;
dostosowanie wydarzenia do wszelkich potrzeb (np. ttumaczenie na jezyk migowy, petla
indukcyjna, symultaniczny przekaz filmowy i filmy z napisami, audiodeskrypcja);

« przekazywane materiaty po wydarzeniu powinny by¢ dostepne (np. pliki odczytywalne przez

czytniki ekranu, wideo z ttumaczeniem na jezyk migowy, tekst w druku powiekszonym);

Istnieje jeszcze nadal gtebokie przekonanie, ze osoby z niepetnosprawnoscia z reguty sg stabsze,

ze bez wsparcia i pomocy innych nie sa w stanie samodzielnie funkcjonowac. Rzeczywistos¢ jednak
jest taka, ze zaleznie od mozliwosci indywidulanych, form wsparcia, aktywizacji, uniwersalnosci ustug

i przestrzeni, osoby z niepetnosprawnoscia moga prowadzi¢ samodzielne zycie codzienne i spoteczne.
Niezbedne jest petne uczestnictwo 0séb z niepetnosprawnosciami w zyciu spotecznym na zasadach
rownosci z innymi ludzmi.

Aby byto to mozliwe nalezy pamietac¢ o podejmowaniu i realizacji dziatarn majacych zapewnienie

dostepnosci dla kazdej osoby.

Przydatne linki dotyczace dostepnosci oraz potrzeb OzN

Program Dostepnos¢ Plus (https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/strony/o-funduszach/fundusze-

-europejskie-bez-barier/dostepnosc-plus/)

Tworzenie dostepnych dokumentéw elektronicznych w Microsoft Word (https://utilitia.pl/baza-wie-

dzy/tworzenie-dostepnych-dokumentow-elektronicznych-w-microsoft-word/)

Jezyk prosty (https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/prosty jezyk)

Jak przygotowac ETR? (http://etr.edu.pl/p,1,jak-przygotowac-etr)

Jasnopis (https://www.jasnopis.pl/)

Budowlane ABC (https://budowlaneabc.gov.pl/)

Jak przygotowac¢ deklaracje dostepnosci? (https://www.gov.pl/web/dostepnosc-cyfrowa/jak-przygo-

towac-deklaracje-dostepnosci)

Tekst alternatywny (https://kulturawrazliwa.pl/wiedza/jak-stworzyc-tekst-alternatywny-krotki-porad-
nik/)
WCAG (https://www.gov.pl/web/dostepnosc-cyfrowa/wcag-21-w-skrocie)

Jak dobrze zamdéwi¢ ttumaczenie na PJM. Praktyczne wskazéwki (https://kulturawrazliwa.pl/wiedza/

jak-dobrze-zamowic-pjm/)
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Podsumowanie

Oddajac w Panstwa rece to opracowanie, chcieliémy pokaza¢ efekty pracy, ktérg wykonalismy

w ramach projektu,Matopolski Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej — Subregion Sadecki’,

ale przede wszystkim zalezato nam na przekazaniu pigutki wiedzy dotyczacej partnerstwa jako daze-

nia do zréwnowazonego rozwoju oraz metod wzmacniania podmiotow ekonomii spoteczne;j.

Co warto zapamietac?

Projekt,Matopolski Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej — Subregion Sadecki” byt realizowany
na terenie Wojewddztwa Matopolskiego, w Subregionie Sadeckim, tj.: w powiatach gorlickim,
nowosadeckim, limanowskim oraz w miescie Nowy Sacz, w okresie 01.08.2019 r. — 28.02.2023 r.
Fundacja Miejsc i Ludzi Aktywnych wraz ze Stowarzyszeniem Inicjatyw Spotecznych i Oswiatowych
Cumulus z Nowego Sacza, w ramach projektu, zrealizowata dziatania z zakresu ustug animacji
lokalnej oraz dwie edycje programu grantowego.

W ramach dwéch edycji programu grantowego dofinansowano 74 inicjatywy, w pierwszym
naborze 36, w drugim 38. W obu edycjach przekazano realizatorom grantéw tacznie ponad 722 tys.
ztotych.

Gtownymi rezultatami inicjatyw zrealizowanych w ramach programu grantowego byty:
ekonomizacja dziatalnosci podmiotéw, wypracowanie i przetestowanie nowej oferty, zdobycie
doswiadczenia oraz nawigzanie nowych partnerstw i wspotpracy.

Od lat 90 XX wieku Polska dazy swoimi dziataniami do dbatosci o zrébwnowazony rozwdj, czego
znaczacym elementem jest budowanie partnerstw, w szczegolnosci tréjsektorowych (faczacych
sektor publiczny, gospodarczy i spoteczny). Podejscie to jest tez zbiezne z zatozeniami realizacji
Celéw Zréwnowazonego Rozwoju 2030.

Budowanie partnerstwa jest procesem bardzo ztozonym, dtugofalowym i unikatowym. Kazde
partnerstwo jest inne i powstaje w innych okolicznosciach oraz w odpowiedzi na r6zne potrzeby/

problemy.
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Marka lokalna jest przyktadem partnerstwa budowanego w oparciu o wyrézniki miejsca bazujace
na dziedzictwie regionu, na ktére skfada sie: dziedzictwo przyrodnicze i kulturowe - materialne

i niematerialne.

W ramach projektu MOWES na trenie Subregionu Sadeckiego powstaty 3 marki lokalne — Karpating,
Zagorzanskie Dziedziny oraz Miodny Szlak. Co wazne zywot marek jest przewidziany na okres
dtuzszy niz trwanie projektu.

Planujac swoje dziatania, rowniez poza projektami, warto pamieta¢ o osobach ze szczegélnymi
potrzebami i starac sie zapewni¢ im dostep do realizowanych przedsiewzie¢.

Aby podja¢ wyzwanie zapewnienia dostepnosci osobom ze szczegdélnymi potrzebami nalezy sie do
tego dobrze przygotowac, aby zrozumiec jakie trzeba podjac¢ kroki w okreslonej sytuacji.

W ich podjeciu moga pomac instytucje i organizacje z ktérymi warto sie skontaktowac oraz

programy wsparcia, z ktérych mozna korzystac.
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. Zaktadka na stronie internetowej po$wiecona ZAGORZANSKIM DZIEDZINOM - https://www.msza-
na.pl/projekty/fb-zagorzanskie-dziedziny.html

Profil na platformie Facebook marki lokalnej ZAGORZANSKIE DZIEDZINY - https://www.facebook.

com/zagorzanskiedziedziny/

- Wywiad z koordynatorkg marki ZAGORZANSKIE DZIEDZINY - https://travelovelove.pl/zagorzanskie-

-dziedziny-tradycja-kultura-i-zwyczaje/
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