‘&/AGATA
o\ /)
4

Poniewaz koncepcje zawarte w tym
zestawie narzedzi mogg nie by¢
tatwe do zrozumienia,
zdecydowano si¢ podzieli¢ go na
dwie czesci. Pierwsza, bardziej
teoretyczna, wprowadzajgca w
koncepcje, a nastgpnie druga,
bardziej praktyczna, dajaca
narzedzia planistyczne do
budowania konkurencyjnych
przedsigbiorstw, ktore moga
generowac¢ warto$¢ dla catej
spotecznosci.
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1 CzeS$¢€ teoretyczna

e CotojestCOT

Ogolnie rzecz biorgc, wcigz brakuje solidnego rozwoju lokalnego jako podejscia oraz metody
zarzadzania gospodarka i rozwojem terytoriow, zarowno jako polityki, jak i jako zestawu §rodkow i
praktyk aktywnej administracji. Po pierwsze, brakuje zorganizowanych miejsc i proceséw dla
partycypacyjnego rozwoju polityki i pomocy technicznej dla wdrozen oraz odpowiedniego i
skutecznego zarzadzania lokalnego. Innymi stowy, w obecnym podejsciu do zarzadzania
terytorialnego nadal brakuje upodmiotowienia spotecznosci. Przez upodmiotowienie rozumiemy
zdolno$¢ do mobilizowania wtasnych zasobow. W obliczu wysokiego potencjatu rozwoju lokalnego
mozemy zatem zaobserwowac "deficyt" polityki, CO 0znacza, ze polityka dla ogolnych wytycznych
juz nie wystarcza, a zakres jej dziatania musi zosta¢ poszerzony z definicji celow ogdlnych na
strategie. Innymi stowy, mozliwe sg inne $ciezki rozwoju lokalnego, niekoniecznie podazajace droga
rozprzestrzeniania si¢ osadnictwa przemyslowego i1 jego nie zawsze pozytywnych skutkéw dla
ochrony terytorium i spotecznos$ci mieszkancow.

Ogolnie rzecz biorgc, mozna powiedzie¢, ze rozwdj lokalny nadal opiera si¢ na wzroscie systemu
gospodarczego budowanego z jednej strony przez operatorow w terenie, a z drugiej strony przy
wspotudziale uczestnikow tego modelu (producentow i konsumentow), ktorzy nastepuja po sobie w
danej przestrzeni terytorialnej. Tutaj system lokalny opiera si¢ na regutach biznesu, ktore reguluja
relacje 1 stosunki miedzy uczestnikami modelu ekonomicznego i spotecznego.

Istnieje takze przestrzen, ktora nie jest kontrolowana i nie jest udomowiona przez reguly zysku
ekonomicznego, czyli "ekonomia emocji", ktora uaktywnia si¢, gdy méwimy o emocjach i o tym, co
wynika z do$wiadczen opartych na zmystach: na smaku, dotyku, zapachu i stuchu, ale takze na
jakosci, pieknie i autentycznosci. W ciagu ostatnich 5 lat liczba osob zainteresowanych zakupem
towarow/ustug wysokiej jakosci stale rosta, osiggajac poziom okoto 500 000 miliondéw.

Szczegoblng role w tej ekonomii emocji odgrywajg Centra Smaku.

Centrum Smaku" moze stanowi¢ znaczacy przyktad ewolucji lokalnych systemow produkcji, ktore,
podazajac w kierunku coraz bardziej symbolicznego popytu, moga zapewni¢ odpowiedzi nie tylko
poprzez wzmocnienie jednostek produkcyjnych lub wspdtpracujacych systemoéw przedsiebiorstw, ale
takze poprzez zwigkszenie atrakcyjnosci catego terytorium, poprzez podniesienie warto$ci wielu
innych aspektéw obecnych w kontekscie srodowiskowym, od zasobow dziedzictwa kulturowego do
osrodkow historycznych, ktore nadal w duzej mierze wymagaja ponownego odkrycia i wzmocnienia,
co oczywiscie ma istotny wptyw na oferte turystyczng danego terytorium.

Centrum Smaku to przestrzen, osadzona w kontekscie terytorialnym, stworzona, aby czyni¢ wiele
udoskonalef zwigzanych z jedzeniem 1 winem na danym obszarze znanym 1 cenionym jako atrakcja
turystyczna. Jest odpowiedzig na nowa koncepcje¢ jedzenia jako srodka wyrazu kulturowego, oferujac
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uzytkownikom wielozmystowa podrdz przez tradycje, terytorium, historie, wiedze zbiorowa i
edukacje¢ zywieniowa.

% Formy COT

Centrum Smaku moze by¢ skoncentrowane na kilku, zwigzanych ekonomicznie i spotecznie
obszarach oraz o podobnych zapotrzebowaniach.
Centrum Smaku moze przyja¢ nastepujace rodzaje dziatan:
- promocji zywnosci i wina
- wsparcie dla przedsigbiorstw rolno-spozywczych w celu zwigkszenia wymiany
gospodarczej
edukacja w zakresie zdrowego zZywienia (warsztaty ze szkotami)
promocja turystyki
promocja terytorialna i kulturalna (muzeum)

« Konteksty lokalne

To wlasnie lokalny kontekst sugeruje, jaki rodzaj Centrum Smaku jest najbardziej odpowiedni 1
zgodny z charakterystyka ekonomiczng danego obszaru. Staranna 1 kompletna analiza obszaru, ze
szczegdlnym uwzglednieniem wystuchania interesariuszy, moze ukierunkowa¢ wlasciwy wybor
rodzaju Centrum Smaku. Mozna zorganizowaé spotkania w celu wystuchania lokalnych
interesariuszy.

« Korzysci lokalne

Na szczeblu lokalnym oczywiste jest, ze utworzenie 1 realizacja osrodka takiego jak Centrum
Smaku moze przynies¢ korzysci nie tylko na poziomie gospodarczym, ale rowniez spotecznym
(taczenie grup interesow, tworzenie siect).

Na plaszczyznie czysto ekonomicznej, dziatania i ustugi oferowane przez osrodek funkcjonuja na
rzecz wzrostu wymiany handlowej firm w okolicy, a wigc wzrostu dochodéw, ale posrednio wigze
sie z tym wiele dziatan. Oferta warsztatow sensorycznych jest rowniez bodzcem do wzrostu
gospodarczego dla zaangazowanych podmiotow (firm, operatoréw zywnosci 1 wina, itp.).

Na poziomie spolecznym, Centrum Smaku jest przestrzenig relacji, spotkan i wymiany, ktéra moze
tworzy¢ sieci 1 zacheca¢ do uczestnictwa jednostek i/lub grup jednostek w jednym lub kilku
procesach oraz wspiera¢ formy spojnosci spotecznej na obszarach, gdzie marginalnos$¢ czgsto
powoduje izolacje i stabg agregacje.

« Stadium przypadkéw UE

Ponadto zaprezentowane zostang doswiadczenia z Europy zwigzane z tworzeniem,
funkcjonowaniem i promocjg Centrum Smaku oraz historie sukcesu, ktoére miaty pozytywny wptyw
na lokalng gospodarke.
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e Narzedzia do tworzenia COT

% Analiza kontekstu

Analiza kontekstu obszaru: Opis obszaru odniesienia - Krotkie notatki historyczne - Opis terytorium
na podstawie danych statystycznych (analiza demograficzna, analiza spoteczno-ekonomiczna i
analiza spoleczno-kulturowa) - Rozpoznanie obecnych inicjatyw na terytorium, ktore mogg by¢
spojne z dziataniami projektowymi.

«» Dobre praktyki

- Centro del Gusto dei Monti Dauni (Troia. Monti Dauni, Wiochy):
http://www.meridaunia.it/jsps/Centro_del_Gusto_Dei_Monti_Dauni.jsp
- Museo del Gusto di Frossasco (Piemonte, Wlochy) https://www.comune.frossasco.to.it/

« Od sieci podmiotow lokalnych do sieci regionalnych

Jakie sq narzedzia przydatne do tworzenia CoG, poczqwszy od analizy terytorium oraz mocnych i
stabych stron danego obszaru. ponadto, opisany zostanie proces lezgcy u podstaw budowy sieci
klientow na danym terytorium oraz jej agregacji w szerszym kontekscie, np. europejskim.

e Jak dziala COT

Centrum Smaku moze skupi¢ si¢ na réznych 1 wielorakich aspektach, oczywiscie zwigzanych z
ekonomicznym i spotecznym powotaniem obszaru oraz zapotrzebowaniem wyrazonym przez ten
obszar, jak i poprzez zaangazowanie i wystuchanie interesariuszy.

Do dziatan Centrum Smaku naleza:

1.  Wycieczki z przewodnikiem i zaj¢cia edukacyjne dla szkot (warsztaty edukacyjne)
2. Przestrzen promocyjna dla lokalnych firm do spotkan z kupcami

3. Szkota gotowania

4, Kursy degustacyjne i warsztaty kulinarne

5. Centrum Informacji Turystycznej i Promocji - wirtualna wycieczka po okolicy

6.  Muzeum smaku z fotograficzng i multimedialng wycieczka po kulturze jedzenia i wina na
tym obszarze, ze szczeg6dIlnym uwzglednieniem diety srodziemnomorskiej

8.  Imprezy promocyjne/rozpowszechniajace i informacyjne na tematy zwigzane ze "zdrowym
zywieniem".


https://www.comune.frossasco.to.it/
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9. Kaursy szkoleniowe

10. Wspdtpraca z innymi organami i organizacjami

% Karta ustug publicznych

Dokument, w ktorym zebrane sq wszystkie zasady, reguly i procedury dotyczqce zarzgdzania i
funkcjonowania CoG oraz swiadczenia ustug (bezplatnych lub platnych), metod i harmonogramu
dziatan, zaangazowanych grup docelowych itp.

¢ Zarzadzanie

Opisz zarzqdzanie lezgce u podstaw funkcjonowania i dziatalnosci Centrum Smaku: podmioty
lokalne, zaréwno publiczne jak i prywatne, ktorzy uczestniczq w procesie dziatania CDG, ich
propozycje i ich polityka rozwoju obszaru rowniez poprzez inicjatywy i dziatania Centrum Smaku.

e Zainteresowane strony

< Analiza i mapowanie interesariuszy

Interesariusze to wszyscy ludzie zainteresowani i zaangazowani w projekt na rozne Sposoby.
Oznacza to nadanie wartosci wszystkim wewnetrznym (zespot, menedzerowie, producenci, itp.) i
zewnetrznym (klienci, opinia publiczna, obywatele, itp.) interesariuszom poprzez umieszczenie ich
na tym samym poziomie i podkreslenie rownowagi, ktora musi by¢ wytworzona w rozwoju procesu
analizy i wdrazania.

Jesli ktorys z zainteresowanych celow ucierpi z powodu wyborow dokonanych w ramach projektu
lub nie bedzie miat wystarczajgcych informacji, moze to wplyngc¢ na koncowy rezultat.

Mapa interesariuszy stuzy zapobieganiu tego typu problemom: pomaga poznac terytorium, klientow
i relacje, w ktore zamierzamy interweniowac.

Drzigki mapie interesariuszy mozemy lepiej zrozumie¢ rozne grupy docelowe, ich sile i interesy, co
pozwala nam na skuteczniejszq komunikacje i opracowywanie bardziej efektywnych produktow.
Kiedy budujemy to glebokie zrozumienie, nawigzujemy relacje z interesariuszami, ktora jest

fundamentalng czescig procesu myslenia projektowego.
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+ Rola zainteresowanych stron

Wszyscy interesariusze majg swoje wilasne cechy i elementy, ale zawsze mozna ich podzieli¢ na
dwie makrogrupy: tych, ktorzy majq jakis interes i tych, ktorzy majq wiadze.

Niejednokrotnie interesariusze nalezg do obu grup lub, w niektorych przypadkach, do Zadnej z nich.
Zainteresowani projektem lub zmiang to ci, ktorzy majg bezposredni interes lub chcg by¢ czescig
tego kontekstu.

Ci, ktorzy majq wladze, to ci, ktorzy mogg cos zmienic, zarowno pozytywnie, jak i negatywnie.
Rozdzielenie interesariuszy na te dwie grupy wymaga dobrego zrozumienia, w tym rol, celow,
nadziei i obaw. Ta wstegpna organizacja pozwala na pierwszgq orientacje, ktora jest nastgpnie

udoskonalana poprzez inne kryteria, takie jak dane obiektywne lub behawioralne.

% Zaangazowanie zainteresowanych stron

Zaangazowanie interesariuszy: 1. Odnosi si¢ do strategii tworzenia i zarzadzania opartymi na
zaufaniu relacjami migdzy organizacjg a jej interesariuszami w celu tworzenia i rozpowszechniania
wartos$ci spotecznej. Zaktada podejscie do rynku, okreslane jako zorientowane na interesariuszy,
ktére obejmuje cala organizacje i stanowi zorganizowany sposob interakcji mig¢dzy organizacja a jej
gléwnymi interesariuszami, poczawszy od zrozumienia ich potrzeb az do zaspokojenia ich
oczekiwan.

2. Zaktada planowanie i realizacj¢ dziatan marketingowych i komunikacyjnych ukierunkowanych
na uzyskanie zgody okres§lonych interesariuszy, ktorych wsparcie jest niezbedne dla osiggnigcia

okreslonych celow organizacji.

Na poczatku mapowane sg interesy 1 wymagania kazdej grupy, a kazdy z interesariuszy jest

traktowany priorytetowo.

Poziom zaangazowania interesariuszy w proces ewaluacji jest definiowany poprzez okreslenie,

kiedy i w jaki sposob interesariusze b¢da zaangazowani. (A. Matacena)
Istniejg rozne stopnie intensywnos$ci zaangazowania interesariuszy:

e Informacje: zainteresowane strony sg informowane o obowigzujgcych procesach.
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e Konsultacje: Interesariusze sa zaangazowani, poniewaz sg uwazani za poktady wiedzy i
procesOw zwigzanych z przedsi¢biorstwami.
e Upodmiotowienie: zaangazowanie interesariuszy jest procesem, ktory zwieksza ich

zdolno$¢ do wptywania na rozwoj organizacji.
Cele:

e zbieranie danych pomiarowych

e zrozumienie historii zmian

e zrozumienie powigzania z innymi ustugami
e informowanie o wynikach oceny

e poprawa jakos$ci ustug

e wplyw na proces podejmowania decyzji

2 Cze$¢ praktyczna

e CotojestCOT
% Jak wybra¢ najbardziej odpowiednig form¢ COT dla danego obszaru
- narzedzia stuchania: wywiady-kwestionariusze

« Sprawdzi¢, czy nasz wiejski kontekst jest idealny do stworzenia COT

- analiza spoteczno-gospodarcza

e Narzedzia do tworzenia COT

% Analiza kontekstu
- narzedzia analityczne:
i. Analiza SWOT
ii.  Sily Portera
«+ Dobre praktyki
- Szablon kolekcji

< Biznes
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- Konstruowanie oferty gospodarczej

- Wz6r planu marketingowego

- Narzedzia do planowania biznesowego
% Sieci

- Podejscie oddolne (Bottom-Up)

I.  Jak stworzy¢ grupe fokusows i interpretowa¢ wyniki

e Jak dziala COT

+« Karta ustug publicznych
- Jak stworzy¢ karte ustug publicznych. Szablony

e Zainteresowane strony

% Jak stworzy¢ profil interesariuszy

- Szablony i narzgdzia do mapowania interesariuszy

2
0’0

Rola zainteresowanych stron

- Narzedzia dla odbiorcow docelowych

¢ Zaangazowanie zainteresowanych stron

- Modele zaangazowania

% Ocena skutkéw spotecznych SIA

2
0’0

Okreslenie korzySci dla spotecznosci

WhioskKi

e Pilotaz i analiza wynikow

Jak wybra¢ najbardziej odpowiednia form¢ COT dla danego obszaru

Identyfikacja i okreslenie podstawowej strategii

Zestaw idei przewodnich (misja, wizja), wartosci 1 postaw, ktore definiujg tozsamos¢ COT stuzy do

wskazania dlugoterminowego kierunku, w ktorym przedsiebiorstwo zamierza podazac.
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Okresla obszar dziatania COT, odpowiadajgc na pytania dlaczego (cel jego pracy) i jak (filozofia i

kultura zarzadzania 1 organizacji) wyrazajac si¢ jako:
Misja: to, co wyrdznia firme (czym jest), jej podstawowe kompetencje i warto$ci. Misja musi by¢:

e Wykonalna: Cztonkowie muszg by¢ w stanie uwierzy¢ w wykonalno$¢ misji.

e Motywujaca

e Posiadaé wyrozniajgce sie strony
Wizja: czym firma chciataby by¢, orientacja na przyszto$¢ oparta na przewidywaniu zmian w
otoczeniu: Wyjasnia ostateczny sukces organizacji.

Narzedzia sluchania - kwestionariusze

Kwestionariusze to narzedzia zbierania danych sktadajace si¢ z serii pytan otwartych i zamknigtych.
Pozwalaja one na szybkie zaangazowanie duzej liczby osob w celu zebrania informacji, poznania

opinii, postaw i zamiarow.
Etapy konstruowania kwestionariusza:
1. Okreslenie celéw, sprecyzowanie czynnikow, i pojec, ktore chcemy wykryé

2. Okreslenie zmiennych kontekstowych obejmujacych charakterystyke demograficzng 1 spoteczno-

srodowiskowa respondenta.

3. Zdefiniowanie, dla kogo przeznaczony jest kwestionariusz. Nastgpnie nalezy znalez¢ najbardziej

odpowiedni jezyk 1 sposob sformutowania pytan w kwestionariuszu.
Sformutowanie pytan:

e Uzywaj jezyka odpowiedniego do tematu
e Formuluj pytania, ktore nie sg zbyt skomplikowane

e Zwracaj uwage na dtuos¢ pytan i liczbe wybieranych wariantow
Analiza spoleczno - ekonomiczna

Wiasciwa analiza systemu gospodarczego oraz badanie koniunkturalne istotnych wskaznikéw
ekonomicznych pozwalajg zidentyfikowa¢ mocne i stabe strony danego obszaru oraz wykorzystac¢
jego $rednio- i dtugookresowe szanse rozwojowe. Badania sg w stanie 1aczy¢ rozne poziomy

analizy 1 odnosi¢ si¢ do wielu zmiennych.
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Trzeba wiedzie¢, jaka jest sytuacja gospodarcza na obszarze, na ktérym chcemy utworzy¢ COT,
musimy zna¢ realia lokalnych przedsi¢biorstw, ich solidno$¢ finansowa, wiedzie¢, czy istnieje

rzeczywiste zapotrzebowanie na osrodek taki jak COT.

e Podmiot badania: producenci zywnos$ci 1 wina, jednostki lokalne, przedsiebiorcy

e Poziom analizy terytorialnej: krajowy, regionalny, powiatowy, wojewddzki, gminny

e Poziom analizy sektorowej: makrosektor (Podstawowy, Drugorzedne, Trzeciorzedne),
sektor (Rolnictwo, Handel, Mechanika, etc.),

e Zmienne: status prawny, pte¢, narodowos¢, przeplywy zwigzane z rekrutacjg i
zakonczeniem pracy, rodzaj umowy, szczegdlne wskazniki ekonomiczne itp.

e Zakres czasowy: w zaleznosci od dostgpnosci bazy danych

e Dane wyjsciowe: tabele danych lub raporty

e Zrodla oficjalne: EUROSTAT, Izby Gospodarcze, urzedy gmin, bazy danych wojewoddztw,

regiondw 1 stowarzyszen.

Zrob wstepne rozeznanie.
Aby stworzy¢ efektywna ankietg, musisz by¢ jak najlepiej ukierunkowany.

Zredaguj swoje pytania.

Aby uzyskac najlepsze rezultaty, w ankiecie umieszczaj nie wigcej niz 5-10 pytan. Wiele osob,
szczegolnie dorostych, ma krotki czas koncentracji uwagi, wiec jesli bedziesz bombardowat ich
dziesigtkami szybkich pytan, Twoj wskaznik wypelnienia ankiety moze znaczaco spas¢.

Piszac pytania do ankiety staraj sig¢, aby uczestnicy mogli rozwina¢ swoje mysli. Pytania typu "tak lub nie"
nie dadzg Ci tylu informacji, co swobodne odpowiedzi tekstowe.

Przygotuj swoja ankiete.

Rozpowszechnij swoja ankiete wsrod czytelnikow.
Kiedy Twoja ankieta jest juz gotowa, dotrzyj z nig do swoich czytelnikow, reklamujac ja na stronie
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Narzedzia do tworzenia COT

ANALIZA KONTEKSTU

Analiza zewnetrzna

Analiza wewnetrzna

o Cel:
- Analizowanie sit i dynamiki
srodowiska zewngtrznego

o Cel:
- Analiza wewnetrznych
umiej¢tnosci i kompetencji
wyrozniajacych

e Narzedzia:
- Analiza makrootoczenia

e Narzedzia:
- Listy kontrolne

e Zidentyfikuj:
- Mozliwosci
- Zagrozenia

e Zidentyfikuj:
- Mocne strony
- Stabe strony

Proces analizy Srodowiskowej

SKANOWANIE

e Obserwacja srodowiska
e Porzadkowanie informacji w

o Identyfikacja probleméw w

zewnetrznego

odpowiednie kategorie

ramach kazdej kategorii




Erasmus+

‘g;/AGATA

e Przewidywanie zmian w rozwoju

PROGNOZOWANIE sytuacji

o Okreslanie wzajemnych powiazan
miedzy problemami

e Opracowanie wariantow
alternatywnych

Analiza makrootoczenia

DEMOGRAFICZNA: Jakie zjawiska demograficzne moga stanowi¢ zagrozenia i szanse dla
organizacji? Np. trzeba zidentyfikowa¢ grupe docelowa producentow, jesli sa to osoby starsze,

bedzie potrzeba zastosowania specyficznego rodzaju komunikacji.
EKONOMICZNA: Jak rozw6j dochodéw, cen, oszczednosci i kredytéw wptynie na COT?

EKOLOGICZNA: Zasoby naturalne, szkody w srodowisku. Jaka jest rola organizacji w ochronie
przed szkodami srodowiskowymi? Rowniez strona lokalnych producentow, wspotpraca z tymi,
ktorzy maja wysokie standardy ochrony srodowiska i state podnoszenie ich $wiadomo$¢ w zakresie

zréwnowazonej produkcji.

TECHNOLOGICZNA: jakie innowacje technologiczne sg istotne dla ustug i procesow COT? (e-

commerce, serwisow crowdfundingowych, itp.)

POLITYCZNA Jakie sa nowe obowigzujace przepisy? Jakie formy prawne sg najbardziej
odpowiednie dla naszego COT?

SPOLECZNO-KULTUROWA: Jakie sg grupy spoteczne lub sieci instytucjonalne, z ktorymi
nalezy si¢ zwigzac? Jesli istniejg rdzne rzeczywistosci, ktore daza do tego samego celu, warto raczej
si¢ zjednoczy¢ niz pozosta¢ podzielonym.

Jak zmieniajg si¢ style zycia? Jak zmieniajg si¢ wartos$ci? Np. spodziewamy si¢, ze po pandemii
ludzie, ktorzy byli przyzwyczajeni do spedzania sobotnich popotudni w centrum handlowym, beda

woleli chodzi¢ na piesze wycieczki w otwartym terenie.
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PUBLICZNA: ktore sektory publiczne (instytucje, rzad i spotecznosci lokalne) stwarzajg

szczegOlne mozliwosci lub problemy dla organizacji?

Jakie inicjatywy podjeta organizacja w odniesieniu do r6éznych sektorow spoteczenstwa?

ANALIZA SWOT:
Mocne strony - Stabe strony - Szanse - Zagrozenia

pODNDE

Innowacyjny produkt/ustuga
Latwosc¢ skalowania

Szeroka dostepnosé

Unikalne umiejetnosci techniczne lub
zawodowe posiadane przez firme
Wspdlna misja

SEABE STRONY

SZANSE

Unikalne cechy, ktore mozesz zapewnic¢
swoim potencjalnym
klientom/interesariuszom

Korzysci instytucjonalne, korzysci
polityczne, ulgi podatkowe itd.

Zmiana wrazliwo$ci uzytkownika

2.

Jakie sa Twoje stabe strony wedlug
Twojej osobistej oceny?

Obszary doskonalenia, na ktérych
powinienes si¢ skupic.

1.

Brak lub nieobecnos¢ jakichkolwiek
cech w Twoim produkcie lub ustudze.
Brak odpowiednich srodkow
finansowych na wsparcie r6znych
mozliwosci biznesowych.

5 SILY PORTERA

Konkurencja bezposrednia

Konkurencja bezposrednia rozumiana jest jako forma konkurencji poziomej pomiedzy

przedsigbiorstwami dziatajagcymi w tym samym sektorze, oferujacymi na rynku ten sam rodzaj

produkcji. O intensywnosci tej sity decyduja takie czynniki jak stopien koncentracji firm

Erasmus+
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dziatajagcych w tym sektorze. Musimy dowiedzie¢ sig¢, czy istniejg juz firmy, ktore oferujg nasze

ushugi. Jesli sg juz takie organizacje, musimy zroznicowac oferte, aby nie tworzy¢ §lepej uliczki.
Zagrozenie ze strony nowych podmiotow.

W przypadku COT zagrozenie nie jest gtbwnym problemem dziatalno$ci. Nalezy zauwazy¢, ze
takie zagrozenie mozna zniwelowac dzigki korzy$ciom wowczas, kiedy jednoczesna obecnos¢ w

kilku biznesach daje przewage konkurencyjng. Np. rolnictwo i turystyka dajg turystyke wiejska.
Zagrozenie wprowadzenia na rynek produktow substytucyjnych

Zagrozenie wynikajace z wprowadzenia produktéw substytucyjnych jest mozliwe, gdy na rynek
wprowadzane sg dobra podobne do juz obecnych. Stanowig one wyzwanie dla istniejacego
produktu, poniewaz w inny sposob zaspokajaja potrzebe klienta. Np. w naszym przypadku, jesli
nasz COT zdecyduje si¢ na prowadzenie lokalnych kursé6w gotowania w sobotnie popotudnia, a w
tym samym czasie w naszej okolicy zostanie otwarte centrum handlowe, musimy zareagowacé, aby
poprzez ukierunkowane kampanie komunikacyjne przekona¢ ludzi, by nie chodzili do centrum

handlowego, ale przychodzili do COT.
Zwigkszenie sily przetargowej dostawcow

Sita przetargowa wywierana przez dostawcow jest elementem, ktory moze wplywac na rentownos$¢
branzy. Niewielka liczba dostawcow daje im duzg sile przetargows. Sita, ktora umozliwia im
podnoszenie cen i zmniejszanie podazy. Problemem dla dziatan takich jak nasze jest nadmierna
zaleznos$¢ od funduszy publicznych. Musimy poszerzy¢ kanaly pozyskiwania funduszy, nie tylko w
zalezno$ci od srodkow publicznych, ale np. poprzez serwisy crowdfundingowe, aby rozpoczac

nowe dziatania, | zwigkszy¢ zaangazowanie spotecznosci lokalnej.
Zwig¢kszenie sily przetargowej klientow

Klienci firmy maja moc obnizania marzy zysku firmy, zwlaszcza jesli jest niska koncentracja na
rynku lub decydujg si¢ na integracj¢ pionowg w sektorze produkcji, stajac si¢ sami potencjalnymi
konkurentami. Np. zréznicowanie typu uzytkownikow COT; jesli skupimy si¢ na stworzeniu
centrum "pokazowego" dla produktéw lokalnych, ryzykujemy uzaleznienie od konkretnej grupy
docelowej turystow, dlatego musimy zwiekszy¢ oferte, np. organizujac wycieczki z przewodnikiem

po lokalnych firmach rolno-spozywczych, aby przechwycié¢ szerszg publiczno$é.
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DOBRE PRAKTYKI:
Dobra praktyka" moze by¢ zdefiniowana w nast¢pujacy sposob:

Dobra praktyka to nie tylko praktyka, ktéra jest dobra, ale takze praktyka, ktéra okazala si¢
skuteczna i przyniosta dobre rezultaty, a zatem jest zalecana jako model. Jest to udane
doswiadczenie, ktore zostato przetestowane i zatwierdzone W szerokim sensie, ktore zostato

powtdrzone i zastluguje na rozpowszechnienie, aby wigksza liczba oséb mogla je przyjac.

WZOR: Dobre praktyki

Format: PICO -Model (Problem-Interwencja-Komparacja-Wyniki).

Rozmiar: Mniej niz 1 strona / praktyka

P:Problem/Potrzeba/Kontekst:
e Przedstawié¢ problem, ktory nalezalo rozwigzac

I: Interwencja
e Przedstawi¢, jakie dzialania zostaly podjete i wykonane oraz
kluczowe role

C: Porownanie
e Przedstawic ten proces, jesli mozna dokona¢ poréwnania miedzy
grupami itp.

O: Wyniki
e Jakie rezultaty przyniosly dzialania i jak to wplywa na dzien
dzisiejszy
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Definiowanie strategii: okreslanie segmentow docelowych i pozycji konkurencyjnej

Po przeanalizowaniu srodowiska wewnetrznego 1 zewngtrznego planisci opracowujg konkretne

cele.

Wymaga to wyboru gléwnych segmentow docelowych, pozycjonowania organizacji, a nastgpnie

koordynowania roznych elementéw marketingu mix w celu osiagnigcia celu.
Segmentacja rynku

e Pozwala ona na identyfikacje i zarzadzanie ograniczong liczba podmiotéw (oséb fizycznych
lub prawnych) o wzglednie jednorodnych potrzebach, ktérymi organizacja moze zarzadzac.
e Pozwala to na identyfikacje réznych rynkow (lub odbiorcéw), ktdrzy oczekuja réznych

ustug lub ustug swiadczonych w r6zny sposob (polityka réznicowania ustug).
Charakterystyka segmentow

e Wzajemna wytacznos¢: kazdy segment musi by¢ koncepcyjnie oddzielony od pozostatych;

e Wyczerpujacy: kazdy potencjalny sktadnik rynku docelowego musi by¢ zawarty w jakims$
segmencie;

e Wymiernos¢: przyktad wielkosci lub sity nabywczej;

e Zasieg: wyraza fatwos¢, z jaka mozna dotrze¢ do segmentu i/lub go obstuzy¢;

e Zroznicowana reakcja: rozna reakcja na skierowane do nich strategii marketingowych;
Pozycjonowanie

Oznacza wybor swojego miejsca w systemie dostaw. Miejsce, ktore produkt/ustuga/firma zajmuje
w danym czasie, postrzegane przez odpowiednig grupe

obywateli/uzytkownikow/klientow/finansistow reprezentujacych jego docelowa grupe odbiorcow.
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Szablon biznes planu
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Mozliwos$ci biznesowe

Jaki problem rozwigzujesz? Jakie wyzwania i punkty bolu rozwigzesz dla uzytkownikow/klientow?

Opis firmy
Czym zajmuje si¢ Twoja firma? Jakie
wyzwanie(a) rozwigzuje Twoja firma?

Zespol
Kto jest zaangazowany?

Analiza branzowa

Kim sg Twoi konkurenci? Jakie sg kluczowe
czynniki zwigzane z byciem "pelnym sukcesu" w
Twojej branzy?

Rynek docelowy

Do kogo kierujesz swoje dziatania? Kto tworzy
Twoja grupe docelowa? Kim sa Twoje segmenty
docelowe, kupujacy i idealni klienci?

Harmonogram realizacji
W skrocie, jak rozwing¢ biznes? Jakie etapy beda
zaangazowane?

Plan marketingowy

Jakie kanaly i platformy wykorzystasz, aby dotrze¢
i przekonwertowaé swojg grupe docelowa? Gdzie
spotkasz si¢ z odbiorcami?

Podsumowanie finansowe

Jaka jest Twoja struktura kosztoéw i jakie sa Twoje
strumienie przychodow? Opisz swoje state koszty
zmienne oraz jak bedziesz zarabiaé pienigdze?
Rozwaz swoje cele sprzedazowe na najblizsza
przyszto$¢ i w dluzszej perspektywie czasowe;.

Wymagane finansowanie
Jakiej kwoty finansowania bedziesz potrzebowat

od inwestoré6w? Na co zostang przeznaczone te
srodki?

Podejscie od dotu do gory

Podejscie, ktore COT powinien stosowa¢ w swoim zarzadzaniu, planowaniu i kierowaniu, to

podejscie od dotu do gory. Podejscie oddolne, gdzie tylko interakcja i1 stuchanie wszystkich

zainteresowanych stron ozywia projekt. COT powinien by¢ narzedziem wspomagajacym i

poprawiajacym mozliwosci rynkowe lokalnych producentow, to oni posiadajg informacje potrzebne
do stworzenia centrum dostosowanego do potrzeb, ktore jest instrumentem szerszego rozwoju catej

spotecznosci. Nie jest tatwo pogodzi¢ rozne wymagania, ktore nieuchronnie pojawiaja si¢ podczas
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planowania partycypacyjnego. Wspotprojektowanie jest ¢wiczeniem, specyficznym sposobem

myslenia.

Grupa fokusowa

Grupy fokusowe sa szeroko stosowanym narzgdziem badawczym w badaniach marketingowych.
Jest to szczegbdlna metoda wywiadu jakosciowego, w ktorej moderator przedstawia w sposob
nieformalny i pozornie nieustrukturyzowany seri¢ tematéw do dyskusji matej grupie osoéb
poinformowanych o faktach i chetnych do wspotpracy, zachecajac ich do podzielenia si¢ i

poréwnania swoich opinii.

Cel grupy fokusowej:
Glownym celem grupy fokusowej jest zebranie pomystow, przemyslen i sugestii wyrazonych przez
grupe 0sob nalezacych do odpowiedniej grupy docelowej, zaproszonych do swobodnej i
spontanicznej dyskusji na wybrane tematy istotne dla badania.
Na przyktad:

e 7znalezienie mozliwosci rynkowych;

e rozumienie stownictwa zwigzanego z produktem;

e podkreslanie potrzeb, spostrzezen, preferencji i uczuc;

e zrozumienie zalet i wad zwigzanych z produktem;

e rozwijanie nowych pomystow;

e testowanie kwestionariusza.

W przeciwienstwie do innych technik wywiadu, nie wymagaja one "jednokierunkowe;j" interakcji
pomiedzy ankieterem a indywidualnym respondentem, ani tez nie wymagaja, aby wywiad
przebiegal w sposob sztywno zakodowany, jak to ma miejsce w przypadku sekwencji pytanh w

kwestionariuszu.

1. Etap rekrutacji:
Rekrutowano 10 osdb, dla kazdej klasy wieku, wykonywanej dziatalnosci itp., starajac si¢ stworzy¢
grupg, ktora nie byta nadmiernie homogeniczna pod wzgledem cech spotecznych i ekonomicznych.

Osoby badane powinny reprezentowac¢ grupe docelows.
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2. Faza poczatkowa i postepy:
Jak tylko grupa zostanie utworzona, rozpocznij sesj¢ od wyjasnienia celéw, sposobu postgpowania i

wreszcie od pokazania i opisania produktu.

3. Analiza:
Do analizy mozna wykorzysta¢ metode debriefingu, tzn. kazdy z badanych zostanie poproszony o
komentarz bezposrednio po zakonczeniu GF. Nalezy oceni¢ stowa kluczowe zwigzane z

produktem, ich cze¢stotliwos¢, intensywnosc i specyficznosc.

Analiza tresci - analiza danych

Analiza tresci jest narzedziem badawczym stuzacym do okreslania obecnosci pewnych stow,
tematow lub poje¢ w obrebie danych jakosciowych (np. tekstu). Uzywajac analizy tresci, badacze
mogg okresli¢ ilo$¢ 1 przeanalizowaé obecno$¢, znaczenia i zwiazki okre§lonych stow, tematow lub
pojeé. Zrodtem danych moga byé wywiady, pytania otwarte, notatki z badan terenowych, rozmowy
lub dostownie kazde wystapienie jezyka komunikatywnego (takie jak ksigzki, eseje, dyskus;je,

nagtéwki gazet, przemowienia, media, dokumenty historyczne).

Jak dziala COT

Karta ushug publicznych
Jak stworzy¢ karte ustug publicznych. Szablony

Karta ustlugi Szablon

Wprowadzenie/kontekst:

np. Centrum Smaku powstalo w celu promowania turystyki kulinarnej i winiarskiej na obszarach wiejskich.
Jest to fizyczne miejsce, ktore odpowiada na nowq koncepcje jedzenia jako wyrazu kultury, a nie tylko jako
nosnik pozywienia.

W rzeczywistosci w COT znajdujq sie pomieszczenia i przestrzenie zaprojektowane specjalnie do
prowadzenia zaje¢ edukacyjnych, konferencji, szkolen i warsztatow smakowych, ktore bedg oferowac
zaréowno wizualne, jak i sensoryczne doznania.

Odwiedzajgcy Centrum bedg mogli dowiedzieé sie, poznal, posmakowacé i wybraé swoj wilasny plan
zwiedzania tego regionu.

Cele:

np. COT przeprowadzi nastepujqce dziatania:
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Bedzie informowac odwiedzajgcych o lokalnych znakomitosciachi oraz o potrawach, winach i

szlakach turystycznych w okolicy;
Zorganizuje imprezy promocyjne;
Przeprowadzi kursy gotowania i przewodniki smaku;

Poprowadzi edukacje zywieniowqg ze szczegdlnym uwzglednieniem miodziezy szkolnej, nie tylko

lokalnej;

Zorganizuje kursy degustacji win i olejow;
Oraz kursy sommelierskie;

Przeprowadzi edukacje w zakresie produktéw spozywczych i winiarskich;

Zapewni stalg ekspozycje najbardziej reprezentatywnych produktow z tego obszaru.

Zasoby ludzkie:

Jakie zasoby ludzkie zostang przydzielone do COT?

Partnerzy:

Miejscowe gminy;

Osrodki uniwersyteckie i badawcze;

Zwiqgzki;

Wskazac partnerow, ktorzy bedq wspotpracowac przy realizacji zarzqdzania dziataniami

Dostawcy COT:
Wybor i okresowe wskazywanie dostawcow produktow lokalnych, ktore bedg wykorzystywane w roznych
dziataniach centrum.

Program dzialan:

Zainteresowane strony

Szablon mapowania interesariuszy

Podejscie OKkreslenie Zmierzenie OKkreslenie Identyfikacj | Opracowanie Monitorowanie
interesariuszy oczekiwania potrzeb aluk planu i pomiar
interesariuszy zaangazowania
Kluczowe Kim sg kluczowi | Jakie sg ich Czym Gdzie sg Iuki | Jakie dziatania Skad wiemy,
Planowanie | indywidualni obecne konkretnie pomigdzy mozemy podjaé, | kiedy osiagniety
Pytan interesariusze? oczekiwania? powinnismy stanem aby uzupehic te | jest cel?
si¢ zajaé, aby | pozadanym braki?
program (By¢) a Jak
odniost obecnym informowac?
sukces? (Jak jest)?
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Kluczowe
planowanie

Rozwazania

Zdecyduj, kto ma
wpltyw na wynik
projektu lub na
kogo ma wptyw
projekt.

Interesariusze
beda zardwno
wewngtrzni, jak i
zewngtrzni w
stosunku do
organizacji

Zrozumienie,
jak postepowac i
jak sie
zachowywac

Rozwazenie
znaczenia,
jakie kazdy z
interesariuszy
ma dla
powodzenia
projektu

Ro6zni
interesariusze
bedg mieli
rbézne poziomy
oczekiwan.

Zastanow sig¢,
jakie dziatania
sa wymagane do
zbudowania
stanu, ktory
chcemy
osiggnac.

W miarg
mozliwosci
staraj si¢
wykorzystywaé
aktualne fora
(np. spotkania
aktualizacyjne
itp.)

Sledzenie
podejmowanych
dziatan

Monitorowanie
poziomow
zainteresowanyc
h stron w
wyniku
prowadzonych
dziatan

Identyfikacja interesariuszy

Sa one charakterystycznym elementem oceny wptywu spotecznego, chodzi wiec o ich

zidentyfikowanie, wymienienie wszystkich interesariuszy, ktorzy obracaja si¢ wokot nasze;j

dziatalno$ci. Mozemy wymieni¢ ich z imienia i nazwiska lub zbudowac¢ bardziej ogdlne kategorie.

Kiedy juz to zrobimy, musimy ich zmapowac: to znaczy umiejscowi¢ ich na wymiarze, ktory

pozwoli mi zrozumie¢ intensywnos¢ relacji, jakie mam z danym interesariuszem. Nastepnie nalezy

nada¢ im priorytety, ktore wynikaja z ich zdolno$ci do wptywania na wyniki lub bycia pod

wplywem mojego dzialania. Mapowanie interesariuszy jest zazwyczaj praca grupowa.

Interesariusz | Rolaw Kolejnosé Poziom Poziom Zasoby Kapital | Inne
/akcjonariusz | projekcie priorytetow | wplywu zalezno- | pieni¢zne | ludzki zasoby
(od 1 do5) na $ci od (TAK/
dzialalno$§é¢ | wynikéw | NIE)
(1dob) (od 1do
5)
producenci Beneficjenci | 5 5 5 Kompe-
lokalni bezposredni tencje
administracja | Wspoétzarza | 4 4 3 Przestrze-
publiczna dzajacy nie
publiczne
partnerzy Wspolprodu | 4 4 3
cenci
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e Understand Engage

and satisfy their needs and manage actively

POWER

Crowd . . Defenders
and inform occasionally - - and keep informed

Lw NMonitor Consider
Low INTEREST High

Zaangazowanie zainteresowanych stron

Wspolpraca z interesariuszami ma kluczowe znaczenie dla sukcesu kazdej organizacji. Aby odnies¢
sukces, organizacja musi mie¢ jasng wizj¢ opartg na solidnym procesie planowania strategicznego,
a skuteczny plan strategiczny lub marketingowy moze by¢ stworzony tylko dzigki zaangazowaniu
interesariuszy.

Skuteczne zaangazowanie pomaga przetozy¢ potrzeby interesariuszy na cele organizacyjne i tworzy
podstawe dla efektywnego rozwoju strategii. Odnalezienie punktu konsensusu lub wspdlne;j
motywacji pomaga grupie interesariuszy w podjeciu decyzji 1 zapewnia inwestycje w znaczacy
wynik. Bez wewnetrznego dopasowania nie mozna zbudowac skutecznej strategii ani wdrozy¢
zmiany.

Jak zaangazowac interesariuszy

1. Jasna, spéjna komunikacja

Aby projekt zakonczyl si¢ sukcesem, wszystkie strony musza mie¢ jasne zrozumienie procesu i
celow. Informacje musza by¢ przekazywane w sposob celowy 1 spojny na kazdym etapie projektu.
Wewnetrzni 1 zewngetrzni interesariusze muszg zrozumie¢ wizj¢ oraz rolg, jakg kazdy z nich

odgrywa w realizacji celéw organizacji.
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Opracowanie mapy procesu wraz z kluczowymi etapami, w ktoérych konieczne bedzie

zaangazowanie interesariuszy i okreslenie dlaczego jest ono cenne. Zorganizuj seri¢ interaktywnych

spotkan, podczas ktorych interesariusze beda mogli wzia¢ udziat w dyskusji i debacie. Wigksze

zrozumienie prowadzi do wigkszego poczucia odpowiedzialnosci, wigc konsekwentnie wzmacniaj

wspodlne pomysty i cele oraz przekazuj informacje zwrotne w trakcie catego procesu.

3. Zbuduj projekt wokol zaangazowania

Wiele projektéw moze nie spetni¢ swojego potencjatlu, poniewaz zaangazowanie interesariuszy nie

zostato uznane za integralng cze$¢ procesu. Zaangazowanie interesariuszy, od samego poczatku,

pomaga budowaé zaangazowanie i poczucie kontynuacji w nowg przysztos¢. Przeznacz

odpowiednig ilo$¢ czasu i zaplanuj wlaczenie wszystkich istotnych stron oraz udpstepniaj im

omoéwienia, i pozwol zrozumie¢ i uwewngtrznieni¢ kazdy etap projektu lub krok w procesie.

Interesariusze, ktorzy nie rozumiejg planu, majg trudnosci z utrzymaniem zaangazowania i

pozniejszym podazaniem w pozadanym kierunku.

W angazowaniu interesariuszy zawsze wystepuje element "uczenia si¢ przez dziatanie" i widzeniu

szans. Firmy czgsto zaczynaja od angazowania interesariuszy, ktorych znaja najlepiej, a dopiero

potem rozpoczynaja dialog z tymi spoza tradycyjnego otoczenia, w ktorym zwykle dziatajg. Inne

rozpoczynaja ten proces w odpowiedzi na konkretny moment kryzysu lub okazj¢. Sam proces

angazowania interesariuszy jest cyklem uczenia si¢, w ktorym zarowno firma, jak i jej

interesariusze dowiadujg si¢ wigcej o wzajemnych motywacjach, sposobie dziatania i sferach, w

ktérych funkcjonuja.

Modele zaangazowania

Chodzi o sporzadzenie listy 1 oceng wagi,
znaczenia, jakie interesariusze maja na
nasze przyszle strategie. Nie ma jednej,
stusznej

metodologii identyfikacji

interesariuszy, mozna np. skonstruowac
tabele lub macierze wedtug stopnia wptywu

interesariuszy, albo nawet zwykla liste.

TR R

Fanily

gbhen
P oSSlpan>

(o \s

. o el

W plionis

Tomnas b

2 £

{

e\

< W\
ooq‘-b

T oKt

2
J
< o

WEBSIE

(WO e
o AneTh
X0
ke 04”;-
7 Bty VAPV ) L ':‘6
oo - =
T wwe - WNap
Bt Yoo
LADM
Public
Tnonspon b
plonniag
AL aph




‘@GATA

Misja

Cele zasoby Dziatania

Analiza ta sktada si¢ z czterech etapow:

e |dentyfikacja zainteresowanych stron,

e Zrozumienie, w jaki sposob sa oni
zaangazowani w problem lub jak ten
problem ich dotyczy,

e Zozumienie wktadu, jaki mogg wnies¢

do projektu,

Referencje/Prod
ukty
(bezposrednie
rezultaty
krétkoterminow
e)

- Erasmus+

Wyniki
(pozytywne,
negatywne,
oczekiwane,

nieoczekiwane
wyniki $rednio- i
dtugoterminowe

Skutki $rednio- i
dtugoterminowe

\

Zaangazuj

sie
e Wiaczanie ich potrzeb do strategii \
projektu.
Kategoria Zaintereso- | Podej$cie Zmiana Priorytet Poziom Ankiety
zaintereso- | wania (wptyw/zalezno$¢) | zaangazowa
wanych nia
stron
Producenci Zwiekszenie | Wsparcie Oczekiwany | Wysoki 1,2345,6 Produkt,
lokalni dochodow wynik wplyw
dodatni na
wynik

Spotecznosci | Rozwoj Poparcie/
lokalne lokalny sprzeciw (w

zaleznosci

od

beneficjent

ow)
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Ocena skutkow spolecznych SIA

W miarg jak zblizamy si¢ do konca tego przewodnika, czujemy si¢ w obowiazku zaproponowaé
narzedzia do raportowania wynikow, zar6wno w celu informowania osob trzecich, jak i w celu
obserwacji skutecznosci wdrazanych strategii. cena wplywu to jakosciowa i iloSciowa ocena, w
krotkim, $rednim 1 dlugim okresie, skutkow przeprowadzonych dziatan dla spotecznosci w

odniesieniu do okreslonego celu.

Ocena wptywu jest praktyka, ktora umozliwia pomiar "transformacyjnego" wymiaru organizacji.
e SIA mierzy zmiang, jaka dziatania organizacji wywotuja w konteks$cie spotecznym,
ekonomicznym i kulturowym
e SIA mierzy wytworzong spoteczng warto$¢ dodang (wynik).
e Ocena wptywu na zrbwnowazony rozw0j mierzy trwato$¢ dziatan spotecznych

(wynik/wktad)

Ocena wplywu na zrownowazony rozwoj stuzy do komunikowania i przekazywania wszystkim
zainteresowanym stronom wygenerowanej zmiany, dostosowujac cele operacyjne do oczekiwan
zainteresowanych stron i zwigkszajac atrakcyjnos$¢ dla zewnetrznych fundatoréw. Aby uzyskaé
konkretne zrozumienie zmiany wywotanej przez przedsigbiorstwo spoteczne, nalezy przyjac ramy
logiczne odnoszace si¢ do tzw. tancucha wartosci wptywu, ktéry umozliwia graficzng identyfikacje

poszczegblnych etapdw, w ktorych wyraza sie tzw. teoria zmiany.
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Cele oceny
- Przekazywanie W ( Okreslenie zakresu )
wynikow analizy
Ocena wewnetrzna Identyfikacja i

zaangazowanie
zainteresowanych
stron

- rozpowszechnianie

Ocena wptywu i

przypisanie wartosci Wybor metryk i

wskaznikow modelu,
protokot oceny

Ekosystem dotkniety zmiang (efekt spadku)
Interwencja organizacji wywotuje zmiang nie tylko w grupie docelowej, ale takze w catym
ekosystemie (beneficjenci posredni). Co wiecej, sama organizacja jest czescig ekosystemu

(interesariuszem), ktory wplywa na rezultaty interwencji i jest pod ich wptywem.

Teoria zmian (TOC)

Teoria zmiany jest reprezentowana przez seri¢ posrednich wynikow prowadzacych do
oczekiwanego wptywu. Nacisk ktadzie si¢ tu na to, jak i dlaczego dochodzi do zmian,
uwzgledniajac rowniez losowe, nieliniowe (nieoczekiwane) rezultaty. Proces polega na pracy
wstecz od celu oddziatywania, poprzez wyniki potrzebne do jego osiagnigcia, do dziatan, ktore

muszg by¢ wdrozone, aby wygenerowac te wyniki.
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TOC utatwia proces wyboru najbardziej odpowiedniej strategii do wdrozenia oraz drogi, jaka
nalezy obrac, aby jg osiggna¢. Ponadto, w §wietle ostatecznego celu, kierownictwo moze zwazy¢
wage kazdego z dziatan i skalibrowaé inwestycje zasobéw na kazde z nich. Proces definiowania
TOC opiera si¢ na konkretnych dowodach skutecznos$ci danej interwencji i jest silnie oparty na
punkcie widzenia interesariuszy, ktorych wiaczenie zapewnia wigkszg istotnos$¢, poniewaz

wzmacnia stopien refleksyjnosci, w ramach ktérego definiowane sg zwigzki przyczynowe.

Drzewo problemoéow

Drzewo problemoéw: umozliwia identyfikacje problemoéw i dostarcza opisu przyczyn
odpowiedzialnych za sytuacj¢ problemowsg. W wyKkresie, problemy sg umieszczone w systemie
hierarchicznym, aby zrozumie¢, w jaki

sposob kazdy z nich jest powodowany i

Np. brak promocji

wplywa na inne problemy, a nast¢pnie je lokalnej zywnosci
agi-food.

determinuje.

Np. brak sieci
wspierajgcej
lokalnych
producentow

Np. brak polityki
promujacej zywnos¢
i wino

Np. Decydenci nie sg
Swiadomi
potencjatu lokalnej
zywnosci i wina.

Np. brak wspétpracy Np. Lokalne narzedzia

promocyjne dla
lokalnych
producentéw

miedzy lokalnymi
producentami.
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Np. promowanie
doskonatosci lokalnej
branzy rolno-
spozywczej.

Np. polityka majaca
Np. tworzenie sieci na celu zwiekszenie
wartosci lokalnych
produktow
zywnosciowych.

Np. narzedzia

Np. zwiekszona promocyjne dla Nb. éwiadom
wspotpraca miedzy lokalnych decyz.ent polity!zny
producentami producentéw

Po odwzorowaniu, po wybraniu tego, co jest/jest modelem referencyjnym, musz¢ zbudowaé swoj
wlasny protokot ewaluacyjny, ktory jest zbudowany z zestawu procedur, narzedzi, kwestionariuszy,
wybranych technik, ktore podsumowuja moj proces ewaluacji. Jest to konkretne narzedzie, plik
excel, z wieloma arkuszami, w ktorych reprezentowane sa wymiary wartosci, wymiary wptywu.
Aby uzyskac¢ konkretne zrozumienie zmiany wywotanej przez przedsigbiorstwo spoleczne, nalezy
przyjac¢ ramy logiczne odnoszace si¢ do tzw. tancucha wartosci wptywu, ktory umozliwia graficzng

identyfikacj¢ poszczegdlnych etapow, w ktorych wyraza si¢ tzw. teoria zmiany.

W celu dokonania rzeczywistej oceny wplywu, nalezy okresli¢ wskazniki. Pozwalajg one na
ilosciowe okreslenie zmian 1 wynikow. Potrzebne sg wskaznik, aby zidentyfikowa¢ miarg
podsumowujacg i miare¢ ilosciowg oraz uzyskac liczbe ilosciowa. Nie potrzeba wielu wskaznikow,
ale potrzeba tych, ktore sg solidne i wazne.

Prawidlowe wskazniki to te SMART, czyli konkretne, mierzalne, dzialajace, istotne i mozliwe
do przesledzenia w czasie.

Dane moga by¢: obiektywne lub subiektywne, ilosciowe lub jako$ciowe.

Zrédta moga byé pierwotne, a wiec oddzialujemy bezposrednio na interesariuszy za pomoca grup
fokusowych, wywiadéw lub kwestionariuszy; lub tez opieramy si¢ na zrédtach wtornych, tj.
raportach, systemach informacyjnych, oficjalnych i nieoficjalnych dokumentach odnoszacych sie

do wewnetrznego systemu organizacji lub danych benchmarkowych.
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Przyktad wskaznikow:
1 Zroéwnowazony rozwo0j gospodarczy
2 Promocja przedsiebiorczosci
3 Demokracja i rzady sprzyjajace
wlaczeniu spolecznemu
4 Udzial zainteresowanych stron
5 Preznos¢ zatrudnienia
6 Stosunki wspolnotowe i terytorialne
7 Implikacje dla polityki publicznej
Co to zmienia? W jakim W jakim stopniu | W jakim stopniu | W jakim
stopniu zalezy | zalezy to od zalezy to od stopniu zalezy
to od naszych | naszych dzialan? | naszych dzialan? | to od naszych
dzialan? dzialan?
Zaintereso- | Wynik Masa wlasna Przesuniecie %. Przypisanie % Odrzucenie %
wane strony %
Opis zmian Czy zmiana Czy zmiane Czy zmiana ta
odczuwanych Czy zmiana wywolala mozna przypisa¢ | bedzie si¢
przez nastapilaby tak | negatywne skutki | komu$ innemu? zmniejszaé z
zainteresowane czy inaczej? w innych biegiem lat?
strony miejscach?
Lokalni Np. zwigkszyly si¢ | 20% 0% 40% 10%
producenci | dochody lokalnych
zywnoSci i producentéw
wina Zywnosci
Liderzy Np. usprawnienie 25% 0% 30% 10%
wspolnotowi | zarzadzania polityka
lokalng

Glebokos¢ i zakres oddzialywania: Jesli mozna wykaza¢ zwigzek przyczynowy pomigdzy

interwencja a rezultatem, to mamy juz bezposredni mikroefekt. Jesli mozna wykaza¢ zwigzek

przyczynowy z wyzszym poziomem, mozna go przeksztatci¢ w bezposredni mikroefekt. Przejdzmy

jeszcze raz do gory: zmiana w grupie docelowej zmienia rowniez warunki zycia jej cztonkéw, a tym

samym ich rodzin - jest to posredni mikroefekt. Zmiany spoteczne to makroefekty.




